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Introduction: This semi-experimental research aimed to determine the effect of endorsement of 

famous athletes on attention to advertisements. 

Methods: A group of 35 male volunteers, aged between 19 and 26, was selected from the student 

population of Tehran universities. Promotional videos featuring both famous and non-famous 

athletes were created to develop the stimuli for the study, and their content received validation 

from experts in sports advertising and marketing. Toby’s eye movement tracking tool was used 

to record people’s attention to advertisements. Multiple regression test was used by SPSS-22 

software for data analysis.

Results: The results revealed that people pay more attention to ads when the product and the endorser 

are an excellent match, compared to ads that do not fit well together. A sneaker advertisement by 

a non-famous athlete significantly reduces the number of fixations compared to a famous athlete. 

Therefore, according to the research results, the strategy of compatibility between the product and 

the endorser has attracted the consumers’ attention more than the compatibility strategy between the 

product and the endorser.

Conclusion: The presence of a famous athlete in advertisements can attract the audience’s attention. 

The observational approach using the eye tracker tool confirms the influence of the famous endorser 

and the direction of the gaze of the human source of the message on the audience's visual attention 

to advertisements.
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Extended Abstract
Introduction
Advertising is one of the crucial marketing mix tools (1). 

Advertisements play an effective role in companies’ and 

organizations’ business policies and strategies (2). Com-

panies focus on advertising campaigns to draw customers’ 

attention to products and brands and influence them (3). 

Increasing the attractiveness and effectiveness of adver-

tising has always been one of the fundamental challenges 

of companies, forcing them to seek to create and use new 
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methods in the advertising industry. Famous people can at-

tract positive reactions to advertisements and increase peo-

ple’s willingness to buy more than ordinary and non-fa-

mous people (4). Celebrity endorsements increase brand 

recall and advertising (5), strengthen brand loyalty (7), and 

positively affect word-of-mouth advertising (8).

One of these methods is using famous people in advertis-

ing, known as endorsement. The main question that aris-

es is why do companies use celebrity endorsements as a 

promotional strategy. 

Methods
The current research is both practical and innovative. 

It employs an experimental and semi-experimental ap-

proach, utilizing eye-tracking technology for data col-

lection. This device minimizes the need for pre-tests and 

post-tests by the recording of people’s gazes from before 

watching commercials to after them. Furthermore, the 

presence of neutral promotional films was considered as 

a control group. The statistical population of the research 

was made up of students of Tehran universities. Sampling 

was done non-randomly and voluntarily. According to the 

Moreover, the results revealed that at the 95% confidence 

level, the average length of fixations has no statistically 

significant relationship with the type of advertiser (ath-

lete) (P=0.073), meaningthat being famous or not an ath-

studies by Jandaghi et al. (2020) (20), Salehi et al. (2019) 

(21), and Hossein Abadi Sadh et al. (2016) (22), 35 par-

ticipants aged 18 to 26 were selected for this research. In 

order to prepare the stimuli for the research, promotional 

videos of famous and non-famous sports endorsers were 

prepared, and experts in the field of sports advertising 

and marketing confirmed their validity. Multiple regres-

sion analysis using SPSS-22 software was used for data 

analysis.

Results

The results of the multiple regression analysis related to 

the average length of fixations in Table 2 showed that at 

the 95% confidence level, the average length of fixations 

has a statistically significant relationship with the type 

of advertisement (P<0.05) so that the average length of 

fixations for sports shoe advertising is significantly lower 

than the average. The length of fixations for the neutral 

video was (P=0.001). It was also observed that the aver-

age length of fixations for the advertisement of Labtab 

had a statistically significant difference from the neutral 

video (P=0.051).

This work is licensed under a Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International License

Predictors Count The average of fixations P

Product (shoes) -184.01 -295.26_-72.89 0.001

Product (laptop) -173.32 -282.98_-63.66 0.002

Author (unknown) -104.51 -218.92_9.89 0.073

Shoe product * Author (unknown) -57.66 -99.76_215.08 0.473

Product (laptop)* Author (unknown) 91.22 -66.29_248.73 0.256

Observations 432

 Table 2. Examining the relationship between the average length of fixations and the type of advertisement and the type of advertiser 
(famous, non-famous)
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lete has no effect on the average length of fixations. Based 

on the study’s findings, the type of advertisement does 

not influence the average length of time viewers fixate on 

it, regardless of whether the athlete featured is famous or 

not. The probability value for interaction effects is great-

er than 0.05, indicating no significant interaction between 

the type of advertisement and the athlete's fame. The re-

sults of the multiple regression analysis related to the av-

erage length of fixations in Table 3 showed that at the 95% 

confidence level, the number of fixations has a statistical-

ly significant relationship with the type of advertisement 

(P<0.05) so that the number of fixations for the Labtab 

advertisement is significantly higher than the number of 

fixations for the video was neutral (P=0.014). However, 

the number of fixations for the shoe advertisement did not 

show a statistically significant difference from the neutral 

video (P=0.051), indicating that the difference in the num-

ber of fixations between the lip swing and the neutral vid-

eo is greater than the difference in the number of fixations 

between the sports shoe ad and the neutral video.

Table 3. Examining the relationship between the number of fixations and the type of advertising and the type of advertiser 

Predictors Count Count of Fixations P

Product (shoes) 2.22 -0.01_4.45 0.051

Product (laptop) 2.27 0.57_-4.97 0.014

Author (unknown) 0.26 -2.04_2.55 0.825

Shoe product * Author (unknown) 3.43 -6.59_-0.28 0.033

Product (laptop)* Author (unknown) 0.27 -2.89_3.43 0.868

Observations 432

Besides, the results showed that at the 95% confidence 

level, the number of fixations has no statistically signif-

icant relationship with the type of advertiser (athlete) 

(P=0.825). The interaction effect between the type of 

athlete and the sports shoe advertisement at the 95% con-

fidence level shows that the impact of the advertisement 

on the number of fixations depends on the type of athlete 

(P=0.033). Specifically, ads featuring non-famous ath-

letes significantly reduce the number of fixations com-

pared to those with famous athletes. On the other hand, 

the interaction between athlete type and Lab Tab adver-

tisement was not statistically significant (P=0.868).

Conclusion
Research results reveal an interaction effect between ath-

lete fame (famous and non-famous) and shoe advertise-

ments at a 95% confidence level. Specifically, the impact 

of sports shoe ads on the number of fixations varies based 

on whether the athlete is famous or not. Ads featuring 

non-famous athletes significantly decrease the number of 

fixations compared to those with famous athletes, aligning 

with findings by Grigaliunaite and Pileliene (2017) (17). 

The results of another part of the research showed that the 

presence of a famous athlete in advertisements can attract 

the audience’s attention. The findings of this part of the 

current research are in line with the results of Falsarella et 

al. (2017) (3), Ferguson and Mohan (2019) (10), Lee et al. 

(2017) (30), and Prakash and Shamla (2015) (31). Con-

sidering the fit between the product and the sports spon-

sor,  practical suggestions for usingadvertising managers 
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are expressed to pay more attention to advertising: The 

obtained results show that featuring a famous athlete in 

advertisements can capture the audiences’ attention. This 

strategy can significantly boost audience engagement if 

the athlete is a good fit for the product or service.Studying 

the motivations, interests, and behaviors of the product 

target audience helps individuals choose the right sports 

endorser (Choosing the right sports endorser).

