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 چکیده
هاي هاي بشردوستانه توسط چهرهگذاري پویشاندازي و صحهبررسی اثربخشی راه ،پژوهش حاضرهدف 

همبستگی با هدف کاربردي بود که  -یتوصیف ،هاي اجتماعی بود. روش این پژوهشمشهور ورزشی در شبکه

هاي اجتماعی تلگرام و اینستاگرام افراد حاضر در شبکهاز آماري پژوهش  ة. جامعشدصورت میدانی انجام به

آوري جمعپژوهشگرساخته  ةنامپرسش 332 ،برفیگیري گلولهتشکیل شده است. با استفاده از روش نمونه

هاي اجتماعی رسید و پایایی آن بکهـا شـنا بـبرگان آشـاساتید بازاریابی و خ دیأیکه روایی آن به ت شدند

هاي توصیفی وتحلیل دادهدست آمد. تجزیهبه 842/0 با ده از ضریب آلفاي کرونباخ معادلنیز با استفا

سازي معادلات ماري مدلروش آطریق هاي استنباطی ازو داده 24 . نسخةاس.اس.پی.افزار اسطریق نرماز

سازي معادلات ساختاري . تحلیل نتایج مدلانجام شد 24 نسخة افزار آموسبا استفاده از نرمساختاري 

هاي مشهور هاي مشهور ورزشی با نگرش مخاطب و نیز بین تناسب چهرهکه بین اعتبار چهره دادنشان 

نگرش  داري وجود دارد. بینامثبت و معن ةرابط ،بشردوستانهورزشی با نگرش مخاطب نسبت به فعالیت 

ردوستانه( نیز و مشارکت در پویش بش مخاطب و پیامدهاي رفتاري )پذیرش اطلاعات، انتشار اطلاعات

بت به که نگرش مخاطب نس دادها نشان تحلیل یافتههمچنین، . شودیداري مشاهده ماارتباط مثبت و معن

نگرش مخاطب نیز اي مشهور ورزشی قرار دارد. هاعتبار چهره ریتأثتحت بیشتر ،پویش بشردوستانه

 مخاطب دارد. توسطرا بر پذیرش اطلاعات  ریبیشترین تأث

 

 تناسب، نگرش، پذیرش، انتشار ،عتباراواژگان کلیدی: 
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 مقدمه
به اواخر قرن  ،بازاریابی 1راهبردعنوان یک های مشهور بهچهره گذاریصحهاستفاده از  یشینةپ

صورت پیوسته ، بههای مشهورچهره (.292 ،1999 ،2گردد )اردوگاننوزدهم میلادی بازمی

ی هاسازمان(، 523 ،2015 ،چو ؛391 ،2014 ،3محصولات، برندها، کاندیداهای سیاسی )چو

 گذاریصحه (447 ،2015 ،5یانگ و میلر ؛81 ،2009 ،4)ویلر را های سلامتغیرانتفاعی یا کمپین

و برخورداری از شهرت و  هاآنبه ای در توجه رسانه با دیگران، های مشهورچهره کنند. تفاوتمی

های کارها، برندها، سازمانوکه کسب شودیمتوجه عمومی است. این شهرت و توجه عمومی موجب 

 ،6باشند )یوم هانآ گذاریصحه دنبال دریافتجغرافیایی و حتی سیاستمداران به غیرانتفاعی، مناطق

 های مشهورو حمایت( چهره گذاریصحهفرایند اظهارنظر ) عبارت است گذاریصحه .(1 ،2017

 .(461 ،2010 ،7اندرفین و سونگیا مقصد )و درمورد محصول، خدمت
موضوع  هاآن گذاریصحههای مشهور، ارزیابی اثربخشی ی چهرهرگذاریتأث ا توجه به گسترةب

بازاریابی و بازاریابی  توجه آن مربوط به حوزةمتعددی بوده است که بخش قابللمی های عپژوهش

بسزایی دارند؛ زیرا،  ریتأثکننده های مشهور در فرایند خرید مصرفحقیقت، چهرهدر. استاجتماعی 

با اتکا  (.56 ،2000 ،8)میتلستائد، ریسز و بورنز روندیمشمار ی بهاعتمادقابلمنبع اطلاعاتی قوی و 

