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A B S T R A C T 

Nowadays, companies are placing a strong emphasis on understanding the 

factors that influence consumer buying behavior. In pursuit of this objective, 

managers of organizations are giving special attention to attitudes. This study 

aimed to investigate the impact of attitudes towards advertising and brand by 

comparing animated advertising with advertising featuring real characters on 

consumer attraction and purchase intention. The study employed a descriptive-

correlational design and had an applied purpose. The statistical population of 

the study consisted of 300 physical education students from universities in 

Hamedan City. The results indicated that attitudes towards advertising mediated 

the impact of advertising, whether featuring real characters or animated ones, 

on consumer attraction, but not on purchase intention. Similarly, attitudes 

towards the brand did not mediate the effect of advertising, whether featuring 

real characters or animated ones, on purchase intention and consumer attraction. 

Given the increasing importance and prevalence of this type of advertising 

worldwide, companies should endeavor to cultivate a positive attitude towards 

these advertising methods and brands in the minds of consumers to enhance 

consumer attraction and purchase intention.
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Extended Abstract 

Introduction
In today's marketing landscape, advertising serves as a 
pivotal strategy with a profound influence on 
consumer behavior and product selection, thereby 
playing a crucial role in driving successful sales for 
organizations. Consequently, the examination of 
factors impacting advertising and its influence on 
brand perception stands as a primary concern for 
marketers, especially when consumers perceive 
ostensibly distinct brands as similar. To address this, 
organizational managers implement various strategies. 
Notably, the utilization of celebrities and animated 
characters in advertising represents a significant step 
forward in this domain. The primary aim of this study 
is to explore the impact of animated messages and real 
characters in advertising on consumers' attitudes, 
attraction, and purchase intentions regarding sports 
goods. 

Methods 
The study employed a descriptive-correlational 
research method conducted in the field. The statistical 
population comprised 1217 physical education 
students from universities in Hamadan (Islamic Azad 
University, Bo Ali Sina University, and Payam Noor 
University), from which 296 individuals were selected 
as samples using the stratified random sampling 
method based on Morgan's table. To measure the main 
variables of the research, 80 questions were designed 
by integrating questionnaires from various researchers, 
encompassing topics such as the impact of animated 
messages and real characters in Farozandeh 
advertisements (2014), attraction of Farozandeh 
consumers (2014), purchase intention according to 
Lida Shayan (2010), advertisement attitude based on 
Liu et al. (2002), and brand attitude as per Chang and 
Liu's (2009) research. The instruments' validity was 
confirmed through content validity, reliability 
(Cronbach's alpha above 0.70), and construct validity 
(convergent and divergent). The findings were 
analyzed using structural equation modeling in Smart 
PLS software. 

Results
The findings indicated that attitudes towards 
advertising mediated the impact of both real character 
and animated advertising on consumer attraction, but 
not on purchase intention. Similarly, attitudes towards 
the brand did not mediate the effect of either real 
character or animated advertising on purchase 
intention and consumer attraction. The analysis 
revealed that advertising featuring real personalities 
significantly influenced the formation of attitudes 
towards advertising and the brand, as well as consumer 
attraction and purchase intention. Additionally, 
advertising through animation had a significant effect 
on the formation of attitudes towards advertising, 
consumer attraction, and purchase intention. 
Furthermore, attitudes towards advertising 
significantly influenced attitudes towards the brand 
and consumer attraction, while attitudes towards the 

brand significantly impacted purchase intention and 
consumer attraction. However, advertising through 
animation did not significantly affect attitudes towards 
the brand, and attitudes towards advertisements did not 
significantly impact consumers' purchase intention. 

Conclusion 
The research findings offer valuable insights into the 
positive and negative aspects of advertisements, 
enabling individuals to develop a more informed and 
ethical approach to product purchases, free from the 
influence of deceptive advertising content. 
Additionally, these findings can assist advertising 
agencies in crafting more effective strategies for 
consumer engagement. Managers can leverage these 
insights to attract consumer interest by ensuring the 
reliability and authenticity of advertising sources, 
incorporating customer-oriented and current 
information, and infusing elements of fun, excitement, 
and pleasure into advertising messages. Moreover, it is 
essential for managers to tailor advertisements to the 
preferences of their target audience, as this approach 
can significantly impact consumer attitudes and 
purchasing behavior. This study, which confirms the 
influential role of celebrity endorsements and 
animated characters in shaping positive attitudes and 
subsequently increasing consumer attraction and 
purchase intention, suggests that the restrictions 
imposed on these advertising methods in Iran should 
be eased or eliminated. Doing so would enable 
marketers to effectively convey useful information to 
consumers and enhance their success in advertising. 
Furthermore, domestic product owners can enhance 
their competitive position by engaging internationally 
renowned Iranian or foreign athletes, thereby gaining 
a larger share in global markets. It is important to note 
that the presence of these personalities and characters 
should be viewed as a stimulus rather than an end goal. 
As such, industry owners and organizations should 
consider these figures and personalities as a 
supplementary tool in designing advertising programs, 
alongside other essential factors such as product 
quality and service delivery. 
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علمی نشریه

های ورزشیرسانهمدیریت ارتباطات در 

«مقاله پژوهشی»

و  یشنیمیان بررسی نقش میانجی نگرش به تبلیغات و برند در رابطۀ بین تبلیغات

ورزشی گان کالاهایکنندمصرف دیدر جذب و قصد خر یواقع هایتیشخص

1عسگر یعل
2سیروس احمدی ، 

2نژاد یدعالیآزاده س ، 

     چکیده

 قرار هتدر كتنون توجه شننرك  گذارند،یم رتأثی كخخدگتنمصننر  دیكه بر رفتتر ر یعواملامروزه شننخت   

به موضوع نگرش  ژهیتوجه و خه،یزم نیهت در استزمتن رانیمد روی شیاقدامتت پ نیتراز مهم یکی. اندگرفته

و  یشنننخیمیان غتتیتبل نیب  هو برند در راب غتتینگرش به تبل رتأثی اسننن . هد  پژوهش رتضنننر، م ت  ه

همبستگی و -یاز نوع توصیف قتحقی روش. بود گتنكخخدمصر  دیدر جذب و قصد  ر یواق  هتی یشخص

شجو یاز نظر هد ، كتربردی بود. جتم ه آمتر شگته بدنی یترب تنیپژوهش، دان شهر همدان  هتیدان س ح 

 ریدر تأث غتتتبلی به نگرش كه دادداشننتخد. نتتیت تحقیق نشننتن  م ت  ه مشننترك  نینفر در ا 300بودند كه 

ص قیاز طر غتتیتبل صر  شنیمیان قیاز طر غتتیو تبل یواق  هتی یشخ  یتنجمی نقش كخخدگتنبر جذب م

بر  شنننیمیان قیاز طر غتتیو تبل یواق  هتی یشننخصنن قیاز طر غتتیتبل ریدر تأث غتتیدارد، امت نگرش به تبل

و  یواق  هتی یشننخصنن قیاز طر غتتیتبل رینگرش به برند در تأث نیندارد. همچخ یتنجینقش م دیقصنند  ر

صد  ر شنیمیان قیاز طر غتتیتبل صر  دیبر ق و   یندارد. بت توجه به اهم یتنجمی نقش كخخدگتنو جذب م

س  آورده غتتینوع تبل نیكه ا یروزافزون  یمحبوب سر جهتن به د سرتت  شیافزا یبرا دبتی هتشرك  اند،در 

و برند در اذهتن  یغیتبل هتیروش نیم لوب به ا ینگرشنن جتدای در كخخدگتنمصننر  دیجذب و قصنند  ر

كخخد. یكخخدگتن س مصر 

دانشجوی دكتری مدیری  ورزشی، دانشکدة علوم  .1

 .رانیانستنی، دانشگته آزاد اسلامی، همدان، ا
دانشکدة علوم انستنی،  ،یورزش  یریمد تریاستتد .2

 .رانیدانشگته آزاد اسلامی، همدان، ا
دانشکدة علوم انستنی،  ،یورزش  یریمد تری. استتد3

.رانیدانشگته آزاد اسلامی، همدان، ا

نویسنده مسئول:  
سیروس احمدي 

Sirous.ahmadi54@iauh.ac.ir :رایانامه

های کلیدیواژه

نگرش. د،یقصد  ر ،ورزشی گذاریصحه ،كترتونیهتی یشخص هت،یتیسلبر

استناد به این مقاله:

 دیدر جذب و قصد  ر یواق  هتی یو شخص یشخیمیان غتتیتبل نیب ۀو برند در راب  غتتینگرش به تبل یتنجینقش م یبررس(. 1402، آزاده. )نژاد یدعت یسعسگر، علی؛ ارمدی، سیروس؛ و 
doi: 10.30473/jsm.2022.64092.1621  .130-145(، 2)11, هتی ورزشیفصلختمه علمی مدیری  ارتبتطتت در رستنه.  یورزش كتلاهتی كخخدگتنمصر 
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 مقدمه
 مؤثر درک به كه تجتری هتیشرك  اقدامتت ترینكلیدی از یکی

 برای مختسب ارتبتطی ابزار انتختب انجتمد،می شرك  از مشتریتن
 از این یکی اس . مشتریتن به شرك   دمتت و محصولات م رفی

 وسیله یک و ارتمت ی  ریداران بر تأثیرگذاری برای مهم ابزارهتی
(. 2020 سپهریتن و همکتران،) اس  تبلیغتت ترویجی، و ارتبتطی مهم

 و بتزاریتبی هتیف ت ی  تأثیرگذارترین و ترینمهم از یکی تبلیغتت
 را بتزاریتبی اگر عبترتیبه دهد؛می تشکیل را آن رؤی قتبل بخش

 كوه از بخشی كخیم، تبلیغتت فرض شختور آب در یخ كوه یک متنخد
(. 2020 غیور و همکتران،) اس  شدندیده قتبل آب از بیرون كه اس 

 آگتهی دادن بت بلکه نیس ؛ كردن چیزیرد بزرگازبیش ،تبلیغ هد 
 كمک هتیشتنگیریتصمیم در مردم به  دمتت یت محصول درمورد

 بخش تبلیغتت امروزه ایخکه بت(. 2015 بهختم و همکتران،) كخدمی
 نحو به چختنچه دارد، عهده به جهتن در را رستنیاطلاع از ایعمده

 تأثیری مشتریتن افزایش و جلب در تخهتنه نشوند، طراری موثری
هتی مشتریتن و بروز نگرش زدگیدل موجب اس  ممکن بلکه ندارند،

   (.2011 ، 1 ین) نیز شوند مخفی به تبلیغ و برند
 كه اس  موضوعی به واكخش راستتی در قبلی آمتدگی نوعی نگرش،

بتشد  علاقگیبی یت علاقه دارای ایپیوسته شکل به تواندمی
 مرتبط اصلی عتمل از طرفی نگرش(. 2019 ، 2تتنیگتن و ستورامتن)
 برند به كخخدهمصر  نگرش هرچه اس . كخخدهمصر  قصد  رید بت

 اس  بیشتر او سوی از  رید نی  بودن دارا ارتمتل بتشد، ترمثب 
  ود ویژگی ترینمهم بت مدرن عصر . (2016 مددی، و میرفیضی)

 ازجمله  ود ابزارهتی از استفتده بت اس  درصدد ،3داریسرمتیه ی خی
 اهدا  سم  به آن دادنسوق و عمومی افکتر مدیری  بر هت،سلبریتی

 این(.  2019  یتمی و همکتران،) بتشد تأثیرگذار شدهت یین پیش از
  واهد پی در هتشرك  برای را هخگفتی هتیهزیخه نوظهور، رویکرد
 راستتی در تبلیغتتی تکخیکی عمومتً روش این از استفتده داش .

هت سلبریتی(. 2021 نقتش و همکتران،) اس  تبلیغ پذیرش افزایش
 سودآوری و مختطب جذب هد  بت هترستنه كه هستخد مختب ی ازجمله

 این از دیگر یکی(. 2015 آزادی و همکتران،) اندشده متوسل هتآن به
 هتانیمیشن. اس  تبلیغتت در انیمیشن هتیشخصی  از استفتده ابزارهت

 ط م بت كه هستخد تخیل و زیبتیی صخ  ، فختوری، و تیرؤ از تركیبی
 ستل صدیک در مردم زندگی از بخشی هت،كترتون قدیمی و شیرین

 زبتن و تصویرستزی در هتانیمیشن قدرت. دهخدمی تشکیل را ا یر
 دركختر امروزه كه اس  شده بتعث كترتونی تو یدات تصویری  تص

 نقش از مختطبتن، بر انیمیشن تأثیرات متهی  از نتشی هتیدغدغه
-س تدت) شود گفته سخن تبلیغتت طریق از پیتم انتقتل در انیمیشن

 یی مبترث نظری و پیشیخهدر ادامه دربتره(. 2019 فرقتنی، و سیرت
قصد  لازمه به تبلیغ و برند: 4نگرش.شود می داده توضیح تحقیق

، 5تو و پذیرش در هر امری، نگرش مثب  به آن موضوع اس  )چخگ
 به شکلی مت ددی و مختلف هتیفرهخگ در نگرش اص لاح (.2017
 نتم لوب یت م لوب ارستس كخخدهنگرش، بیتن. شودمی استفتده وسیع
 رد گیرد، تتمی كخخدهمصر  كه تصمیمی هر. اس  به هرچیزی افراد

-می آن نگرش به شختستنروان كه اس  ایپدیده دربرگیرنده زیتدی
میتنجی نقش بررسی (. در2017سفیری، گویخد )مقدس و كلاته

استفتده كرد. این نظریه برای  6عمل مخ قی از نظریه توانمی نگرش
رود. در این بیخی رفتتر به كتر میگیری نگرش و فهم  و پیششکل

 ود را بر پتیۀ بررسی  هتیافراد تصمیمشود كه نظریه فرض می
 ود عملکرد نتتیت و كخخدمی انتختب مخ قی و م قول از اطلاعتت

نظریه، این براستس دهخد.می قرار مدنظر تصمیم اتختذ از قبل را
شدن در رفتتر  درگیر برای فرد قصد كخخده رفتتر،بیخیپیش بهترین

تبلیغتت به نگرش از طوركلیبه(. 2020اس  )آزادی و همکتران، 
بهترین ت یین عخوانبه و شودمی استفتده تبلیغتت اثر گیریاندازه برای

شود )كرد و و همکتران، می گرفته نظر در تبلیغتت اثربخشی كخخدة
و بتور تواند زمیخهمی تبلیغتت به كخخدگتنمصر  (. نگرش2018

دربتره هتآن بر نگرش كخد و فراهم را هتآن توسط تبلیغتت پذیرش
 (. 2019، 7بگذارد )چترنکت و شیویخسکی تأثیر

آن  برای رستنه آزادترین انیمیشن،  :8های انیمیشنشخصیت
در  نتآشخت هتیدیدگته و آزاد تخیل ارائه به كه كستنی اس  از دسته

انتزاعی  تبلیغتت شرای ی، بخت بر چخین و داشتخد تمتیل تبلیغتت
كرد. از نظر  پیدا اهمی  گذشته از بیشتر  یت ی( اجستم كردن)متحرک

هخر بلکه نیس ؛ متحرک طراری هخر انیمیشن ،9لارنمک نورمن
 عخوانبه هتشخصی  این از استفتده شود.می كه طراری اس  رركتی

اس   یتفته بسیتر رواج ا یر هتیدر ستل برندهت بر ی تبلیغی نمتد
 تبلیغتتی شخصیتی كتراكتر .(2021نژاد، ا  تبدیخی و رشم )زین

 و تأثیرگذاری برای گرافیس  یت طراح یک توسط كه اس  مجتزی
شود می  لق و طراری مختطبتن بت برند یک بیشترهرچه ارتبتط
 بسیتری مختطبتن از انیمیشن تبلیغتتی هتی(. آگهی2019پور، )امین

 ذهن تبلیغتتی در پیتم متندگتری بتعث بر وردارند؛ زیرا این نوع تبلیغ
 در 10پردازینیز شخصی  موضوع این عل . شودمی مختطب
 ترفتنتزی را هتكه شخصی  دارد قتبلی  هخر این اس ؛ چون انیمیشن
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دهد )رسختیی و مس ودنیت،  نشتن مختطب واق ی  به از تر یت ی و
 آنی كخخدهسرگرم ارزش آنکه ضمن تبلیغتتی هتیانیمیشن (.2019
 به. دهخد انتقتل را مفهوم ممکن، زمتن ترینسریع در توانخدمی دارند،
 وقتی و ترندجذاب انمیشن تیزرهتی قتبلی ، م مولاً این وجود د یل
 را  ود جذابی  دیرتر زنده فیلم تیزرهتی در مقتیسه بت شوندمی تکرار