Limited scientific evidence supports the effectiveness of 

traditional methods, such as questionnaires, in measuring 

advertising impact. Given this study’s experimental nature 

and innovative methodology, it can serve as a valuable 

guide for future researchers in the field. The observational 

approach using the eye tracking tool confirms the influ-

ence of the famous endorser and direction of the gaze of 

the human source of the message on the audience’s visual 

attention to advertisements. However, examining people’s 

feelings and tendencies while seeing sports sponsors can 

be measured through neuromarketing tools.
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مقدمه: هدف پژوهش نیمه تجربی حاضر تعیین تاثیر صحه گذاری ورزشکاران مشهور بر توجه به تبلیغات محصول ورزشی 

)کفش( و غیرورزشی )یارانه  همراه( بود.

روش کار: تعداد 35 نفر مرد در محدوده سنی 26-19 به عنوان نمونه از بین دانشجویان دانشگاه های تهران انتخاب شدند. 

به منظور تهیه محرک های پژوهش، فیلم های تبلیغاتی از صحه گذاری ورزشکار مشهور و غیرمشهور تهیه و محتوای آنها 

توسط متخصصان حوزه تبلیغات و بازاریابی ورزشی تأیید شد. از ابزار ردیاب حرکات چشم مدل توبی برای ثبت توجه افراد به 

تبلیغات استفاده شد. از آزمون رگرسیون چندگانه توسط نرم افزار SPSS-22 برای تحلیل داده ها استفاده شد. 

یافته ها: نتایج نشان داد میزان توجه افراد به تبلیغات متناسب بین محصول و صحه گذار بیشتر از تبلیغات عدم تناسب بین 

محصول و صحه گذار است. تبلیغ کفش ورزشی توسط یک ورزشکار غیرمشهور نسبت به ورزشکار مشهور، تعداد تثبیت ها را 

به طور معنادار کاهش می دهد. بنابراین با توجه به نتایج پژوهش راهبرد تناسب بین محصول و صحه گذار نسبت به راهبرد 

عدم تناسب محصول و صحه گذار توجه مصرف کننده را بیشتر به خود جذب نموده است.

نتیجه گیری: حضور یک ورزشکار مشهور در تبلیغات می تواند توجه مخاطب را به خود جلب کند. افراد به کلیپ های خنثی 

و فاقد تبلیغات که در آنها صحه گذاران در مورد زندگی شخصی خود اطلاعات می دهند بیشتر از کلیپ های تبلیغاتی و 

صحه گذاری توجه دارند. رویکرد مشاهده ای با استفاده از ابزار ردیاب چشمی تاثیرگذاری صحه گذار مشهور و مسیر نگاه منبع 

انسانی پیام را بر توجه بصری مخاطب به تبلیغات تائید می کند.

دریافت: 1402/10/19                                
اصلاح نهایی: 1403/03/09                                     

پذیرش: 1403/03/10
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مقدمه
تبلیغات یکی از مهم ترین ابزارهای آمیخته بازاریابی است )1(. تبلیغات 
نقش موثری در سیاست ها و راهبردهای تجاری شرکت ها و سازمان ها 
توجه  جلب  برای  تبلیغاتی  کمپین های  بر  شرکت ها  تمرکز   .)2( دارد 
مشتریان به محصولات و برندها و تأثیرگذاری بر آنها است )3(. افزایش 
جذابیت و اثربخشی تبلیغات، همواره یکی از چالش های اساسی شرکت ها 
بوده است که آنها را وادار ساخته تا به دنبال ایجاد و استفاده از روش های 

افراد  از  استفاده  این روش ها،  از  باشند. یکی  تبلیغات  نوین در صنعت 
می شود.  شناخته  صحه گذاری  عنوان  با  که  است  تبلیغات  در  مشهور 
این است که چرا شرکت ها صحه گذاری  سوال اصلی که پیش می آید 

افراد برجسته را به عنوان یک راهبرد ترفیعی استفاده می کنند؟. 
برای  مشهور  حمایت کنندگان  از  اکنون  تلویزیونی  کانال های  اکثر 
تبلیغ برندها استفاده می کنند. افزایش محبوبیت تأیید افراد مشهور را 

چکیده

22
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می توان به توانایی جلب توجه مخاطبان نسبت داد. اعتقاد بر این است 
پیام  تا  می کند  کمک  مصرف کنندگان  به  سلبریتی ها  از  استفاده  که 
تبلیغات را به خاطر بسپارند و نام  تجاری مورد تایید افراد مشهور، باعث 
ایجاد شخصیت یک برند می شود، زیرا وقتی یک سلبریتی با یک برند 
جفت می شود، این یکی شدن به شکل دادن به تصویر آن برند کمک 
متداول ترین  از  یکی  به  مشهور  افراد  از  استفاده  امروزه،   .)4( می کند 
افراد  است.  شده  تبدیل  جهانی  بازارهای  در  تبلیغاتی  راهبرد های 
تبلیغات جلب کنند  را به سمت  مشهور می توانند واکنش های مثبتی 
و نسبت به افراد عادی و غیرمشهور تمایل افراد را برای خرید بیشتر 
افزایش  را  تبلیغات  و  برند  یادآوری  مشهور  افراد  صحه گذاری  کنند. 
می دهد )5(؛ وفاداری نسبت به برند را تقویت می کند و تأثیر مثبتی 
بر تبلیغات دهان به دهان دارد )6(. در این میان با توجه به محبوبیت 
روزافزون ورزش در بین مردم، استفاده از صحه گذاران ورزشکار برای 
ویژه ای  اهمیت  از  سازمان ها  و  شرکت ها  خدمات  و  محصولات  تبلیغ 
این است که  ادراک می شود  از پژوهش ها  برخوردار است. آن چه که 
افراد مشهور ورزشی در تبلیغات بر روی بینندگان تاثیری گاه مثبت یا 
منفی می گذارد. فهم چگونگی اثرگذاری این متغیر )حضور افراد مشهور 
در تبلیغات( بر هواداران از ضروریات تصمیم گیری هر مدیر و بازارایاب 
از  آگاهی  با  مرتبط  بازاریابی  پژوهش های  می باشد.  حرفه ای  ورزشی 
ناخودآگاه افراد بر خلاف روش های توصیفی و پیمایشی به عنوان یکی 
ابزارهای شکل دهنده مبانی نظری برای استفاده مدیران،  از مهم ترین 
ورزشکاران  )اثرگذاری  چگونگی  این  فهم  از  بازاریابان  و  پژوهشگران 
ابزارهای   .)7  ،6( می باشد  برخوردار  هواداران(  بر  تبلیغات  در  مشهور 
دقیقی مانند ردیاب چشم به دنبال کنکاش در ذهن مصرف کننده برای 
رفتار  درک  در  بازاریابی  پژوهش های  در  موجود  ناکامی های  کاهش 
مصرف کننده است تا از این طریق با استفاده از یک طرح تجربی قوی 
توجه  بر  تبلیغات  در  مشهور  ورزشکاران  حضور  تاثیرگذاری  چگونگی 

هواداران سنجیده شود.