نحو به هاشرکت ،کنندهای مشهور برای محصولات/ خدمات ایجاد میهایی که چهرهبه فرصت

 ،حصولات و برندها و مقاصد خریدنظر ادراک مشتریان از مای و با هدف کسب ارزش برتر ازفزاینده

این  یبه وسیلهها دلار )آفلاین و آنلاین( برای ایجاد مشارکت گذاری میلیاردحال سرمایهدر

 (.13 ،2015، 9، سیدانی، آهوجا و پریانی)احمد های مشهور هستندشخصیت

 به بازاریابی کالا و خدمات نیست و حوزة ی مشهور محدودهاچهره گذاریصحهی رگذاریتأثدامنه 

)بابیاک،  گیردبرمی نیز درالمنفعه را بشردوستانه و عامهای جمله فعالیتازهای اجتماعی فعالیت

 جتماعی ایران نیز مشارکت فعالانةفرهنگ ا در. (159، 2012، 10میلز، تینسکی و جوراویچ 

 کاربرد .المنفعه پیشینة تاریخی عمیقی داردی اجتماعی و عامهاتیفعالهای ورزشی در شخصیت

                                                           
1. Strategy 

2. Erdogan 

3. Chou 

4. Wheeler 

5. Young & Miller 

6. Um 

7. Van der Veen & Song 

8. Mittelstaedt, Riesz & Burns 

9. Ahmed, Seedani, Ahuja and Paryani 

10. Babiak, Mills, Tainsky & Juravich 
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 ،مطرح آن د اجتماعی قهرمانان بزرگ ورزشی است. نمونةنیز ناظر به کارکر «پهلوان»واژگانی چون 

 زهرانیبوئ 1341سال  زدگان در زلزلةرسانی به زلزلهتختی در کمک پهلوانجهانمشارکت حضور 

ایفا  زدهزلزلهی مردمی به مناطق هاکمکدهی و هدایت ای در سامانکنندهکه وی نقش تعیین است

های فرهنگ پهلوانی و نیز یکی دیگر از جلوه اخیر غرب کشور . زلزلة(23 ،1376 کرد )سفری،

های ورزشی مانند علی نمایش گذاشت. شخصیترا بههای سرشناس ورزش ایران ی چهرهرگذاریتأث

های ورزشی بودند از مشهورترین شخصیت جواد خیابانی، خداداد عزیزی و غیره،کریمی، علی دایی، 

زدگان کمک به زلزله های بشردوستانه، برایدهی پویشزده و سامانمناطق زلزلهکه با حضور در 

های کمکی میلیاردها ریال کمک نقدی و به گردآورهایی که شدند؛ فعالیت قدمشیپغرب کشور 

-های پیشین، برنامهها با نمونهآفرینی این چهره. تفاوت بنیادین نقشنددفراوانی منجر شی رنقدیغ

ستاگرام و تلگرام( بود. این)های اجتماعی المنفعه در بستر شبکهدهی امور عاممانریزی و سا

 د.های اجتماعی انجام شطریق همین شبکهکنندگان نیز ازی مستمر به کمکدهگزارش براین،افزون

درصد محتوای خارجی مصرفی  25، 1396اساس گزارش اخیر مرکز ملی فضای مجازی در آذرماه بر

 افراد رفتارشناسی نظرسنجی این مرکز دربارة نتایج. بودرنت در ایران مربوط به تلگرام کاربران اینت

 برایعمدتاً  افراد این داد که نشان ایرانیان، بین پرطرفدار هایرسانپیام و اجتماعی هایشبکه در

 اجتماعی هایشبکه در را خود وقت کاری ارتباط و سرگرمی و تفریح آشنایان، و اقوام با معاشرت

 و کالا از یافتنآگاهی برای هاآناز  درصد پنج از کمتر ،همچنین. کنندمی صرف تلگرام ویژهبه

 فضای ملی مرکز آمار گفتة روند. بهمی تلگرام سراغ تبلیغات و محصولات معرفی یا جدید خدمات

 782 ،متوسط طوربه روزانه ،است شده منتشر هاکانال توسط اخیر ماه سه در که مطلبی هر مجازی،

 زمانی بازة در متوسط طوربه روزانه تعداد بازدیدهای ،همچنین. اندکاربران از آن بازدید کرده بار

و  براینافزون (.25 ،1396 ،یزمحمدی)عز است بازدید بوده میلیارد 2/2 از بیش ،آبان تا شهریور