 هتیآگهی به دلایلی(. انستن به 2019پور، دهخد )امینمی دس  از
هت آن تفریحی ارزش عل  نخستین دارد: گرایش متحرک نقتشی
 یگتنه برای هویتی متحرک نقتشی كه اس  این عل  دومین اس ؛
 هتی آموزشیفیلم كه اس  آن عل  سومین كخد؛می  لق دهخدهآگهی

 كه دارند را قتبلی  این شوند،می ست ته ستزیمتحرک شیوه به كه
 ستزیمتحرک كه اس  این چهترم عل  آستن كخخد؛ را پیچیده مستئل

 (. 2011دهد )مهرانی، می شکل هم انتزاعی هتیایده به رتی

كه تبلیغتت نوین هتیروش از یکی :1های واقعیشخصیت
و مشتری جلب برای رقتب  افزایش به توجه بت متخصصتن بتزاریتبی

هتی ستتره از استفتده ببرند، سود آن از توانخدمی جدید م رفی محصول
توانخد می مشهور افراد این اس . تبلیغتت در جذاب و مشهور ایرستنه

هتی رستنه شلوغی به نسب  تت كخخد كمک تبلیغتتی هتیآگهی به
و همکتران،  2بتشخد )مودا بر وردار ایبرجسته وض ی  از موجود
در راستتی  تبلیغتتی تکخیکی عمومتً افراد از این (. استفتده2014

-نشتن می جهتن در مت ددی اس . م ت  تت تبلیغ پذیرش افزایش
تمتیل و افزایش مشتری آگتهی ایجتد در مشهور تأییدكخخدة دهخد كه

 (. بتور2021دارد )نقتش و همکتران،  مثب  اثر شدهتبلیغ برند به وی
 كه برند ارتبتطی هتیپیتم كه اس  این هتكخخدهتبلیغ میتن در عمومی

افراد  كه هتییآن در مقتیسه بت شود،می ارائه مشهور هتیچهره توسط
  تطر در و دارند بیشتری توجه و جذابی  دهخد،می انجتم گمختم

 و قراردادهت صر  دلار میلیتردهت هرست ه هتشرك  .تر هستخدمتندنی
 م رو  افراد مهم نقش دهخدةنشتن كه كخخدمی مشهور افراد رمتی 

هتیهزیخه (غ ازجمله این2018اس  )فتحیتن،  تبلیغتت صخ   در
كرد اشتره 2003ستل  در 3نتیک شرك  تبلیغتت به توانمی هخگف 

گلف بتز نیز و 4جردن متیکل م رو  بسکتبت یس  رضور برای كه
رستمی، كرد )بتجمت وی  هزیخه بیلیون دلار 44/1 ،5وودز تتیگر م رو 
گذاریصحه یت ( تأیید2006) 6لاگتس  و (.  از نظركتنیخگ2014

از محبوب و م رو  هخرمخد یت ورزشکتر یک كه دهدمی رخ هخگتمی
محصولاتش فروش در شرك  یک به تت كخدمی استفتده شهرت  ود

و طرفداران بین قوی شخت تیارتبتط روان ازآنجتكه كخد. كمک

روش  تواندمی او توسط محصول تأیید دارد، وجود ی ورزشیستتره
مدنظر محصول  رید به طرفداران متقتعدكردن برای مؤثری بسیتر

(. نتتیت پژوهش بحریخی و همکتران 2019بتشد )كشکر و همکتران، 
 طریق از و هم مستقیم صورتبه هم گذاری( نشتن داد، صحه2022)

 برند به وفتداری بر ا کترونیکی دهتنبهدهتن تبلیغتت میتنجی نقش
 یتدآوری نرخ بیشترین كه تبلیغتتی درصد 80 .دارد نقش ورزشکتران

-شخصی  از كه اس  تبلیغتتی به مربوط دارند، مختطبتن ذهن در را
(. 2017اند )فیض و همکتران، كرده استفتده مشهور هتی

گیری برای انجتم یک عخوان ت هد و تصمیمقصد به :7قصد خرید

در جتی  .(2015، 8اقدام یت دستیتبی به هد  اس  )ارسلان و زمتن
ریزی ذكر گیری و برنتمهدیگر، محققتن آن را م تدل انتختب، تصمیم

چگونگی اند. قصد یت تمتیل شت صی اس  برای نشتن دادن كرده
و همکتران،  10)ا لوان 9ریزیتلاش و كوشش فرد در جه  برنتمه

 توانمی جرئ به اس . بتزاریتبی مهم هتیمؤ فه از قصد  رید (.2014
قصد  بر تأثیرگذاری تبلیغتت، انجتم اصلی اهدا  از یکی گف  كه

 قصد  رید .اس  تبلیغ فرایخد تکمیلی عخوان مررلهبه مشتریتن  رید
 یت  رید به نسب  مشتری جتنب از آگتهتنه و ا بته ذهخی رفتتر نوعی
قصد افزایش اسن .  رید بت مرتبط دیگر عملی اقدام هر انجتم
اس  )چتیوی و  انجتم رفتتر برای ارتمتل دهخده افزایشنشتن

محصول چه مشتری آنکه بیخیپیش در (. همچخین11،2020 بداوی
-كخد، به كتر گرفته میانتختب می آیخده در هخگتم  رید را برندی یت

ارزیتبی  بت قصد  رید (. روند2021ا هی و اسکخدری، شود )سیف
و موجود دانش از تجربه افراد ارزیتبی، شود. برایمی آغتز محصول
-ستزمتن (.2020، 12 ی و كخخد )چناستفتده می  ود  ترجی اطلاعتت

بر قصد  رید  مؤثرهتی تجتری زمتنی موفق هستخد كه تمتمی عوامل 
هتی كخخده را شختستیی كخخد و بت ایجتد تغییر و تحول در برنتمهمصر 

بتزاریتبی  ود فروش مختسب و سودآوری  وبی را برای ستزمتن رقم 
 (.2019بزنخد )اصتنلو و همکتران، 

بتزار ورزش ایجتب متهی  رقتبتی در : 13کنندگانجذب مصرف
-هتی ورزشی ت داد در ورتوجهی از مصر كخد كه ستزمتنمی

هت بخش كلیدی بتزار را تشکیل كخخدگتن را جذب و رفظ كخخد؛ زیرا آن
هتی استفتده از اند كه استراتژیدهخد. تحقیقتت ا یر نشتن دادهمی

كخخدگتن مفید هتی انستنی و انیمیشخی بت هد  جذب مصر چهره
-و جلب متمتیزستزی (. اهمی 2019اس  )میركی و همکتران، بوده 

 بتزاریتبی علم محققتن برای تمتمی كخخدگتنكردن مصر جذب و نظر

عسگر و همکاران: بررسی نقش میانجی نگرش به تبلیغات و برند در رابطه...
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تو یدكخخدگتن  و هتشرك  از بسیتری كهنحویاس ؛ به شده آشکتر
 همگی و كخخدمی موضوع این بررسی صر  را هخگفتی مبت غ ستلانه

 مختطب ذهن به ایگونه به را اطلاعتت  ود كه هستخد آن درپی
 گیریتصمیم فرایخد بر و بتشد متمتیز و متندنی، مقبول كه دهخد انتقتل
ترین (. یکی از مهم2016زاده، شود )شمس واقعمؤثر  وی  رید

 این نتواند تبلیغتتی پیتم اگر. تبلیغتتی، جذب افراد اس  پیتم وظتیف
 بشخوند، یت ببیخخد را آن افراد چقدر هر دهد،انجتم   وبیبه را وظیفه
به  توجه تواند افراد را جذب  ود كخد. بتاس  و نمی ثمر بدون

صتربتن  برای مختسب تبلیغ تبلیغتت، انتختب روش تخوع و گستردگی
-مصر  انتختب و جذب در تواندمی و اس  مهم بسیتر مشتغل

(. شخت   2017همکتران، كخد )ابراهیمی و  كمک هتآن به كخخدگتن
شخت تی كخخدگتن متنخد متغیرهتی جم ی هتی مصر بیشتر از ویژگی

شخت تی )سن، جخس، شغل و درآمد(، جغرافیتیی )ملی، محلی(، روان
-)شخصی  و سبک زندگی( و رفتتری )مقدار مصر  و وفتداری( می

 موفق هت و بتزاریتبتن در عرضهبه مدیران شرك  مؤثرتواند كمکی 
ای ( طی م ت  ه2019پور )امین (.2017محصولات بتشد )فلارتی، 

رستنه تبلیغتت در مختطب گروه بر انیمیشن ثیرأت و استفتده» بت عخوان
كردن جذاب هتیراه از یکی انیمیشن از بیتن كرد كه استفتده «ای