مدل مفهومی پژوهش
نقش ورزشکاران مشهور در صحه گذاری

صحه گذاری در اصطلاح به معنای پرداخت پول به یک سخنگو است تا 
خرید محصولِ بازاریاب را توصیه و خرید آن را تشویق کند )7( و هر 
شخصی که از شناخت عمومی برخوردار باشد و به خوبی با استفاده از 
این شناخت مشتریان، در تبلیغات حضور پیدا کند، صحه گذار نامیده 
هنرمندان،  ورزشکاران،  بازیگران،  می تواند  تعریف  این   .)8( می شود 
خوانندگان پاپ، تاجران مشهور، سیاست مداران و حتی شخصیت های 

فانتزی و سایر افراد مشهور را شامل شود. ورزشکاران برجسته می توانند 
ارزش های مثبت خود را به برند منتقل کنند. به خصوص، در رابطه با 
محصولات ورزشی، آنها قادرند که قابلیت های خود در رشته ورزشی شان 
پتانسیل  این  از  تبلیغاتی  سازمان های  کنند.  منتقل  محصولات  به  را 
ورزشکاران برای صحه گذاری آگاه هستند و آنها را به عنوان صحه گذار 
محصولات و خدماتشان مورد استفاده قرار می دهند. تبلیغات با حضور 
 Ferguson .ورزشکاران اثرات متفاوتی بر بینندگان تبلیغات می گذارد
و Mohan )2019( نشان دادند که این نوع صحه گذاری دوست داشتنی 
نگرش  ایجاد  موجب  و  می کند  را جلب  افراد  توجه  است؛  تأثیرگذار  و 
واسطه  به  محصولات  تبلیغ  از  نوع  این  می شود.  مشتریان  در  مثبت 
برقراری ارتباط بین صحه گذار و مشتری ادراک آنها را به محصول عمق 
مردم  دادند  نشان   )2017( همکاران  و   Falsarella  .)10( می بخشد 
نشان  بیشتری  توجه  مشهور  افراد  تایید  مورد  محصولات  و  برندها  به 
می دهند. همچنین جذابیت صحه گذار با نگرش بیننده نسبت به آگهی 
ارتباط مثبت دارد )3(. به علاوه تأییدکننده مشهور، افراد را به سمت 
توجه بیشتر به تبلیغات سوق می دهد )12(. Zhu و همکاران )2020( 
اطمینان صحه گذار  و  تأثیر جذابیت  تحت  برند  به  نگرش  دادند  نشان 
قرار می گیرد و باعث می شود تأیید افراد مشهور به طور مثبت بر نگرش 
مصرف کننده نسبت به تبلیغات تأثیر بگذارد و این احتمال وجود دارد 
که افزودن یک تأییدکننده مشهور در یک آگهی توجه را به آگهی جلب 
کند و منجر به نتیجه بهتر شود. این تأییدها باعث تأثیرات قابل توجه 
بر قصد خرید افراد می شود. در نتیجه توجه به تبلیغاتی که افراد مشهور 

در آن قرار دارد، اثربخشی تبلیغات را بالا می برد )11(.
توجه به تبلیغات ورزشی و غیرورزشی از طریق ردیابی حرکات 

چشم
به حداکثر رساندن  تبلیغات،  برای مدیریت  این وجود چالش اصلی  با 
درجه توجه بیننده است. توجه یکی از چهار ساختار کلیدی است که 
به عنوان شاخص اثربخشی پیام های تبلیغاتی پیشنهاد می شود )14(. 
سازمان ها از طریق جلب توجه بینندگان به برند خود سرمایه گذاریشان 
را تقویت می کنند )15(. استفاده از ابزارهای سنتی برای سنجش رفتار 
به  تلفنی،  یا  مصاحبه حضوری  یا  و  پرسشنامه  قبیل  از  مصرف کننده، 
دلیل محدودیت ها و سوگیری های ذاتی می تواند منجر به نتایج نامعتبر 
دلیل  همین  به  و  نیست  اعتماد  قابل  همیشه  آنها  از  استفاده  و  شود 
دقیق تر  پیش بینی  و  معتبرتر  نتایج  به  دست یابی  جهت  پژوهشگران 
در پژوهش های دانشگاهی و تجاری از روش های عصبی_فیزیولوژیکی 
برای بررسی ابعاد تبلیغات استفاده می کنند. برای سنجش توجه افراد 
ردیابی  مانند  نوروفیزیولوژیک  روش های  که  وجود  مختلفی  روش های 
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چشم در مقایسه با گزارش های شخصی، معیارهای دقیق تری از توجه 
مرتبط  با محرک های  رابطه  در  اعتمادی  قابل  ابزاری  و  ارائه می دهند 
یک  مثال،  برای   .)16( می دهند  قرار  بازاریابان  اختیار  در  بازاریابی  با 
پایین صفحه سمت  تبلیغات مجلات  داد،  نشان  ردیابی چشم  مطالعه 
راست، در کنار یک مقاله یا تصویر بیشترین توجه بیشتری را به خود 

جلب می کند )17(.
کارگیری  به  و  تجربی  طرح های  از  استفاده  با  پژوهشگران  از  برخی 
ابزارهای بازاریابی عصبی سعی در بررسی توجه مشتریان در پاسخ به 
 Zahmati نمونه  عنوان  به  داشته اند.  شرکت ها  و  سازمان ها  تبلیغات 
در  بسزایی  تأثیر  تأییدکننده  دادند شهرت  نشان   )2020( همکاران  و 
"مدت  و  تثبیت"  "تعداد  مانند  تبلیغاتی  عناصر  به شاخص های  توجه 
فرکانس  داد  نشان   )2023(  Romano  .)18( دارد  تثبیت"  زمان 
تثبیت نگاه مصرف کنندگان بر توانایی آنها در به یاد آوردن و تشخیص 
ما  به  فناوری ردیابی چشم  تأثیر می گذارد.  برندهای ورزشی  اطلاعات 
اجازه می دهد تا اثربخشی صحه گذاری را با ارزیابی فیزیولوژیکی توجه 

چاپی  رسانه های  در  ویژه  به   کرد  آزمایش  مصرف کنندگان  یا  کاربران 
نسبت  کمتری  توجه  به  روزانه  و  معمول  کارهای   .)19( دیجیتال  و 
بسیاری  که  است  این  ما  توجه  اما  دارند،  نیاز  پیچیده تر  کارهای  به 
در  خود  خدمات  و  محصولات  تایید  برای  ورزشکاران  از  شرکت ها  از 
استفاده  مورد  مدل  که  است  دلیل  این  به  می کنند.  استفاده  تبلیغات 
در تبلیغات می تواند بر رفتار مصرف کننده تأثیر بگذارد. با این حال، با 
توجه به ماهیت صحه گذاری ورزشکاران برای تبلیغات در سازمان ها و 
شرکت ها و کمبود استفاده از ابزارهای بازاریابی عصبی در پژوهش های 
از دستگاه ردیاب چشم برای پاسخ گویی به این  صحه گذاری، استفاده 
تاثیر  تبلیغات  بینندگان  توجه  بر  ورزشکار مشهور  آیا صحه گذاران  که 
می گذارد یا خیر؟ ضروری است. بازاریابان به دنبال این هستند بهترین 
روش را برای جلب توجه مشتری بیابند. این عوامل از طریق برررسی 
طریق  از  دیوریشن  و  فیکسیشن  مقدار  بر  مختلف  محرک های  تاثیر 
ردیاب چشم به دست می آید. رابطه  بین متغیرهای مورد بحث به صورت 

چارچوب مفهومی تصویر 1 نشان داده شده است.