و  وزارت ارشاد های دیجیتالو رسانه فناوری اطلاعات سوی مرکزشده ازراساس آمارهای اعلامب

 ةشبکدر  ایران کشور ةسال 35تا  16میلیون نفر از جمعیت  5/7اکنون بیشتر از فرهنگ اسلامی، هم

 (.96آذر  1دنیای اقتصاد، سایت وب) تماعی اینستاگرام عضو هستنداج

 نیمؤثرترعنوان یکی از پرکاربردترین و ی مشهور بههاچهره گذاریصحهاستفاده از  باوجود

ی هاشبکهجذابیت  ،و همچنین (652 ،2012 ،1ی تبلیغاتی )فلک، کورچیا و لی رویهاراهبرد

ی مشهور را هاچهرهاجتماعی که به افراد فرصت تعامل با دوستان، برندهای مطلوب، طرفداران یا 

 گذاریصحهر د مؤثرمطالعات محدودی به بررسی عوامل  (،482، 1720 ،2ونگ و چو)چ دندهیم

                                                           
1. Fleck, Korchia & Le Roy 

2. Chung & Cho 

http://donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D9%81%D9%86%D8%A7%D9%88%D8%B1%DB%8C+%D8%A7%D8%B7%D9%84%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA
http://donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D9%88%D8%B2%D8%A7%D8%B1%D8%AA+%D8%A7%D8%B1%D8%B4%D8%A7%D8%AF
http://donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
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نیاز است که  ،رونیازا ؛(10 ،2014 ،1)جاتو اندپرداختهی اجتماعی هارسانهی مشهور در هاچهره

 آن مطالعه شوند گذاریصحهی اجتماعی و عوامل هاشبکهدر محیط  ی مشهورهاچهرهگذاری صحه

ی حمایت از هاشیپوی اندازراهتحولات اجتماعی اخیر مانند  .(131 ،2014 ،2)وود و بورخالتر

است در کشور ما  هاشبکهی این رگذاریتأثنفوذ و  غرب کشور نیز نمود بارزی از گسترة زدگانزلزله

به موضوع جذاب پژوهشی تبدیل شده است؛ موضوعی که منطبق با  هاآنکه مطالعه و تحلیل 

 .(2017 ،3ییاد، اسکندرانی و ااحلیم مانند) ا استهداده در سایر کشورتحولات رخ

با توجه به  -1حداقل به سه دلیل ضرورت دارد:  ی مشهورهاچهره گذاریصحهاثربخشی بررسی  

 ی سنتی و تعاملی )وود و بورخالتر،هارسانهی ارتباطی در هامدلی بنیادین میان هاتفاوتوجود 

ی هاشبکه ژهیوبهی آنلاین و هارساختیزبه  مؤثری ارتباطات هاراهبرد، قابلیت انتقال (132 ،2014

امکان دسترسی به حجم  الکترونیکی رسانة -2ی بیشتری است؛ هایبررساجتماعی مستلزم 

نتیجه، یافتن اطلاعات برای مصرف عمومی فراهم آورده است؛ دری از اطلاعات را اسابقهیب

موضوعی ضروری است  ،فراهم آوردرا در این حجم انبوه اطلاعات ی که نیازهای کاربران اعتمادقابل

ی هاشبکهی مشهور در هاچهرهبا توجه به اینکه استفاده از  -3؛ (211 ،2014 ،4)متزگر و فلاتگین

را فراهم  کنندهمصرفناشی از تبلیغات انبوه و اجتناب از تبلیغات  مسائلاجتماعی امکان بروز 

است.  ازین ،دنی نوظهور فضای مجازی کمک کنهاطیمحانجام مطالعاتی که به بازاریابان در  ،آوردیم

محصول، خدمت و  گذاریصحه)ی در فضای مجازی مشهورهای هاچهرهف گذاری مختلارزیابی صحه

 ،شدهگذاریصحهگرفتن اعتبار و تناسب منبع اطلاعات با محصول/ رخداد همراه درنظررخداد( به

و در  عام طوربهی مشهور در فضای مجازی هاچهره گذاریصحهدر فهم بهتر پیامدهای  تواندیم

، هدف این مطالعه عبارت . با توجه به مطالب ذکرشدهکندخاص کمک  طوربهی اجتماعی هاشبکه