هتمختطب و جذب آن بر تبلیغ بیشتر اثرگذاری درنتیجه و تبلیغتت
 ( نشتن داد كه تأثیرات2022 موكی )ختتیت پژوهش اكبری و قبتدیاست

هتی مخ قی و مخ قی و ارستسی تبلیغتت بر واكخش هتیجتذبه مثب 
 كخخدگتنتواند بتعث تغییر و ایجتد نگرش مثب  مصر ارستسی می

( در پژوهشی به این نتتیت دس  2021كوشت و همکتران ) .برند شود به
 نگرش متغیر بت كخخدهتبلیغ فرد اعتمتدبودنقتبل و یتفتخد كه جذابی 

-( در م ت  ه2021دارند. كلدانی و همکتران ) م ختداری برند راب ه به
 برند امضتی تأثیر در صوصای بیتن كردند كه اثر مثب  و م ختداری 

 شهرت و برند از آگتهی برند، به نگرش متغیرهتی میتنجی طریق از
زاده و و یختنی پژوهش شکرچی نتتیت .وجود داردبرند  عملکرد بر برند

هتی افراد تأثیرگذار بر قصد  رید ( نشتن داد كه همه ویژگی2021)
كه نگرش به تبلیغ تأثیر م ختداری آنلاین تأثیر م ختداری دارد؛ دررت ی

بر قصد  رید آنلاین دارد، نگرش به برند تأثیر م ختداری بر قصد  رید 
( در پژوهشی به این نتتیت 2020مهبودی ) اقدم وآنلاین ندارد. دائمی

به نگرش تبلیغتت، اعتبتر شخصی  سلبریتی، دس  یتفتخد كه اعتبتر
مثب  تأثیری ستمسونگ برند قصد  رید بر به برند نگرش و تبلیغتت

-صحه كه كردند بیتن( 2020) همکتران و دارند. سپهریتن مستقیم و

 را ورزشی كتلای  رید به تمتیل ورزشی مشهور شخصی  گذاری
 افزایش غیرورزشی كتلای  رید به تمتیل از بیشتر م ختداری طوربه

 داد ( نشتن2019میبدی و همکتران )اس . نتتیت پژوهش بتبتیی داده
 و مثب  تأثیر تبلیغتت به نگرش بر مشهور تأییدكخخده هتیویژگی كه

 م ختداری تأثیر برند به نگرش بر تبلیغتت به نگرش و دارند م ختداری
تواندنمی تبلیغتت صرفتً به نگرش نوع دهخدگتن،پتسخ نظر از. دارد

بوده  كخخدهمصر  و مشتری جتنب از محصول قصد  رید كخخدهتبیین
تأییدكخخده ( در پژوهشی نشتن داد كه تأثیر2018بتشد. زاهدی )

تأییدكخخده تأثیر و قصد  رید بر تبلیغ به نگرش طریق از مشهور
 شود.می تأیید قصد  رید بر برند به نگرش طریق از مشهور

بت استفتده از ( بیتن كردند كه 2022و همکتران ) 1در پژوهشی گیرتز
را بهبود  یبرند شركت توانیم كخخدگتنم لوب مصر  یبرند انستن

 یهتبر انتختب وانخدتیكخخده مییدتأ یانستن یبرندهت یراز ؛داد
. هت شوندآن ی و جذبآگته یشبگذارند و بتعث افزا یركخخده تأثمصر 

 هتی( در پژوهشی بیتن كردند كه ویژگی2021و همکتران ) 2ژو
اثربخشی  بت( همخوانی و تخصص داشتخی بودن،دوس ) انیمیشن

( 2021و همکتران ) 3روی دارد. مثب  ارتبتط تبلیغ تبلیغ و نگرش به
-سلبریتی تأییدشده  ت دس  یتفتخد كه تبلیغتتدر پژوهشی به این نتتی

 در( عتطفی و شخت تی از اعم) تبلیغتت به تریم لوب نگرش هت
و  4كخد. نتتیت پژوهش چتداعمومی ایجتد می تبلیغتت بت مقتیسه

-موق ی  و برند تمتیز ( نشتن داد كه بتزاریتبتن برای2021همکتران )
كخخد. افراد مشهور در تبلیغتت استفتده میبتزار از  در  ود كتلاهتی یتبی
 برای قوی و نگرش مستقیم آگتهی ایجتد به رتضر رتل در امر این

 این .اس  شده تبدیل رقبت از متمتیز فروش پیشخهتدهتی نمتیش
 گردشگران قصد  رید بر مشهور افراد تأیید در ورتوجه تأثیر پژوهش

نتتیت پژوهش . دهدنشتن میرا  هخد آنلاین مستفرتی  دمتت بتزار در
 جخبه محصول، بخدینشتن داد كه بسته (2021) 5داربتنیک و رانی

 تبلیغتت یتدآوری بر تبلیغتت اطلاعتت و تبلیغتت كخخده بودنسرگرم
 نتتیت .شودمی كودكتن قصد  رید می گذارد و بتعث افزایش تأثیر

 بتعث كترتونی هتیشخصی  كه داد نشتن( 2020)بت کریشخت  پژوهش
 كه شوندمی محصولاتی برای تبلیغتت بیشتر  لاقی  و جذابی 

 افراد انتختب جتیبه هتشرك  امروزه. هستخد كودكتن مخصوص
 هتیشخصی  كودكتن، شدهاستفتده محصولات تبلیغ برای مشهور

 ایجتد بتعث هتشخصی  این. دهخدمی ترجیح را محبوب متحرک
پژوهش روهی   .شوندمی شدهتبلیغ برند و تبلیغتت به مثب  نگرش
 كخخده برند درزدن تأیید بخخد تأثیر»( بت عخوان 2019) 6ودیوترای

 نشتن داد كه« كخخدهمصر  قصد  رید و نگرش بر جذب، تبلیغتت
و  بلکه بر جذب مشتری گذارد،می تأثیر مثب  نگرش بر تخهتنه  بخخد

( در 2017) 7عبدا مخت  و  ت د .تأثیر دارد نیز كخخدهمصر  قصد  رید

، 1402  مدیریت ارتباطات در رسانههای ورزشی، دورۀ یازدهم، شمارۀ 2
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 تلویزیونی تبلیغتت اثر اس  ممکن نشتن دادند كه انیمیشن پژوهشی
 كخخدگتنمصر  محرمتنه و شخت تی عتطفی، هتیپتسخ بررسب را

 ازجمله هتآن نگرش بر م ختداری و مثب  تأثیر بختبراین دهد؛ افزایش
 دارد. قصد  رید محصول و انتختب برند، ترجیحتت و آگتهی

 م ت  تت شدنانجتم و تبلیغتت دربتره م ت  ه از دهه چخد گذش  بت
 این در كخخدهمصر  رفتتر محققتن ورود دا لی، و  ترجی مت دد
نقش  زمیخه در نتچیزی بسیتر پیشیخه و اس  نبوده چشمگیر مسئله

و  یشخیمیانبین تبلیغتت  میتنجی نگرش به تبلیغتت و برند در راب ه
 گتن كتلاهتیكخخدمصر  دی ر در جذب و قصد یواق  هتی یشخص

 انجتم ضروریتت از یکی رسد،می نظر به بختبراین دارد؛ وجود ورزشی
به تواندمی رتضر تحقیقاز طرفی  .بتشد مسئله همین رتضر، پژوهش

تضتدهتی رفع بت و كخد كمک پیشین تحقیقتت شدن نتتیت روشن
 انجتم مسیر آن، تبیین برای جتمع مد ی ارائه و زمیخه این در موجود

همچخین كخد. هموار ب دی محققتن برای را جدید هتیپژوهش
نگرش ایجتد برای از مشتهیر و انیمیشن هتشرك  مدیران و بتزاریتبتن

كخخدگتنمصر  ترغیب بت و كخخدمی استفتده برند به نگرش و تبلیغ به
در  قصد  رید ایجتد سبب جذب و مزایتی كتلاهت از جوییبهره به

هتینمتیخدگی به پژوهش این هتییتفته علاوهبه شوند.می هتآن
مختسب هتیتکخیک كترگیریبه برای بهتر دركی ایجتد در تبلیغتتی

  واهد كرد. كخخدگتن كمکمصر  جذب مخظوربه تبلیغتت در
 مفهومی پژوهش ارائه شده اس .مدل  1در شکل 