 یگذارصحه ماهیت به توجه با حال، این با. بگذارد تأثیر کنندهمصرف رفتار بر تواندمی تبلیغات در استفاده مورد مدل که است

 استفاده ،یگذارصحههای پژوهش در یعصب یابیبازار یابزارها از استفاده کمبود و هاشرکت و هاسازمان در غاتیتبل یبرا انورزشکار

 ر؟یخ ای گذاردیم ریتاث غاتیتبل نندگانیب توجه بر مشهور ورزشکار گذارانصحه ایآ که نیا به ییگوپاسخ یبرا چشم ابیرد دستگاه از

این عوامل از طریق برررسی تاثیر  بازاریابان به دنبال این هستند بهترین روش را برای جلب توجه مشتری بیابند. .است یضرور

ه ی بین متغیرهای مورد بحث برابطهآید. دست میه های مختلف بر مقدار فیکسیشن و دیوریشن از طریق ردیاب چشم بمحرک

 نشان داده شده است.  1صورت چارچوب مفهومی تصویر 

 
 
 
 
 
 
 

 

 کار روش
 استفاده با که باشد،یم یتجرب مهینهای پژوهش نوع از و یتجرب هاداده یگردآور نحوه نظر از و یکاربرد هدف نظر از حاضر پژوهش

های تبلیغاتی تا ضبط نگاه افراد از قبل دیدن فیلم ااین دستگاه ب. است شده انجام چشم یابیرد ابزار لهیوس به و یتجرب طرح کی از

های تبلیغی خنثی به عنوان گروه وجود فیلم هابررسی نوع این در و رساندمیآزمون را به حداقل آزمون و پسبعد از آنها نیاز به پیش

 صورت به یریگنمونه. دادند لیتشک تهران یهادانشگاهمرد  انیدانشجو را پژوهش یآمار جامعهد. وشمیکنترل در نظر گرفته 

 که شد انتخاب نفر 35( 20-22)های پژوهش به توجه با پژوهش نیا در کنندگانمشارکت تعداد. شد انجام هداوطلبان و یرتصادفیغ

 ریغ و مشهور ورزشکار گذارانصحه از یغاتیتبل یهالمیف ،پژوهش یهامحرک هیته منظور به. بودند سال 26 تا18 آنها یسن دامنه

 استفاده با چندگانه ونیرگرس لیتحل آزمون از .شد دییتأ یورزش یابیبازار و غاتیتبل حوزه متخصصان توسط آنها ییروا و هیته مشهور

 . شد استفاده هاداده لیتحل یبرا SPSS-22 افزار نرم از

 اجرا روش

 فیکسیشن
ها()تعداد تثبیت   

 
 دیوریشن

ها()متوسط و مجموع طول تثبیت   

گذارصحه  
غیرمشهور( -)مشهور   

 تبلیغات
غیرورزشی( -)ورزشی   

 توجه

 

. مدل مفهومی پژوهش 1تصویر   تصویر 1. مدل مفهومی پژوهش  

روش کار
داده ها  نحوه گردآوری  نظر  از  و  کاربردی  نظر هدف  از  پژوهش حاضر 
از  استفاده  با  که  می باشد،  تجربی  نیمه  پژوهش های  نوع  از  و  تجربی 
این  انجام شده است.  ابزار ردیابی چشم  به وسیله  یک طرح تجربی و 
دستگاه با ضبط نگاه افراد از قبل دیدن فیلم های تبلیغاتی تا بعد از آنها 
نوع  این  در  و  می رساند  به حداقل  را  و پس آزمون  پیش آزمون  به  نیاز 
بررسی ها وجود فیلم های تبلیغی خنثی به عنوان گروه کنترل در نظر 
دانشگاه های  مرد  دانشجویان  را  پژوهش  آماری  گرفته می شود. جامعه 
تهران تشکیل دادند. نمونه گیری به صورت غیرتصادفی و داوطلبانه انجام 
پژوهش های  به  توجه  با  پژوهش  این  در  مشارکت کنندگان  تعداد  شد. 
)22-20( 35 نفر انتخاب شد که دامنه سنی آنها 18تا 26 سال بودند. 
به منظور تهیه محرک های پژوهش، فیلم های تبلیغاتی از صحه گذاران 

ورزشکار مشهور و غیر مشهور تهیه و روایی آنها توسط متخصصان حوزه 
تبلیغات و بازاریابی ورزشی تأیید شد. از آزمون تحلیل رگرسیون چندگانه 

با استفاده از نرم افزار SPSS-22 برای تحلیل داده ها استفاده شد.     
روش اجرا  

مطالعه حاضر در محل آزمایشگاه ردیاب چشمی دانشکده روان شناسی 
دانشگاه تهران با حضور پاسخ دهندگان انجام شد. محرک، 24 تبلیغ 15 
ثانیه ای بود که شامل 12 تبلیغ توسط ورزشکار مشهور )4 کلیپ تبلیغی 
از کفش ورزشی، 4 کلیپ تبلیغی از رایانه همراه و 4 کلیپ با محتوای 
خنثی و بدون تبلیغ محصول( و 12 تبلیغ توسط ورزشکار غیرمشهور )4 
کلیپ تبلیغی از کفش ورزشی، 4 کلیپ تبلیغی از رایانه همراه و 4 کلیپ 
با محتوای خنثی و بدون تبلیغ محصول( بود. ابزار مورد استفاده برای 
که  بود  ثابت  توبی  ردیاب چشم  پاسخ دهندگان   خیره  نگاه  جمع آوری 
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دارای Hz 200 و px 192×192 بوده که این دستگاه به خروجی تعداد 
تثبیت، مجموع و متوسط طول تثبیت نگاه پاسخ دهندگان را جمع آوری 
می کند. اعتبار و پایایی این دستگاه از طریق مطالعه پایلوت بر روی 5 
این  بود سنجش شد.  پاسخ دهندگان  گروه  از  که خارج  افرادی  از  نفر 
تبلیغات برای هر پاسخ دهنده به صورت تصادفی بر روی نمایش گر 17 
اینچ با رزولوشن 900 ×1600 پیکسل نمایش داده شد. پاسخ دهندگان 
به صورت انفرادی در مقابل نمایش گر در فاصله 60 سانتی متر بر روی 
صندلی ثابت نشستند و حرکات چشم با استفاده از ردیاب چشم ثبت 
گردید. هر پاسخ دهنده بعد از ورود به آزمایشگاه، فرم مشخصات اولیه 
آزمون،  پروتکل  روند  به  راجع  مختصر  توضیحات  از  پس  و  تکمیل  را 
از کالیبراسیون دستگاه مورد آزمون قرار گرفت. جهت پیشگیری  بعد 
از  آزمایش  اثر می گذارد، مسئول  یادگیری  بر  از اطلاعات پیشین که 

ارائه توضیحات اضافه به پاسخ دهندگان خودداری نمود. هر پاسخ دهنده 
فیلم های تبلیغاتی 15 ثانیه ای با حد فاصل 5 ثانیه را به صورت تصادفی 

مشاهده نمودند و همزمان حرکات چشم ایشان ثبت گردید.

یافته ها
ویژگی های جمعیت شناختی نمونه های پژوهش نشان داد 100 درصد 
پاسخ دهندگان مرد بودند. 48 درصد کارشناسی، 46 درصد کارشناسی 
سال   18-26 گروه سنی  بین  افراد  داشتند.  دکتری  درصد   6 و  ارشد 
داشتند که 29 درصد در گروه سنی 20-18، 35 درصد 23-21 و 36 
مورد  داده های  تحلیل  منظور  به  بودند.  گروه سنی 24-26  در  درصد 
مطالعه از تحلیل رگرسیون چندگانه استفاده شد که نتایج در جدول 1 

قابل مشاهده است.    