ی مشهور هاچهرهغرب کشور توسط  ةزدزلزلهاست از تحلیل اثربخشی پویش کمک به مناطق 

اینستاگرام و تلگرام(، ازمنظر مخاطبان هدف. این تحلیل براساس )ی اجتماعی هاشبکهورزشی در 

 شود.انجام می هاآنهای مشهور ورزشی و نگرش مخاطب نسبت به های چهرههای ویژگیمؤلفه

دو عامل  ریتأثی اجتماعی تحتهاشبکهدر  ی مشهورهاچهره گذاریصحه، اثربخشی نظریازحیث 

 ،؛ حلیما و همکاران173 ،2016 ،5کلیدی قرار دارد: اعتبار و تناسب )برگویست و جالمارسون و مگی

گذار ی مثبت صحههایژگیواعتبار عبارت است از قضاوت ذهنی مخاطب نسبت به  (.5، 2017

                                                           
1. Jatto 

2. Wood & Burkhalter 

5. Halima, Skandrani & Ayadi 

4. Metzger & Flanagin 

5. Bergkvist, Hjalmarson & Mägi 
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 ،1)اوهانیان دهدیمقرار  ریتأثتوسط وی را تحت شدهارائهی مشهور( که پذیرش پیام هاچهره)

 و/ هانگرش، باورها، نظرها تواندیم(، اطلاعات از منبع معتبر 1999نظر اردوگان )طبق  .(41 ،1999

ة موضوع نیدرزممشهور  دیگر، هرچه یک چهرةعبارتبه .قرار دهد ریتأثیا رفتارها را تحت

احتمال پذیرش توصیه و  ،باشدداشته اعتبار بیشتری نزد مخاطبان هدف شده گذاریصحه

ر محیط اعتبار منبع ب ریتأث( 2014. متزگر و فلانگین )ابدییمافزایش  هاآن وی توسط گذاریصحه

دوست  آنچه با باً غالکه افراد  فرضشیپبا این  ؛کنندیمموافقت تعریف  /2لایک اساسبرآنلاین را 

بودن، تخصص منبع و جذابیت اعتمادقابل: است. اعتبار شامل سه بُعد کنندیم تموافق دارند،

 .(41 ،1999 )اوهانیان،

ی مشهور در ارتباط با هاچهرهی و صداقت طرفیببه قضاوت مخاطب نسبت به  «بودناعتمادقابل»

 شودیممشهور موجب  ی و صداقت چهرةطرفیب. باور مخاطب نسبت به اشاره دارد شدهارائهاطلاعات 

عبارت است از  «تخصص». پذیرفته شود شیهاهیتوصو  ودش یابیارزمنبع معتبری  عنوانبهکه وی 

)چهرة مشهور( در ارتباط با موضوع  گذارصحهبرداشت مخاطب نسبت به تجربه و دانش 

اعم از  شدهگذاریصحهبه یا دانش چهرة مشهور و موضوع که میان تجرشده. درصورتیگذاریصحه

محصول، خدمت، رخداد اجتماعی یا فعالیت بشردوستانه از نگاه مخاطب سازگاری وجود داشته 

به  «جذابیت». ابدییمافزایش  شدهگذاریصحهد محصول یا مشارکت در رخداد احتمال خری ،باشد

 از جامعة ییهابخش. برای اشاره دارد مخاطب ازنظری مشهور هاچهرهجذابیت و زیبایی فیزیکی 

دارد؛  هاآنی نهایی ریگمیتصمبسزایی بر  ریتأثمشهور  مانند جوانان، جذابیت فیزیکی چهرةهدف 

ی هاشیپومورد رخدادهای بشردوستانه یا در این بُعد در ریتأثکه اهمیت و  رسدیمنظر البته به

 .(194 ،2013 ،3اجتماعی کمتر از محصولات و خدمات باشد )وی و لو -انسانی

ی مثبت نگرشی هاپاسخبر را ی مشهور هاچهره ةشدادراکمثبت اعتبار  ریتأثنتایج مطالعات پیشین  

نشان ی آفلاین یا آنلاین هاطیمحدر  هاآن شدةگذاریصحهبه موضوع  کنندگانمصرفو رفتاری 

این است که مطالعات اندکی به بررسی  توجهقابل نکتة (.306 ،7201 ،4)اسکالاس و بتمن دهدیم