پژوهش مفهومی . مدل1شکل 
Figure 1. Conceptual Model of Research

 پژوهش شناسیروش 
هد  كتربردی و نظر از همبستگی،-توصیفی از نوع پژوهش رتضر

پژوهش آمتری بود. جتم ه میدانی هت،داده آوریجمع روش  حتظ از
هتی س ح شهر همدان بدنی دانشگتهدانشجویتن تربی  شتمل

سیخت و دانشگته پیتم نور( در )دانشگته آزاد اسلامی، دانشگته بوعلی
مرد(  589زن و  628نفر ) 1217بود كه  1399ستل اول تحصیلی نیم

كترشختسی ارشد ، 747، كترشختسی 224در مقتطع تحصیلی )كتردانی
از نمونه رجم ت یین پژوهش برای این ( بودند. در76و دكترا  170

واردهتی جتم ه  شد. استفتده تصتدفی-ای طبقه گیرینمونه روش
بودند )بت تر هتیی كه از نظر صف  متغیر همگنموردم ت  ه در طبقه

تت  شدندبخدی گروه توجه به دانشگته، مق ع تحصیلی و جخسی (
هت كمتر شود. پس از آن از هریک از هت در درون گروهتغییرات آن

صورت به ی آمتری()مستوی بت درصد جتم ه نمونهت دادی  هت،طبقه
مورگتن طبق جدول آمتری، به جتم ه  توجه بت .ندشدتصتدفی انتختب 

كه  شد برآورد نفر 296پژوهش  برای موردنیتز نمونه ت داد رداقل
صورت رضوری و غیررضوری )فضتی مجتزی( تمه بهنپرسش 350

نتمه كه پرسش 300در ا تیتر دانشجویتن قرار گرف . درنهتی  
شد. ابزار وتحلیلشده بود، تجزیه تکمیل صحیح و صورت كتملبه

بود.  بستهپتسخ نوع از نتمهپرسش پژوهش، این هتیداده گردآوری
تلفیق  طریق از سؤال  80پژوهش،  اصلی متغیرهتی سخجش برای

 نتمهپرسش -1ند از : اشد كه عبترت طراری محقق چخد هتینتمهپرسش
یغتت در تبل یواق  هتیو شخصی  یمیشخیان هتییتمپسؤا ی اثر  20

یتن، شت یدا ) قصد  رید سؤا ی  20 نتمهپرسش -2 ،(2014ه، فروزند)
 ،(2002ن، همکترا یو و ) نگرش به تبلیغسؤا ی  10 نتمهپرسش -3 ،(2010

 -5( و 2009 یو،  و نگرش به برند )چتنگسؤا ی  10 نتمهپرسش -4
. در(2014ه، فروزند)كخخده جذب مصر سؤا ی  20 نتمهپرسش
بر وردارند، ایفتصله مقیتس از سؤالات ازآنجتكه مذكور، هتینتمهپرسش

موافقم، هتی )كتملاًگزیخه به و استفتده شد ایگزیخهپخت  یکرت طیف از
داده 1تت  5ارزش  ترتیبمخت فم(، به كتملاً  و مخت فم تتردودی، موافقم،

از تن 10به تأیید هتنتمهپرسش محتوایی و صوری هتی. رواییشد
بررسی از پس و رسید مدیری  ورزشی رشته  برگتن و استتدان

بت  هتنتمهشد. پتیتیی پرسش استفتده اصلارتت لازم، انجتم و نهتیی
گیری شد كه م تبق جدول كمک آ فتی كرونبتخ برای هر متغیر اندازه

در  درصد(. 70هت تأیید شد )آ فتی كرونبتخ بیشتر از پتیتیی آن 3
بررسی برای اسمیرنف-كلموگرو  آزمون از استخبتطی آمتر قسم 
ست تتری بت  ستزی م تدلاتمدل روشهت، داده توزیع بودنطبی ی

 صورت گرف .  SPSSو  PLSافزارهتی آمتری استفتده از نرم

نگرش به تبلیغ

نگرش به برند

از طریق  پیتم

انیمیشن یهت یشخص  

-شخصی از طریق  پیتم

واق ی هتی  

رید قصد   

ر

كخخده جذب مصر 
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پژوهش هاییافته

شناختیجمعیت هایویژگی توصیفی . توزیع1جدول 
Table 1. Descriptive Distribution of Demographic Characteristics 

درصدفراوانیسطوح متغیرها

14749/0مرد جخسی 
15351/0زن

5819,3كتردانی مق ع تحصیلی
17357,7كترشختسی

4515/0ارشدكترشختسی

2408/0دكتری

گویتی این م لب اس   1جخسی  بت توجه به جدول نتتیت رتصل از سخجش 

نتتیت همچخین  درصد زن بودند. 51درصد مرد و  49گویتن موردم ت  ه كه پتسخ

گویتنی كه در مق ع تحصیلی كترشختسی بودند، بیشترین نشتن داد،  پتسخ

گویتنی كه در مق ع درصد( و پتسخ 7/57اند )فراوانی را به  ود ا تصتص داده

 درصد(. 8تحصیلی دكتری بودند، كمترین فراوانی را داشتخد )

. توصیف متغیرهای پژوهش2جدول 
Table 2. Description of Research Variables

انحراف معیار          چولگی              گشیدگی متغیر    میانگین 
  606/0     -812/0                   662/0                         96/3هتی كتراكتری )انیمیشن(                   تبلیغتت از طریق پیتم

481/1    -074/1                  615/0                          91/3              هتی واق ی               تبلیغتت از طریق شخصی 
284/0    -520/0      584/0              88/3  كخخدگتن ورزشی            جذب مصر 

359/1   -818/0       584/0   64/3  كخخدگتن              قصد  رید مصر 
-414/0324/0       536/0   08/4  بلیغتت    گیری نگرش به تشکل
057/1    -679/0       478/0   11/4  گیری نگرش به برند         شکل

، متغیرهتی پژوهش بت توجه به میتنگین، انحرا  م یتر، چو گی 2در جدول 
بیشترین  گیری نگرش به برند،شکل كه متغیر اندشدهو كشیدگی بررسی 

درصد( را  64/3درصد( و قصد  رید كمترین میتنگین ) 11/4میتنگین )
 دارند.

متغیرها بودن نرمال آزمون .3جدول 
Table 3. Test the Normality of Variables

سطح معناداری       z آماره تعداد سؤال هر متغیر         شاخص                 

001/0           097/0      10    انیمیشنتبلیغتت از طریق 
001/0      125/0          10     هتی واق یتبلیغتت از طریق شخصی 

001/0             12/0             10                  گیری نگرش به برندشکل
001/0     119/0          10     گیری نگرش به تبلیغشکل

001/0          131/0     20   كخخدهجذب مصر 
001/0         083/0      20   كخخده رید مصر  قصد

تمتم توان نتیجه گرف  كه س وح م ختداری می 3بت توجه به جدول 
دهد، كه نشتن می اس  05/0از  متغیرهتی پژوهش و اب تد كمتر

 

نرمتل نیستخد. هتی پژوهشمتغیر

همبستگی بین متغیرها بررسی .4جدول 
Table 4. Investigating the Correlation between Variables

نتیجه سطح معناداری ضریب همبستگی تعدادروابط

م ختدار562/0001/0**300كخخدگتن جذب مصر  هتی كتراكتری )انیمیشن(تبلیغتت از طریق پیتم
م ختدار468/0001/0**300كخخدگتن رید مصر  قصد هتی كتراكتری )انیمیشن(تبلیغتت از طریق پیتم
م ختدار326/0001/0**300گیری نگرش به تبلیغتتشکل هتی كتراكتری )انیمیشن(تبلیغتت از طریق پیتم
م ختدار221/0001/0**300گیری نگرش به برندشکل هتی كتراكتری )انیمیشن(تبلیغتت از طریق پیتم

م ختدار427/0001/0**300كخخدگتن جذب مصر  هتی واق ی تبلیغتت از طریق شخصی 
م ختدار384/0001/0**300كخخدگتن رید مصر  قصد هتی واق ی تبلیغتت از طریق شخصی 
م ختدار 503/0001/0**300گیری نگرش به تبلیغتتشکل هتی واق ی تبلیغتت از طریق شخصی 
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م ختدار344/0001/0**300گیری نگرش به برندشکل هتی واق ی تبلیغتت از طریق شخصی 

ضریب همبستگی مثب   كهتوان نتیجه گرف  می 4براستس جدول 
دهخده ارتبتط مستقیم بین دو متغیر اس ؛ بختبراین بین تبلیغتت نشتن

هتی واق ی هتی انیمیشن و تبلیغتت از طریق شخصی از طریق پیتم

گیری كخخدگتن ورزشی، قصد  رید، شکلهتی جذب مصر بت متغیر
بدنی تربی نگرش به تبلیغتت و نگرش به برند در بین دانشجویتن 

 س ح شهر همدان راب ه م ختداری وجود دارد.