  جدول 1. بررسی ارتباط مجموع طول تثبیت ها با نوع تبلیغات و صحه گذار )مشهور و غیرمشهور(

نتایج نشان داد که در سطح اطمینان 95 درصد مجموع طول تثبیت ها 
ارتباط آماری معنادار با نوع تبلیغ )P<0/05( دارد، به طوری که مجموع 
طول تثبیت ها برای تبلیغ کفش ورزشی به طور معنادار کمتر از میزان 
مجموع طول تثبیت ها برای ویدیوی خنثی بوده است )P=0/026(. اما 
میزان مجموع طول تثبیت ها برای تبلیغ لپ تاپ اختلاف آماری معنادار 
با ویدیوی خنثی نداشته است )P=0/051(. که نشان دهنده این است 
که اختلاف مجموع طول تثبیت ها بین کفش ورزشی و ویدیوی خنثی 
بیشتر از اختلاف مجموع تثبیت ها بین تبلیغ لپ تاپ و ویدیوی خنثی 

است.
داد مجموع طول  نشان  اطمینان 95 درصد  نتایج در سطح  همچنین 
تبلیغ کننده )مشهور و  با نوع ورزشکار  ارتباط آماری معنادار  تثبیت ها 
بودن  این معنی که مشهور  به  ندارد )P=0/094(؛  بودن(  غیر مشهور 
ندارد.  تثبیت ها  طول  مجموع  میزان  روی  تاثیری  ورزشکار  نبودن  یا 

در آخر، با توجه به مقدار احتمال مربوط به اثرات متقابل که معنا دار 
نبود )P<0/05(، نتایج نشان می دهد که اثر نوع تبلیغ بر روی میزان 
مجموع طول تثبیت ها متاثر از نوع ورزشکار نمی باشد یعنی به مشهور 
ندارند.  اثر متقابل  با هم  و  ندارد  ارتباطی  بودن ورزشکار  و غیرمشهور 
همچنین مجموع طول تثبیت ها بر کلیپ های تبلیغاتی با حضور ورزشکار 

مشهور و غیرمشهور در تصویر 2 قابل مشاهده است.
تثبیت ها  طول  متوسط  به  مربوط  چندگانه  رگرسیون  تحلیل  نتایج 
در جدول 2 نشان داد که در سطح اطمینان 95 درصد متوسط طول 
تثبیت ها ارتباط آماری معنادار با نوع تبلیغ دارد )P<0/05(، به طوری که 
متوسط طول تثبیت ها برای تبلیغ کفش ورزشی به طور معنادار کمتر از 
 .)P=0/001( میزان متوسط طول تثبیت ها برای ویدیوی خنثی بوده است
همچنین مشاهده شد که میزان متوسط طول تثبیت ها برای تبلیغ لپ تاپ 

.)P=0/051( نیز اختلاف آماری معنادار با ویدیوی خنثی داشته است

P مقدار مجموع طول تثبیت ها تعداد پیش بینی کننده ها

0/026 5986/41- تا 376/70- -3181/56 محصول )کفش(

0/051 550/96- تا 12/08 -2754/44 محصول )لپ تاپ(

0/094 419/24 تا 5353/01- -2466/88 صحه گذار )غیرمشهور(

0/678 3131/24 تا 4811/27- -840/01 صحه گذار )غیرمشهور(*محصول کفش

0/185 1285/43- تا 6661/85 2688/21 محصول )لپ تاپ(*صحه گذار )غیرمشهور(

                     432 مشاهده
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همچنین نتایج نشان داد که در سطح اطمینان 95 درصد، متوسط طول 
تثبیت ها ارتباط آماری معناداری با نوع شخص تبلیغ کننده )ورزشکار( 
ندارد )P=0/073( و این به معنای این است که معروف بودن یا نبودن 
به  توجه  با  و  ندارد  تثبیت ها  متوسط طول  میزان  بر  تاثیری  ورزشکار 
معنادار نبودن مقدار احتمال مربوط به اثرات متقابل )P<0/05( متوجه 

می شویم که اثر نوع تبلیغ بر روی میزان متوسط طول تثبیت ها متاثر 
از نوع ورزشکار نیست، یعنی به مشهور بودن و نبودن ورزشکار ارتباطی 
ندارند. همچنین در تصویر 3 متوسط طول  متقابل  اثر  با هم  و  ندارد 
تثبیت ها بر کلیپ های تبلیغاتی با حضور ورزشکار مشهور و غیرمشهور 

قابل مشاهده است.

 تصویر 2. مجموع طول تثبیت ها بر کلیپ های تبلیغاتی با حضور ورزشکار مشهور و غیرمشهور

 جدول 2. بررسی ارتباط متوسط طول تثبیت ها با نوع تبلیغات و نوع تبلیغ کننده )مشهور و غیرمشهور(

P مقدار متوسط طول تثبیت ها تعداد پیش بینی کننده ها

0/001 72/89- تا 295/26- -184/07 محصول )کفش(

0/002 63/66- تا 282/98- -173/32 محصول )لپ تاپ(

0/073 9/89 تا 218/92- -104/51 صحه گذار )غیرمشهور(

0/473 215/08 تا 99/76- -57/66 صحه گذار )غیرمشهور(*محصول کفش

0/256 248/73 تا 66/29- 91/22 محصول )لپ تاپ(*صحه گذار )غیرمشهور(

                     432 مشاهده

 تصویر 3. متوسط طول تثبیت ها بر کلیپ های تبلیغاتی با حضور ورزشکار مشهور و غیرمشهور
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نتایج تحلیل رگرسیون چندگانه توسط طول تثبیت ها در جدول 3 نشان 
داد در سطح اطمینان 95 درصد تعداد تثبیت ها ارتباط آماری معنادار 
با نوع تبلیغ )P<0/05( دارد به طوری که تعداد تثبیت ها برای تبلیغ 
ویدیوی خنثی  برای  تثبیت ها  تعداد  از  بیشتر  معنادار  به طور  لپ تاپ 

است )P=0/014(؛ اما تعداد تثبیت ها برای تبلیغ کفش اختلاف آماری 
معنادار با ویدیوی خنثی نداشته است )P=0/051( که نشان دهنده این 
است که اختلاف تعداد تثبیت ها میان لپ تاپ و ویدیوی خنثی بیشتر از 
اختلاف تعداد تثبیت ها بین تبلیغ کفش ورزشی و ویدیوی خنثی است.

 تصویر 4. تعداد تثبیت ها بر کلیپ های تبلیغاتی با حضور ورزشکار مشهور و غیرمشهور 

تعداد  درصد   95 اطمینان  سطح  در  که  داد  نشان  نتایج  همچنین 
)ورزشکار(  تبلیغ کننده  شخص  نوع  با  معنادار  آماری  ارتباط  تثبیت ها 
تبلیغ  و  ورزشکار  نوع  بین  متقایل  اثر  معنادار  اما  )P=0/825(؛  ندارد 
کفش ورزشی در سطح اطمینان 95 درصد نشان دهنده این است که 
اثر تبلیغ کفش ورزشی بر تعداد تثبیت ها به نوع ورزشکار بستگی دارد 

)P=0/033(، یعنی تبلیغ کفش ورزشی توسط یک ورزشکار غیرمشهور 
کاهش  معنادار  طور  به  را  تثبیت ها  تعداد  مشهور،  ورزشکار  به  نسبت 
می دهد؛ اما اثر متقابل بین نوع ورزشکار و تبلیغ لپ تاپ از نظر آماری 
معنادار نبود )P=0/868(. همچنین تعداد تثبیت ها بر کلیپ های تبلیغاتی 
با حضور ورزشکار مشهور و غیرمشهور در تصویر 4 قابل مشاهده است. 