 ؛(482 ،2017 )چانگ و چو، اندپرداختهی اجتماعی هاشبکه ینةدرزمی مشهور هاچهره گذاریصحه

عة ی اجتماعی، مطالهاشبکه گسترده و فزایندةجه به ضریب نفوذ با تو رسدیم نظربه کهیدرحال

ی برخوردار است اژهیوی اجتماعی از اهمیت هاشبکهی مشهور در هاچهرهی هاتیفعالاثربخشی 

 (.130 ،2014وود و بورخالتر، )

                                                           
1. Ohanian 

2. Like  

3. Wei & Lu 

4. Escalas & Bettman 
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گذار( با یک صحه عنوانبهمشهور ) میزان تناسب موجود میان چهرة باورند کهمطالعات اخیر بر این 

و از این طریق رفتار  دهدشکل میها نسبت به آنرا ی مثبتی هانگرش ،فعالیت، محصول یا برند

، هرچه مخاطب گریدعبارتبه. (642 ،2012 ،1)چوی و ریفون دهدیمقرار  ریتأثرا تحت کنندهمصرف

 ،مشهور( تناسب بیشتری ملاحظه کند )چهرة گذاریصحهو منبع  شدهگذاریصحهمیان موضوع 

دارای  احتمال بیشتری وجود دارد که پاسخ مثبت نگرشی و رفتاری نسبت به آن بروز دهد. تناسب

 بودن و انتظار.دو بُعد کلیدی است: مربوط

 آوردندست، امکان بهمشهور شدة چهرةگذاریصحهدارد به میزانی که اطلاعات  اشاره «بودنمربوط»

 ،2012 )فلک و همکاران، آوردیمرا برای مخاطب فراهم  شدهارائهوشن نسبت به اطلاعات شناختی ر

 کندیمشده ارتباط برقرار  گذاریصحهو  ارائهصورتی با اطلاعات که مخاطب تنها درمعنا؛ بدین(653

نیز اشاره دارد به میزانی که اطلاعات  «انتظار»د. که از شفافیت کافی برخوردار باشد و باورپذیر باش

. وجود، تقویت یا ابدییمجریان  شدهگذاریصحه، نسبت به موضوع شدهنییتعدرون الگو یا ساختار 

ت چهرة مشهور شده یا حمایگذاریصحهبسزایی بر پذیرش اطلاعات  ریتأثی اعتبار مثبت ریگشکل

را از یک چهرة مشهور بپذیرد که  گذاریصحه دهدیممخاطب ترجیح  زیرا، توسط مخاطب دارد؛

 انتظار وقوع آن را داشته است. ،قبل خوداز

موضوع  توان گفت که تناسب به مشابهت یا سازگاری میانی کلی میبندجمعدر یک  

 (.174 ،2016 دارد )برگویست و همکاران،ی مشهور اشاره هاچهرهو شخصیت  شدهگذاریصحه

خواهد  تراثربخش ی مشهورهاچهره گذاریصحهگذار و موضوع، درصورت وجود تناسب میان صحه

ی اجتماعی هاشبکهمخاطب در  بر پذیرش و انتشار اطلاعات توسطبسزایی  ریتأث کهصورتیبودد؛ به

 .(2017؛ حسین و همکاران، 2012همکاران، ؛ بابیاک و 2012، 2کیل و ناتاراجان)دارد

ی مشهور هاچهرهو  کنندگانمصرفایجاد تعاملات کارآمد میان  ،بازاریابان ی عمدةهادغدغهیکی از 

اجتماعی،  برای ایجاد چنین تعامل مثبتی در رسانة (.89 ،2014 ،3)سابهادیپ و پانساریبوده است 

 ،دهدیمقرار  ریتأثا تحتر هاآنو عواملی که رفتارها و نیات  کنندگانمصرفی هانگرششناخت 

ی هاچهرهبا  توانندیمی متعددی هاوهیشن به دنبال توسعة رسانة اجتماعی، مخاطبابهضرورت دارد. 