 روایی همگراو  پایایی ترکیبی ،لفای کرونباخآ. 5جدول
Table 5. Cronbach's Alpha, Hybrid Reliability & Convergent Validity

لفای آ
کرونباخ

ضریب پایایی 
(CRترکیبی )

روایی 
همگرا
AVA

Q2R2 SRMR
Chi-

square
NFI

- - 888/0 905/0 885/0 یمیشنان یقاز طر یغتتتبل

071/0 12/5862 915/0

هتیشخصی  یقاز طر یغتتتبل
 یواق 

835/087/0875/0--

823/087/0817/029/0234/0یغتتنگرش به تبل
737/0819/0778/0451/0809/0نگرش به برند

899/0913/089/0289/0536/0كخخدهجذب مصر 
773/0838/0796/0348/054/0آگتهی از محصول

701/0806/0754/0 انتختب برای متقتعدشدن
788/0851/0799/0محصول ق  ی  رید

82/0865/0833/0قصد  رید
705/0814/0704/0ارستس نیتز

764/0849/0769/0آوری اطلاعتتجمع
706/0781/0708/0هتخهیگزارزیتبی 
792/0865/0796/0 نرید تصمیم

825/0884/083/0از  رید پس رفتتر

اس  كه  08/0و كمتر از  071/0متنده( )  تی بتقی SRMRمقدار 
همچخین مقدار شت ص برازش هخجتر  دهخده برازش مدل اس .نشتن

مقتدیر  اس  و 90/0بیشتر از كه  915/0برابر بت ( NFI) 1شده مقتصد

هتی طوركلی مقتدیر شت صبختبراین به ؛دهدقتبل قبول را نشتن می
گیری این پژوهش كتملاً از دهد مدل اندازهكلی برازش نشتن می

قبو ی بر وردار اس .تبلوض ی  ق

روایی واگرا
گیری پژوهشدر مدل اندازهروایی واگرا . 6جدول 

Table 6. Divergent Validity in the Research Measurement Model

14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1

683/0 یمیشنان یقاز طر یغتتتبل.1

667/0 539/0
 یقاز طر یغتتتبل.2

یواق  هتیشخصی 

615/0 464/0 36/0 یغتتنگرش به تبل.3

897/0 558/0 470/0 335/0 نگرش به برند.4

899/0 543/0 623/0 537/0 557/0 كخخدهجذب مصر .5

637/0 639/0 514/0 537/0 549/0 548/0 آگتهی از محصول.6

657/0 541/0 609/0 453/0 491/0 544/0 578/0
 انتختب برای متقتعدشدن.7

محصول

701/0 527/0 523/0 706/0 516/0 603/0 426/0 375/0 محصول ق  ی رید.8

767/0 419/0 647/0 560/0 688/0 446/0 485/0 608/0 642/0 قصد  رید.9

725/0 632/0 351/0 379/0 39/0 394/0 415/0 436/0 622/0 322/0 ارستس نیتز.10

765/0 543/0 766/0 269/0 477/0 465/0 453/0 362/0 371/0 519/0 319/0 آوری اطلاعتتجمع.11

687/0 551/0 474/0 761/0 387/0 565/0 539/0 576/0 341/0 388/0 55/0 634/0 هتخهیگزارزیتبی .12

0/ 6470/785  4520/ 3220/ 7160/ 3640/ 6370/ 5930/ 6080/ 3480/ 3920/ 3950/ 6540/  نریدتصمیم .13

0/ 6720/810  5710/ 4170/ 1860/ 7510/ 6720/ 5910/ 5320/ 5940/ 2680/ 2940/ 2810/ 5090/ رید از  پسرفتتر.14
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برگرفته از روش فورنل ولاركر مشخص  6كه در جدول گونههمتن
موجود در هتی متغیرهتی مکخون در  تنهAVE  اس ، مقدار جذر

هت كه از مقدار همبستگی میتن آن ،اندق ر اصلی متتریس قرار گرفته
 ؛بیشتر اس  اند،هتی زیرین و چپ ق ر اصلی ترتیب داده شدهدر  تنه

)متغیرهتی  هتكه در پژوهش رتضر، ستزه كردتوان اظهتر رو میازاین
-زههتی  ود دارند تت بت ستمکخون( در مدل ت تمل بیشتری بت شت ص

روایی واگرای مدل در رد مختسبی اس . ،به عبترت دیگر ؛هتی دیگر

روش الگویابی معادلات ساختاری 

مدل اجراشده همراه با ضرایب بارهای عاملی. 2 شکل
Figure 2. Executed Model with Factor Load Coefficients

شود. مقدار ترسیم می 2برای سخجش بترهتی عتملی ابتدا شکل 
 اس  )هت خد، 25/0 ملاک برای مختسب بودن ضرایب بترهتی عتملی،

همه مشخص اس ، بتر عتملی  2 لشک گونه كه درهمتن .(1999

بودن دهخده مختسباس  كه نشتن 40/0 هت و مسیرهت بیشتر ازمؤ فه
هتی تحقیق اس .و مؤ فه سؤالاتبترهتی عتملی همه 
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 tمدل اجراشده همراه با ضرایب . 3ل شک
Figure 3. Executed Model with Coefficients t

ی تحقیقهاهیفرضآزمون 

 مسیرهای مستقیم

شده در مدلهای استنباطی مسیرهای مستقیم ترسیمآماره .7جدول 
Table 7. Inferential Statistics of Direct Paths Drawn in the Model

فرضیه معناداری     نتیجة سطح          T-valueتأثیر              ضریب                   یکدیگر با اصلی هایعامل از هریك روابط
تأیید     001/0               285/8  305/0گیری نگرش به تبلیغ     شکل هتی واق ی تبلیغتت از طریق شخصی 
تأیید     001/0               995/1   180/0گیری نگرش به برند      شکل هتی واق ی تبلیغتت از طریق شخصی 
تأیید         001/0     385/3    198/0كخخدگتن       جذب مصر  هتی واق ی تبلیغتت از طریق شخصی 

تأیید    001/0      208/6                305/0    قصد  رید تبلیغتت از طریق شخصی  هتی واق ی 
تأیید         001/0      99/2      185/0گیری نگرش به تبلیغ        شکل  تبلیغتت از طریق انیمیشن

رد       349/0      938/0   066/0گیری نگرش به برند            شکل تبلیغتت از طریق انیمیشن 
تأیید    001/0              409/5     262/0كخخدگتن             جذب مصر   تبلیغتت از طریق انیمیشن

تأیید        0/ 001      999/8   446/0كخخدگتن           قصد  رید مصر  تبلیغتت از طریق انیمیشن 
تأیید   001/0            281/2       13/0                 كخخدگتنجذب مصر   یغتتنگرش به تبل
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تأیید  001/0                571/3   216/0             نگرش به برند یغتتنگرش به تبل
رد     645/0       461/0         19/0   كخخدگتنمصر  ید ر قصد  یغتتنگرش به تبل

تأیید       001/0         231/5        231/0             كخخدگتنمصر  ید ر قصد نگرش به برند
تأیید   001/0            949/6  349/0                    كخخدگتنجذب مصر  نگرش به برند

تبلیغتت كه  شد مشخص ،7جدول  در شدهدرج محتسبتت به بت توجه
گیری نگرش به تبلیغ و برند، شکل برهتی واق ی از طریق شخصی 

(. p<05/0)داری دارد كخخدگتن و قصد  رید تأثیر م ختجذب مصر 

گیری نگرش به تبلیغ، جذب شکل برتبلیغتت از طریق انیمیشن 
نگرش  (.p<05/0)داری دارد كخخدگتن و قصد  رید تأثیر م ختمصر 

داری كخخدگتن تأثیر م ختو جذب مصر  نگرش به برند یغتت بربه تبل

كخخدگتن بر قصد  رید و جذب مصر  نگرش به برند(. p<05/0)دارد 
 بر، امت تبلیغتت از طریق انیمیشن (p<05/0)داری دارد تأثیر م خت

نگرش به همچخین (. p>05/0)داری ندارد تأثیر م خت نگرش به برند
داری ندارد كخخدگتن تأثیر م ختمصر یغتت بر قصد  رید تبل

(05/0<p.)