 جدول 3. بررسی ارتباط تعداد تثبیت ها با نوع تبلیغات و نوع تبلیغ کننده

P مقدار تعداد تثبیت ها تعداد پیش بینی کننده ها

0/051 4/45 تا 0/01- 2/22 محصول )کفش(

0/014 4/97- تا 0/57 2/27 محصول )لپ تاپ(

0/825 2/55 تا 2/04- 0/26 صحه گذار )غیرمشهور(

0/033 0/28- تا 6/59- 3/43 محصول کفش*صحه گذار )غیرمشهور(

0/868 3/43 تا 2/89- 0/27 محصول )لپ تاپ(*صحه گذار )غیرمشهور(

                     432 مشاهده

بحث
می کنند،  تجاری خود  تبلیغات  دلار صرف  میلیاردها  سالانه  شرکت ها 
بدون آن که تأثیر فراوانی در میزان فروش یا سودآوری کسب و کارها 
داشته باشند. بنابراین یافتن راهی به منظور افزایش اثربخشی هزینه های 
دنبال  به  سازمان ها  و  شرکت ها  است.  اجتناب ناپذیر  گرفته،  صورت 

روش های نو و ابزارهای هوشمند برای جلب توجه افراد به تبلیغات خود 
و جذب مصرف کننده و مشتری هستند. جلب توجه مخاطبان تبلیغات 
همواره یکی از دغدغه های اصلی صاحبان و طراحان تبلیغات بوده است. 
یکی از عناصری که همواره در تبلیغات به منظور جلب توجه مورد نظر 
بوده است، حضور افراد مشهور در تبلیغات است. بنابراین، این پژوهش با 

 [
 D

O
I:

 1
0.

30
51

4/
ic

ss
.2

6.
1.

18
 ]

 

                            10 / 15

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
http://dx.doi.org/10.30514/icss.26.1.18


دوره 26، شماره 1، بهار 1403مجله تازه های علوم شناختی

28

This work is licensed under a Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International License

هدف بررسی میزان توجه مخاطبان به تبلیغات در جایی که ورزشکاران 
مشهور حضور دارند و به صحه گذاری محصولات ورزشی و غیرورزشی 

می پردازند، انجام شد.       
نتایج پژوهش حاضر نشان داد، اثر متقابل بین نوع ورزشکار )مشهور و 
غیرمشهور بودن( و تبلیغ کفش در سطح اطمینان 95 درصد نشان دهنده 
نوع  به  تثبیت ها  تعداد  روی  بر  ورزشی  کفش  تبلیغ  اثر  که  است  این 
ورزشکار بستگی دارد، یعنی تبلیغ کفش ورزشی توسط یک ورزشکار 
غیرمشهور نسبت به ورزشکار مشهور، تعداد تثبیت ها را به طور معنادار 
تناسب  استراتژی  پژوهش  نتایج  به  توجه  با  بنابراین  می دهد.  کاهش 
تناسب محصول و  استراتژی عدم  به  بین محصول و صحه گذار نسبت 
صحه گذار توجه مصرف کننده را بیشتر به خود جذب نموده است. نتایج 
با   )2011(  Cheong و   Kim مطالعه  نتایج  با  پژوهش  از  بخش  این 
عنوان استفاده از افراد مشهور ورزشی در تبلیغات که بیان نمودند هر 
باشد،  بیشتر  تبلیغ شده  و کالای  بین ورزشکار صحه گذار  تجانس  چه 
تأثیر تبلیغ بیشتر خواهد بود همسو است )23(. همچنین همسو با نتایج 
پژوهش Kazmi )2020( که نشان داد استفاده از سخنگوی زن مشهور 
تأثیر قابل توجهی بر اثربخشی تبلیغات دارد، می باشد )24(. با توجه به 
این که صحه گذاران ورزشکار مشهور بیشتر از صحه گذاران غیرمشهور 
برای افراد آشنا هستند، به احتمال زیاد، یک صحه گذار ورزشکار مشهور 
نسبت به یک صحه گذار ناشناس تاثیر بیشتری در یادآوری نام تجاری 
معنایی  تداعی های  مشهور  صحه گذار  یک  مثال،  برای  داشت.  خواهد 
خاصی را در خاطرات مشتری ایجاد می کند، در حالی که یک صحه گذار 
کفش  تبلیغ   .)25( می کند  ایجاد  ذهنی  تداعی های  کمتر  ناشناس 
ورزشی توسط یک ورزشکار غیرمشهور نسبت به ورزشکار مشهور، تعداد 
تثبیت ها را به  طور معنادار کاهش می دهد. بنابراین با توجه به نتایج 
پژوهش استراتژی تناسب بین محصول و صحه گذار نسبت به استراتژی 
عدم تناسب محصول و صحه گذار توجه مصرف کننده را بیشتر به خود 
جذب نموده است. حضور یک ورزشکار مشهور در تبلیغات می تواند توجه 
مخاطب را به خود جلب کند. افراد به کلیپ های خنثی و فاقد تبلیغات 
که در آنها صحه گذاران در مورد زندگی شخصی خود اطلاعات می دهند 

بیشتر از کلیپ های تبلیغاتی و صحه گذاری شده توجه دارند.  
این احتمال وجود دارد که توجه مخاطب به صحه گذار ورزشکار مشهور 
در تبلیغات منجر به علاقه برند و حتی تداعی برند در آینده شود. با 
این وجود، تحت شرایط خاص، افراد مشهور ممکن است تأثیر مطلوبی 
بر برند مورد تبلیغ نداشته باشند، به طوری که مصرف کنندگان فقط 
که  واقعیت  این   .)26( آورد  یاد خواهند  به  را  برند  نه  و  مشهور  افراد 
تبلیغات  در  درج شده  و محصولات  لوگو  از  را  توجه  فرد مشهور  یک 

حذف می کند، موضوع مهمی است که باید توسط مدیران سازمان ها و 
شرکت ها مورد توجه قرار گیرد. شاید به همین دلیل است که برخی 
در  مشهور  افراد  توسط  مناسب  سرمایه  بازگشت  نگران  مدیران  از 
به  همچنان  شده  تبلیغات صحه گذاری  حال،  این  با  هستند.  تبلیغات 
به  سازمان ها  مدیران  از  بسیاری  و  است  شده  پذیرفته  گسترده  طور 
دارند  اعتقاد  افراد مشهور  توسط  تبلیغات صحه گذاری شده  اثربخشی 
)27(. نتایج این پژوهش نیز نشان داد افراد به کلیپ های خنثی و فاقد 
تبلیغات که در آنها صحه گذاران در مورد زندگی شخصی خود اطلاعات 
می دهند بیشتر از کلیپ های تبلیغاتی و صحه گذاری شده توجه دارند 
 Avoid( تبلیغ  از  اجتناب  مورد  در  تحقیق  پیشینه  با  نتایج  این  که 

advertising( همخوانی دارد )28(. 