ی با تعاملات سنتی اعمدهکاربران نیز تفاوت  های، ادراکدلیلهمینمشهور تعامل داشته باشند. به

ی ریگمیتصمبر  هانگرشی مشابه. هامحرکی نسبتاً ثابت به هاپاسخاز  اندعبارت هانگرشد. ندار

 گذاریصحهاوقات  ی رفتارهای آیندة وی هستند. بیشترنیبشیپ دارند و بهترین شیوة ریتأثمخاطب 

 شدهگذاریصحهاد نگرش مثبت نسبت به موضوع درصدد ایج ،هاشیپوطریق ی مشهور ازهاچهره

                                                           
1. Choi & Rifon 

2. Keel & Natarajaan 

3. Subhadip & Pansari 
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. (1160 ،2015 ،1)میشرا، روی و بیلید ننگرش وی قرار دار ریتأثزیرا، رفتارهای مخاطب تحت است؛

 : شناختی، عاطفیدهدیمقرار  ریتأثی مشهور نگرش مخاطب را از سه بعد تحتهاچهره گذاریصحه

ة اطلاعات درمورد موضوع ارائطریق . کارکرد شناختی، از(56 ،2017 ،2و رفتاری )نول و ماتیز

 ،2013وی و لو، )توجه . کندیمی مخاطب کمک سازآگاهی مشهور به هاچهره شدةگذاریصحه

 ،2012 ،3)میلر و آلنشده گذاریصحهعلاقه، یادآوری و تشخیص، معنای ادراکی موضوع  ،(194

قرار  ریتأثتحت (449 ،2015 یونگ و میلر،) را نظر مخاطبو ارزش ادراکی اطلاعات از (446

 .دهدیم

( شدهغیتبل ا سوژةتبلیغات ی) شدةگذاریصحهنسبت به موضوع  هانگرشوجود عاطفی به  اثرهای

 شده دادهتعادل توضیح  ی به بهترین صورت توسط نظریةرگذاریتأث. این دنگردیبازممشهور  چهرة

را حفظ کنند.  شانیشناختانطباق میان ساختارهای  خواهندیماین نظریه، افراد  براساساست. 

و  مشهور چهرة)مخاطب(،  کنندهمصرفمشهور، این ساختارها شامل  گذاری چهرةصحه درمورد

چهرة مشهور و  کنندهمصرفکه  شودیم. زمانی انطباق حاصل دنشویمشده گذاریصحهموضوع 

 گذاریصحه. (57 ،2017 را مترادف یکدیگر فرض کند )نول و ماتیز، شدهگذاریصحهموضوع 

در مخاطب است  شدهگذاریصحهاد نگرش مثبت نسبت به موضوع ی ایجامعنبه ی مشهورهاچهره

 (.256 ،2015، 4)پالاسیو و سانتانا

طیفی از  هاآن شودیمطریق ایجاد مطلوبیت برای مخاطب موجب ، کارکرد رفتاری ازتیدرنها 

خرید، شامل  طیفی که (.4 ،1997و همکاران،  5ی عملی را از خود نشان دهند )گریوالرفتارها

درمورد موضوع  ی اطلاعاتگذاراشتراکبه  (،78 ،2010، 6استفاده یا مشارکت )روزن و کلائیس

یا دادن  ه، حمایت از یک رخداد بشردوستانهمشهور، رفتارهای داوطلبانی هاچهره شدةگذاریصحه

 ازطریق نظریة معمولاً راتیتأث. این شودیم (547 ،2014، 7ی به کاندید سیاسی )میریک و ایوانزرأ

ی رفتار مخاطب ریگشکلموجب  هانگرشکه معنااند؛ بدینتبیین شده شدهیزیربرنامهرفتار 

)فلک و  شودیمی تریقورفتارهای موجب بروز ی مشهور هاچهره گذاریصحه، جهیدرنت ؛شوندیم

 (.422 ،2014، 8میشرا و میشرا ؛652 ،2012 همکاران،

                                                           
1. Mishra, Roy & Bailey 

2. Knoll & Matthes 

3. Miller & Allen 

4. Palacio & Santana 

5. Grewal. 

6. Roozen & Claeys 

7. Myrick & Evans 

8. Mishra & Mishra 
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چه عواملی  -1است:  ها، این پژوهش درصدد پرداختن به این پرسششدهمطرحبا توجه به مباحث 

نگرش  -2های بشردوستانه موثرند؟ فعالیتهای مشهور ورزشی در گذاری چهرهبر اثربخشی صحه

 شدهرها در فعالیت های ذکثیری بر مشارکت آنی چه تأمشهور ورزش یهاچهرهمخاطب نسبت به 

ی مشهور ورزشی هاچهرهی هایژگیو، به بررسی نقش شدهرهای ذکدادن به سؤالبرای پاسخ ؟دارد