مسیرهای غیرمستقیم

شده در مدلمسیرهای غیرمستقیم ترسیم مربوط به.  آماره آزمون سوبل  8جدول 
Table 8. Sobel Test Statistics Related to Indirect Paths Drawn in the Model 

*   یواق  هتیشخصی  یغتتتبل
قصد  رید*  یغتتنگرش به تبل

abcSaSbzVAFSig

305/0019/0305/0476/0452/0177/0064/0785/0

نگرش به*   یمیشخیان یغتتتبل
 قصد  رید*  یغتتتبل

185/0019/0446/0129/0452/068/010/0463/0

*   یواق  هتیشخصی  یغتتتبل
-جذب مصر *  یغتتنگرش به تبل

كخخدگتن
305/013/0198/0476/0234/0717/3167/0001/0

نگرش به *   یمیشخیان یغتتتبل
كخخدگتنجذب مصر *  یغتتتبل

185/013/0262/0129/0234/068/1512/0001/0

*   یواق  هتیشخصی  یغتتتبل
قصد  رید* نگرش به برند 

18/0231/0305/0476/0452/0279/1111/0131/0

نگرش به برند *   یمیشخیان یغتتتبل
قصد  رید* 

066/0231/0446/050/0452/0467/030/0514/0

*   یواق  هتیشخصی  یغتتتبل
جذب *  برندنگرش به 
كخخدگتنمصر 

18/0349/0198/0423/0527/056/124/0194/0

برندنگرش به *  یمیشخیان یغتتتبل
 كخخدگتنجذب مصر * 

066/0349/0262/050/0527/0628/001/0701/0

نگرش  كه شد مشخص ،8جدول  در شدهدرج محتسبتت به بت توجه
 یغتتتبلو  یواق  هتیشخصی  یقاز طر یغتتتبلدر تأثیر  یغتتبه تبل
امت (، p<05/0) قصد  رید نقش میتنجی داردبر  یمیشنان یقاز طر

و   یواق  هتیشخصی  یقاز طر یغتتتبلدر تأثیر  یغتتتبلنگرش به 
نقش میتنجی كخخدگتن بر جذب مصر  یمیشنان یقاز طر یغتتتبل

 یقاز طر یغتتتبلدر تأثیر نگرش به برند همچخین (. p>05/0) ندارد
قصد  رید و بر  یمیشنان یقاز طر یغتتتبلو  یواق  هتیشخصی 

 (. p>05/0) نقش میتنجی ندارد كخخدگتنجذب مصر 

گیریبحث و نتیجه
 در برند و تبلیغتت به نگرش میتنجی نقش بررسی پژوهش رتضر، هد 
قصد  و جذب در واق ی هتیشخصی  و انیمیشخی  تبلیغتت بین راب ه
مصر  رفتتری و جذب قصد بر چخد بود. عواملی گتنكخخدمصر   رید

هخجترهتی كخخدگتن ومصر  نگرش آنتن ازجملۀ كه اس  كخخده اثرگذار
یک برای بختبراین برند اس ؛ و  دم  به تبلیغ، محصول، آنتن ذهخی

كخد.  نفوذ آن بر دهد و تغییر را فرد نوع نگرش كه اس  ریتتی شرك 
 یقاز طر یغتتتبلدر تأثیر  یغتتنگرش به تبل نتتیت پژوهش نشتن داد كه

 . نتیجهقصد  رید نقش میتنجی نداردبر  انیمیشنی و واق  هتیشخصی 
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( 2019میبدی و همکتران )بتبتییهتی م ت  ه این پژوهش بت یتفته
اقدم ودائمی، (2018زاهدی ) هتیامت بت نتتیت پژوهشهمسوس ، 

رزگته و  بتشمینملکی ،(2020) همکتران و سپهریتن، (2020مهبودی )
(، ژو و همکتران 2021و یختنی )زاده و (، شکرچی2021همکتران )

همگی  كه (2021دار )( و بتنیک و رانی2021روی و همکتران ) ،(2021)
نگرش بر تأثیر تبلیغتت  مثب  تأثیر صورت مستقیم یت غیرمستقیم مؤیدبه

كخخده بر قصد  رید مصر  انیمیشن هتی واق ی واز طریق شخصی 
 نتهمخوانی را تفتوت در جتم همحقق د یل این  ندارد. همخوانی هستخد،

آمتری پژوهش رتضر  كه جتم هطوریداند؛ بهآمتری دو پژوهش می
آمتری پژوهش ذكرشده  كه جتم هبدنی بودند، دررت یدانشجویتن تربی 

اعتقتدات براستس چیز به یک فرد نگرش كخخدگتن عتدی بودند.مصر 
استوار اس ؛  چیز آن هتیو مشخصه هتویژگی دربتره فرد بتورهتی و

یک تبلیغ، بت ارتبتط در كخخدهمصر  ارستستت تغییر برای بختبراین
تبلیغ از فرد او یه آگتهی و ادراک به بشختسد كه را اب تدی بتید ستزمتن

تبلیغتت تت هستخد هتییراه دنبتل به هتستزمتن راستت این شود. درمخجر می
تبلیغتت به دهخد. نگرش نشتن تبلیغتت برجسته دیگر بت رقتب  در را  ود

یت م لوب شکل به به تبلیغتت واكخش و پتسخ ارائه به فرد تمتیل بیتنگر
مختطبتن به رویکرد نوع ت یین مهم در شت صی كه اس  نتم لوب

تر شود. هرچه این نگرش در مختطب م لوبمی قلمداد تبلیغتت و آگهی
پذیرش تبلیغ از طر  مختطب اس ؛ در غیر این  دهخدهبتشد، نشتن

شود. دهد و به فراموشی سپرده میصورت، مختطب به تبلیغ اهمی  نمی
دهد ازآنجتكه ایجتد و تغییر نگرش امری اس  كه به مرور زمتن روی می

هت و ستزمتن برای و برای مدت طولانی متندگتر اس ، لازم اس  شرك 
مدت تدوین كخخد هتی طولانیخده برنتمهكخایجتد نگرش مثب  در مصر 
بر نگرش از ایجتد نگرش مخفی در  مؤثرو بت در نظر گرفتن عوامل 

  صوص در موضوع تبلیغتت دق  لازم داشته بتشخد.كخخدگتن بهمصر 
 یقاز طر یغتتتبلدر تأثیر  یغتتنگرش به تبلنتتیت پژوهش نشتن داد كه 

كخخدگتن نقش میتنجی مصر جذب بر  ی و انیمیشنواق  هتیشخصی 
 (،2022 موكی )اكبری و قبتدیهتی م ت  تت این بت یتفته . این یتفتهدارد

، گیرتز و همکترانش (2020)(، بت کریشخت 2021كلدانی و همکتران )
صورت مستقیم یت همگی به ( كه2018شجتع و همکتران )( و 2022)

-تت از طریق شخصی نگرش بر تأثیر تبلیغ مثب  تأثیر غیرمستقیم مؤید
همسوس .  كخخده هستخد،بر جذب مصر  انیمیشن هتی واق ی و

مختبع توسط وقتی تحقیقتت نتهمسو برای این یتفته مشتهده نشد. كلمتت
كخخد؛می مختقل را متفتوتی م تنی شوند، نوشته بیتن یت مختلفی

دارد تبلیغپیتم  پذیرش بر زیتدی تأثیر تبلیغتت در پیتم مخبع ترتیببدین
پیتم فرستخده مختطب دربتره قضتوت نحوه به مختطب بر پیتم تأثیر و

گذار هت و انیمیشن در جتیگته عوامل صحهاستفتده از انستن دارد. بستگی
در بتزاریتبی محصولات مختلف ازجمله محصولات ورزشی بسیتر مدنظر 

هتیمحور تلاش عخوانبه تبلیغتت در انستنی صتربتن صختیع اس . چهره

مخبع  صوصیتت و انتقتل ویژگی در مهمی بسیتر نقش ستزمتن، ترفی ی
ذهخی تصویر گیریشکل و شده دم  تبلیغ یت محصول برند، به

ویژگی كه كخخد انتختب را مخب ی بتید هتبختبراین ستزمتن دارد؛ مختطب
بتشد. از طرفی  مدنظر ستزمتن و هد  مختطبتن بت متختسب هتیش

آن  نوپت و جدیدبودن به توجه هتی انیمیشن بتشخصی  طریق از تبلیغتت
انیمیشن مثب  هتیگرفته اس . ویژگی قرار كخخدگتنمصر  مدنظر
هتیرستنه ستیر همچخین و تبلیغتت دربتره نفرت افراد از اس  ممکن

و مفرح شود،می انجتم این طریق از كه بکتهد. تبلیغتتی دیگر تبلیغتتی
تبلیغتت مدنظر بیشتر شودمی بتعث این موضوع اس . بخش ذت