به طور کلی، اجتناب از تبلیغات ممکن است به معنای عمدتاً اجتناب 
از مشاهده، شنیدن یا تعامل با تبلیغات باشد. علل اجتناب از تبلیغات 
ممکن است متنوع باشد و بسته به نوع تبلیغ، مخاطب و شرایط فرد 
مانند:  دارد،  وجود  تبلیغات  از  اجتناب  از  مختلفی  علل  باشد.  مختلف 
نتیجه  این  به  است  ممکن  افراد  از  برخی  تبلیغات؛  بودن  بی اثر   )1
برسند که تبلیغاتی که مشاهده می کنند یا می شنوند تاثیری بر رفتار و 
تصمیم گیری هایشان ندارد. این احساس ممکن است بر اساس تجربیات 
قبلی یا استفاده ناموفق از محصولات یا خدمات تبلیغ شده باشد، 2( 
سیر تکراری تبلیغات: در برخی مواقع، تبلیغات مکرری که به صورت 
باعث خستگی و عدم  نمایش داده می شوند،  مداوم در فضای عمومی 
تبلیغات  از  اجتناب  باعث  می تواند  امر  این  می شوند.  مخاطبان  توجه 
گردد، 3( عدم تناسب تبلیغات با علایق و نیازهای فرد، ممکن است یک 
فرد با تبلیغاتی که با علایق و نیازهایش تناسب نداشته باشند، هیچ گونه 
ناکارآمدی   )4 کند،  اجتناب  آن  از  بنابراین  و  باشد  نداشته  تعاملی 
تبلیغات: اگر تبلیغات نتوانند پیام مورد نظر را به گونه ای موثر انتقال 
دهند و تاثیر مطلوبی بر رفتار مخاطب نداشته باشند، فرد ممکن است 
می شود  پیشنهاد  تبلیغات  مدیران  به   .)29( کند  اجتناب  تبلیغات  از 
علل اجتناب از تبلیغات را شناسایی کرده و تبلیغات خود را به گونه ای 
داشته  در خود  را  تبلیغات  از  اجتناب  علل  کمترین  که  کنند  طراحی 
باشد تا از این طریق توجه بیشتر مخاطبان را به همراه داشته باشد. این 
نتیجه ممکن است به مدیران تبلیغات این نوید را بدهد که همراه کردن 
اطلاعاتی از محصولات با اطلاعاتی از زندگی افراد مشهور توجه افراد را 
بیشتر جلب خواهد کرد. همچنین پژوهش های مختلفی در این حوزه 
لوگو  از محصولات و  به چهره صحه گذار بیش  افراد  نشان می دهد که 
  Lauwereyns و Weaver .)30( مورد تبلیغ توسط او توجه می کنند
)2011( بیان کردند که افراد از بین محرک های موجود در تبلیغات به 
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افراد و چهره آنها توجه بیشتری می کنند )27(.  
نتایج بخش دیگری از پژوهش نشان داد که حضور یک ورزشکار مشهور 
در تبلیغات می تواند توجه مخاطب را به خود جلب کند. یافته های این 
 Shamala و   Prakash پژوهش های  نتایج  با  پژوهش حاضر  از  بخش 
 Singh و   )32(  )2017(  Lazarevic و   Dugalic  ،)31(  )2014(
پژوهش  مثال  عنوان  به  می باشد.  همسو   )33(  )2021( همکاران  و 
Dugalic و Lazarevic )2017( نشان داد که اکثر مخاطبان توسط 

ورزشکاران مشهور به تبلیغات جذب می شوند که به آنها در هویت برند 
بیان   )2009( همکاران  و   Devue این  بر  علاوه   .)32( می کند  کمک 
نسبت  طولانی تری  مدت  برای  مشهور  افراد  به  آزمودنی ها  که  کردند 
توجه می کنند )34(. همچنین پیش بینی می شود  افراد غیرمشهور  به 
به  از یک فرد مشهور استفاده می شود نسبت  تبلیغ  که وقتی در یک 
پردازش ذهنی  استفاده می شود،  ناشناس  از یک صحه گذار  که  زمانی 
مدیران  به  پیشنهادات  از  برخی  زیر  در  کرد.  دریافت خواهند  کمتری 
تبلیغات مطرح  در  ورزشکاران مشهور  از  بهینه  استفاده  برای  تبلیغات 
می کنیم: 1( مطابقت با محصول یا خدمات: انتخاب ورزشکارانی که با 
محصول یا خدمات شما مرتبط هستند، می تواند تأثیر بسزایی در جذب 
توجه مشتریان داشته باشد. اگر برند شما ورزشکاران معروفی را حمایت 
می کند که از محصولات یا خدمات شما استفاده می کنند، رابطه بین 
بیشتر  مشتری  کردن  قانع  قدرت  و  می شود  عمیق تر  ورزشکار  و  برند 
خواهد بود. 2( ارزش افزوده برای مخاطبان: ورزشکاران مشهور قدرت 
بالایی در تأثیرگذاری بر رفتار مردم دارند. برند شما می تواند با ایجاد 
ارزشمند درباره تجربیات و داستان های ورزشکاران،  محتوای جذاب و 
ارتباط احساسی بیشتری با مخاطبان برقرار کند و اعتبار خود را تقویت 
شما  برند  اگر  ورزشکاران:  انگیزه های  و  ارزش ها  با  سازگاری   )3 کند. 
باشد،  داشته  همخوانی  ورزشکاران  انگیزه های  و  هدف ها  ارزش ها،  با 
این ارتباط بهتر بین دو طرف را نشان می دهد و احتمال ایجاد رابطه 
مستدام با ورزشکاران بیشتر می شود. 4( استفاده از شبکه های اجتماعی 
شبکه های  در  قوی  حضور  معروف  ورزشکاران  بیشتر  ورزشکاران: 
اجتماعی دارند. با استفاده از تصاویر، فیلم ها و پست های این ورزشکاران 
در شبکه های اجتماعی، می توان به راحتی به جمعیت بزرگی دسترسی 
پیدا کرد و تأثیر بیشتری در بازاریابی داشت. 5( همکاری در رویدادهای 
طرفداران  با  تعامل  و  بزرگ  ورزشی  رویدادهای  در  حضور  ورزشی: 
برند  شناخت  و  اعتبار  افزایش  برای  عالی  فرصتی  مشهور،  ورزشکاران 
شماست. همچنین، برگزاری مسابقات و رویدادهای خاص با ورزشکاران 
معروف می تواند به جذب مشتریان جدید و افزایش فروش کمک کند 
تبلیغات  به  بصری  توجه  و  مشهور  ورزشکار  بین حضور  ارتباط   .)35(

ممکن است به متغیرهای دیگری بستگی داشته باشد که در این مطالعه 
را  موضوع  این  است  ممکن  آینده  پژوهش های  و  نشده اند  اندازه گیری 
این  طریق  از  تبلیغات  به  افراد  توجه  دقیق  مکان  بررسی  کند.  روشن 
پژوهش مشخص نشد که بررسی این مقوله از اهمیت برخوردار است. 
ترکیب چند تکنیک بازاریابی عصبی برای مقایسه داده ها و دستیابی به 
نتایج بیشتر دارای اهمیت است. بررسی تاثیر تعداد تثبیت ها، مجموع و 
متوسط طول تثبیت نگاه افراد به تبلیغ کنندگان مشهور بر تصمیم گیری 
و قصد خرید افراد و در نهایت تاثیر آن بر وفاداری و رضایت مشتری 
این پژوهش  با  باشد. همراستا  این پژوهش  می تواند کامل کننده بحث 
تناسب بین رشته ورزشی صحه گذار با محصول تبلیغی می تواند انجام 

گیرد )36، 37(.
نتایج این پژوهش همچنین می تواند برای برانگیختن مدیران شرکت ها 
واقع شود،  تبلیغات خود مفید  از ورزشکاران مشهور در  استفاده  برای 
برای بازاریابانی که به دنبال کنکاش در ذهن مصرف کننده هستند منبع 
مهم تصمیم گیری در انتخاب راهبردهای تبلیغاتی شود و درک کنند که 
حضور ورزشکاران مشهور در تبلیغات به چه میزان می تواند یک مزیت 

رقابتی برای سازمان باشد. 
توجه  منظور  به  ورزشی  و صحه گذار  بین محصول  تناسب  به  توجه  با 
بیشتر به تبلیغات پیشنهادات کابردی به منظور کاربرد مدیران تبلیغات 

بیان می شود:
نتایج پژوهش، حضور یک ورزشکار مشهور در تبلیغات  با توجه به   .1
انتخاب  اگر  بنابراین  کند  جلب  خود  به  را  مخاطب  توجه  می تواند 
داشته  مناسبی  تناسب  شما  خدمات  و  محصول  با  ورزشی  صحه گذار 
باشد.  داشته  مخاطبان  توجه  جذب  در  بسزایی  تأثیر  می تواند  باشد، 
مطالعه و بررسی انگیزه ها، علاقه ها و رفتارهای هدفمندان محصول به 
شما کمک می کند تا صحه گذار ورزشی مناسب را انتخاب کنید )انتخاب 

صحه گذار ورزشی مناسب(. 
2. با توجه به نتایج پژوهش استراتژی تناسب بین محصول و صحه گذار 
نسبت به استراتژی عدم تناسب محصول و صحه گذار توجه مصرف کننده 
را بیشتر به خود جذب نموده است. صحه گذاران ورزشی مشهور می توانند 
برای معرفی و استفاده از محصول یا خدمات شما، محتوای آموزشی و 
ارزشمند ارائه کنند. برنامه های تمرینی، راهنماها، نکات تغذیه و مشاوره 
توصیه  کاربران  به  می توانند  که  هستند  محتواهایی  جمله  از  ورزشی 

شوند )ایجاد محتوای متناسب، ارزشمند و آموزشی(.
ورزشکار  یک  توسط  ورزشی  کفش  تبلیغ  پژوهش،  به  توجه  با   .3
نگاه  تثبیت های  تعداد  مشهور،  ورزشکار  به  نسبت  غیرمشهور 
بنابراین صحه گذاران  کاهش می دهد.  معنادار  به طور  را  مصرف کننده 
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ارائه محتوا  با طرفداران و  ارتباط  ورزشی از شبکه های اجتماعی برای 
استفاده می کنند. به عنوان مدیر تبلیغات، حضور در شبکه های اجتماعی 
و استفاده از تصاویر، فیلم ها، نقدها و توصیه های صحه گذاران ورزشی به 
مخاطبان، می تواند به جذب اعتماد و توجه بیشتر کمک کند )استفاده 

از شبکه های اجتماعی(.
سنتی  روش های  بودن  اثربخش  مبنی  بر  اندک  علمی  شواهد  وجود 
)روش پرسشنامه( جهت سنجش اثربخشی تبلیغات، همچنین با توجه 
پژوهش  آن،  بودن روش شناسی  نو  و  مطالعه حاضر  تجربی  ماهیت  به 
بگیرد.  قرار  آینده  در  دیگر  پژوهشگران  راهنمای عمل  حاضر می تواند 
رویکرد مشاهده ای با استفاده از ابزار ردیاب چشم تاثیرگذاری صحه گذار 
به  مخاطب  بصری  توجه  بر  را  پیام  انسانی  منبع  نگاه  مسیر  و  مشهور 
تبلیغات تائید می کند. اما بررسی احساسات، و تمایلات افراد حین دیدن 
صحه گذاران ورزشی می تواند از طریق ابزارهای بازاریابی عصبی سنجیده 
شود. کمبود پژوهش در زمینه استفاده از بازاریابی عصبی در سنجش 
اثربخشی تبلیغات از طریق صحه گذاری در داخل کشور به علت پرهزینه 
بودن انجام تبلیغات تلویزیونی و نیاز به سنجش اثربخشی قبل از ارائه 
که  شرکت هایی  برای  صحه گذاری  تبلیغات  اثربخشی  سنجش  تبلیغ، 
نیازمند تبلیغ هستند دارای اهمیت می باشد. همچنین با توجه به این 
که تبلیغات استفاده شده در پژوهش حاضر به صورت فیلم بود. بنابراین 
اثربخشی  زمینه  در  می تواند  زنده  یا  کاغذی  بیلبورد،  تبلیغات  بررسی 

تبلیغات موثر باشد.

نتیجه گیری
و  مشهور  ورزشکاران  تاثیر  خصوص  در  پژوهشی  حاضر  مطالعه 
نشان  آزمون ها  نتایج  است.  تبلیغات  به  توجه  در  آنان  صحه گذاری 
و  بودن(  غیرمشهور  و  )مشهور  ورزشکار  نوع  بین  متقابل  اثر  می دهد 
تبلیغ کفش نشان دهنده این است که اثر تبلیغ کفش ورزشی بر توجه 
ورزشی  کفش  تبلیغ  یعنی  دارد،  بستگی  ورزشکار  نوع  به  تبلیغات  به 
توسط یک ورزشکار غیرمشهور نسبت به ورزشکار مشهور، توجه را به 
طور معنادار کاهش می دهد. همچنین افراد به کلیپ های خنثی و فاقد 

تبلیغات که در آنها صحه گذاران در مورد زندگی شخصی خود اطلاعات 
می دهند، بیشتر از کلیپ های تبلیغاتی و صحه گذاری شده توجه دارند 
 Avoid( تبلیغ  از  اجتناب  مورد  در  پژوهش  پیشینه  با  نتایج  این  که 
حضور  داد  نشان  نتایج  که  همانطور  دارد.  همخوانی   )advertising

ورزشکاران مشهور در تبلیغات باعث جلب توجه بیشتر افراد به تبلیغات 
شده و صحه گذاری ورزشکاران مشهور باعث اثربخشی بیشتر تبلیغات 

می شود.

ملاحظات اخلاقی
پیروی از اصول اخلاق در پژوهش

بودن  داوطلبانه  پژوهش  این  در  شده  لحاظ  اخلاقی  اصول  جمله  از 
جلب  و  رازداری  اصول  رعایت  پژوهش،  در  شرکت کنندگان  مشارکت 
رضایت آگاهانه مشارکت کننده ها بود. همچنین مطالعه به تائید کمیته 
 )R1(( است  رسیده  ورزشی  علوم  و  تربیت  بدنی  پژوهشگاه  اخلاق 

     .)SSRI.REC-2305-2236

مشارکت نویسندگان
مقاله حاضر برگرفته از پایان نامه دکتری نویسنده نخست در گروه مدیریت 
ایده پردازی،  در  نویسندگان  تمامی  است.  خوارزمی  دانشگاه  ورزشی 

نگارش، ویرایش و آماده سازی نسخه نهایی مقاله مشارکت داشتند. 

منابع مالی
این پژوهش از هیچ بودجه ای استفاده نکرده است. 

تشکر و قدردانی
هر  به  که  افرادی  و  شرکت کنندگان  تمامی  از  نویسندگان  بدینوسیله 
نحو اجرای این پژوهش را تسهیل نمودند، کمال تشکر و قدردانی دارند. 
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