هتشرك  كه دهد، زمتنیمی نشتن یتفته این قرار گیرد. كخخدگتنمصر 
دارند،  ود تو یدی  دمتت و محصولات م رفی در س ی هتستزمتن و

تبلیغتت از استفتده در مررله او ین كه كخخد توجه نیز موضوع به این بتید
ارتبتط برقراری توانتیی تو یدی، و  دمتت محصولات م رفی برای

 تبلیغتت و ایجتد نگرش مثب  اس . كردنپذیرفتخی و پتیدار مثب ،
 یقاز طر یغتتتبلدر تأثیر  برندنگرش به  نتتیت پژوهش نشتن داد كه

 . نتیجهقصد  رید نقش میتنجی نداردبر  ی و انیمیشنواق  هتیشخصی 
 (2017آبتدی فراهتنی )بتقری و غیتثهتی م ت  تت این پژوهش بت یتفته

 هتیهمخوانی دارد، امت بت نتتیت پژوهش (2021زاده و و یختنی )شکرچیو 
(، 2021، چتدا و همکتران )(2020) همکتران و (، سپهریتن2018زاهدی )

ی. یک( نتهمسوس 2017( و عبدا مخت  و  ت د )2019روهی  وترایودی )
-مصر  هتیو نگرش بتورهت تبلیغتت، اثربخشی مهم هتیشت ص از

اهمی  از تبلیغتت هت بهو نگرش بتورهت درک بختبراین اس ؛ كخخدگتن
قصد  و برند به كخخدگتنمصر  بر نگرش چراكه اس ؛ بر وردار بترزی
به تسهیل تبلیغتت در انستنی چهره كترگیریگذارد. بهمی تأثیر  رید

برای وی تمتیلی كه شرای ی در  صوصبه مختطب، گیریتصمیم
این ستفتده از شود. امحصول ندارد، مخجر می به مربوط اطلاعتت بررسی

چه برای مختطب، چه برای  ؛در تبلیغتت همیشه جذاب بوده اس  روش
ویژه هتی سرشختس بهصترب برند و چه ستزنده تبلیغ. رضور چهره

 تتزگیبه ،ب در تبلیغتت مختلف محی یشده و محبوورزشکتران شخت ته
در استفتده از  وضوعم نیترقرار گرفته اس . مهم دنظرگسترده م طوربه

این قضیه  اس . م مولاً ظرفی نوع استفتده از این  افراد مشهور،
هتی  تص  ود محدودی  كشورمتنهت و ملارظتت و ا بته در پیچیدگی

مشهور برای تبلیغ برند همواره استراتژی برد افراد ركت بختبراین ؛را دارد
موفقی  یت بر تواند زیرا هر اتفتقی می ؛موقتی بوده و بسیتر رستس اس 

بگذارد. از سوی دیگر، تبلیغتت انیمیشخی،تأثیر  شکس  این استراتژی
این چخین  تصتویر ایستت و ی اس ، اطلاعتت ظریف و دقیق نمتیش

در   انیمیشن نمتیش در بیشتری اطلاعتت روازاین نیستخد؛ نمتیشی
طرفی از گیرد.می قرار ا تیتر بیخخدگتن در ایستت مقتیسه بت تصتویر

 مؤثرشود كه این عتملی می عتطفی علاقه و انگیزه ایجتد بتعث انیمیشن
متخوع و جذاب  تجتری در نگرش مثب  مختطب به تبلیغتت اس . تبلیغتت
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در مهمی نقش مؤثر، ا گوی ارتبتطی عخوانبه هتی كترتونی،بت شخصی 
وسیله  مثتبهبه عبترتیبه دارد؛  ود مختطب نگرش و رفتتر دهیشکل

برای را مختطبتن  ویش، اطلاعتت بت پخهتن و آشکتر صورتبه آموزشی
 دهد. می جه  هتو به آن كخدمی آمتده مصرفی انجتم رفتتر و زندگی

 یقاز طر یغتتتبلدر تأثیر  برندنگرش به  نتتیق پژوهش نشتن داد كه
كخخدگتن نقش میتنجی جذب مصر  ی و انیمیشنواق  هتیشخصی 

پژوهش مشتهده نشد، امت بت نتتیق  . تحقیقتت همسو برای این نتیجهندارد
(، 2022 موكی )اكبری و قبتدی(، 2021كوشت و همکتران ) هتیپژوهش

. درنتهمسوس  (2019وترایودی )روهی   ( و2022گیرتز و همکتران )
ایجتد نگرش  در مشهور هتیتأییدكخخده هتیویژگی تأثیر تأیید راستتی

ظتهری و فیزیکی جذابی  كرد كه انتختب مثب  به برند، بتید افرادی را
كه  تص هتیری ه در تخصص و اعتمتد هتیقتبلی  از دارند و زیتدی

در فرد مشهوری  از برندیبتشخد. وقتی  مخدبهره اس ، جتم ه موردپسخد
و ارتبتط  ود بت مشتریتنش را از طریق این ابزار  كخدمیاستفتده تبلیغ  ود 

در بتزار متمتیز  ر برندهتستی ازتواند كخد، میمیقدرتمخد ارتبتطی رفظ 
بیتن  متمتیز و متفتوت هت را به روشیپیتم شرك  مشهوردرواقع فرد  .شود
د. این شوبتعث ایجتد نگرش قوی و مثب  به برند میو این امر كخد می

هتی عتدی، كخد و نسب  به چهرهنوع تبلیغ توجه مغز را به  ود جلب می
شود. استفتده از انیمیشن نیز بتعث بهتر و مؤثرتر تجزیه و تحلیل می

شود. كردن تبلیغتت و درنتیجه اثرگذاری بیشتر تبلیغ بر مختطب میجذاب
ایجتد  واق ی واهد  لاقیتی  ترج از فضتی خ   و ستزمتنی كه میهر ص

توانتیی . این نوع تبلیغتتتبلیغتتی استفتده كخد تواند از این شیوهكخد، می
قتدر و دارد را  ود مختطبتن هخجترهتی فرهخگی و ارزشی نظتم در تغییر
نگرش  تغییر بت و ببرد پیش را شدناجتمتعی فرایخد رارتیبه اس 

داد رواج را  تصی محصول یت كتلا توانمی تبلیغتت روزة در بیخخدگتن
 كرد. كخخدگتن هدای مصر  و استفتده بتزار سم  به را هتآن و

 اند از:پیشخهتدهتی كتربردی عبترت
 مدنظر برند از قصد  رید و استفتده انتختب، رفتتر به برند به مثب  نگرش-

 انتختب بت ورزشی محصولات دهخدهارائه هتیشرك . شد مخجر  واهد
 برند به مثبتی نگرش توانخدمی برندشتن، تأیید برای  ود مشهور چهره

هتیی متنخد كخخد. استفتده از چهره ایجتد كخخدهمصر  ذهن در  ود
و ف ت ی  مد یخگ زمیخه در كه افرادی و سوپراستتر مشهور بتزیگران

شود؛پیشخهتد میدارند،  در ورتوجهی شهرت
 به مثب  نگرش ایجتد همچخین و مختطبتن نگرش كردنمثب  برای-

 س ح كخخد كه هد ، افزایش استفتده تبلیغتتی هتی تو یدی ازشرك  برند،
 و مختفع مزایت، بیتن بت صورت این به بتشد؛ مختطبتن اطلاعتت و دانش
را به  كخخدگتنمصر  نظر در مقتیسه بت رقبت، شدهارائه محصولات تفتوت

 كخخد؛می جلب برند  ود
هتی نوستت ژیک انیمیشخی و مشهور در تبلیغ محصولات از شخصی -

هت دارند ورزشی استفتده شود؛ زیرا افراد  تطراتی زیتدی از این شخصی 
-استفتده از شخصی  مثلاًشود؛ و بتعث ایجتد نگرش مثب  به تبلیغ می

هت.فوتبت یس هتی انیمیشن 
پژوهشگران عبترت اند از: برای م ت  ه رتضر پیشخهتدهتی

مخظور كتهش سوگیری ارتمت ی نتشی از اجرای صر  به-

نتمه از ابزارهتی بر پرسشهتی آتی علاوهنتمه، در پژوهشپرسش

دیگری مثل مشتهده فیلم تبلیغی و مصتربه استفتده شود؛

ازقبیل  كخخدگتنمصر  صد  ریدق بر كخخدهت دیل متغیرهتی تأثیر-

اجتمتعی بررسی شود. طبقه درآمد و تحصیلات، س ح سن، جخسی ،
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