کمک به  گیری نگرش مخاطبان نسبت به پویش بشردوستانةمنبع اطلاعاتی( در شکل عنوانبه)

 شده پرداخته هاآنبر رفتارها یا مقاصد رفتاری  جادشدهیانگرش  ریتأثغرب کشور و  زدگانزلزله

 است. شده ارائهیک  در شکل شمارة الب الگوی مفهومیهای پژوهش درقاست. فرضیه
 

 
 پژوهش هايمفهومی فرضیه الگوي -1شکل 

 

 شناسی پژوهشروش
میدانی  صورتبهکه  استهمبستگی با هدف کاربردی  -پژوهش حاضر ازنوع مطالعات توصیفی 

ی اجتماعی تلگرام و اینستاگرام هاشبکهآماری پژوهش از افراد حاضر در  انجام شده است. جامعة

مشهور  یهاچهرهغرب کشور که توسط  زدگانزلزلهتشکیل شده است که در پویش کمک به 

بودن حجم جامعة آماری، . با توجه به نامشخصاندداشتهو مشارکت  ورزشی راه افتاد، مطلع بودند

ای پایگاه داده یکپارچهکه ییآنجانفر محاسبه شد. از 384حجم نمونه  ،مبنای جدول مورگانبر

، شناسایی واحدهای وجود نداشت شدهراز افراد فعال در پویش ذکگیری( ارچوب نمونههچ)

برفی استفاده شد. ی گلولهریگنمونهله از روش موردمطالعه دشوار بود. برای حل این مسئ

دهندگان اولیة پاسخهای اجتماعی موردمطالعه، پژوهشگران گروه منظور، ازطریق رصد شبکهبدین

مجموع و شناسایی کردند. در -افرادی که در پویش فعالیت داشتندنفر از  23شامل  - را دسترسدر

نفر از  20بین نامة آنلاین پژوهش را درپرسشاحتمالی از این افراد خواسته شد جبران ریزش  برای
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مطلع هستند و  و اینستاگرام های اجتماعی تلگراماین پویش در شبکهافرادی که اطمینان دارند از 

 12 آذر تا 20نامه در بازة زمانی پرسش 450 ،نهایت، توزیع کنند. درانددر آن مشارکت داشته

 اینستاگرام و تلگرام توزیع شدند.های اجتماعی طریق شبکهاز 1396 ماهید

مطالعات از ( سؤال 24قالب )در شدهی پژوهشگرساخته و بازنویسیانامهپرسش، هادادهابزار گردآوری 

کیم،  ،(، هور2017(، حلیما و همکاران )2017(، یوم )2012) فلک و همکاران(، 1990اوهانیان )

کاملاً » از)لیکرت  ایگزینهمقیاس پنجبه روش  (2017و حسین و همکاران )( 2017) 1کاراتپ و لی

 (، تناسب )چهارسؤال ی اعتبار )چهارهاسازهقالب نامه دربود. پرسش («کاملًا موافقم»تا « مخالفم

( و سؤال (، مشارکت )چهارسؤال (، انتشار )چهارسؤال (، پذیرش )چهارسؤال (، نگرش )چهارسؤال

د. از مجموع تنظیم ش دهندگانپاسخشناختی مربوط به مشخصات جمعیت سؤال همراه با چهار

درصد برگشت  74گویی کامل و صحیح با نرخ پاسخ نامةپرسش 332، شدهعیتوزی هانامهپرسش

از اساتید  بین هفت نفر نامهپرسشارزیابی روایی محتوا و صوری ابزار پژوهش،  برای. ندداده شد

و  هانآ یع شد. پس از دریافت و بررسی نظرهای اجتماعی توزیهاشبکهبازاریابی و خبرگان آشنا با 

نامه پرسش 30ابتدا  ،نامهپایایی پرسش دیأیت براید. ش دیأیتعمال برخی اصلاحات، روایی آن ا

آلفای کرونباخ، مقدار پایایی آن برابر با و با استفاده از آزمون  ندددربین جامعة موردنظر توزیع ش

 دست آمد.به 842/0

 
 مشخصات ابزار پژوهش -1 جدول

 هاابعاد و گویه
منبع 

 هاسؤال

آلفاي 

 کرونباخ
بار

عت
ا

 
، شخصیت کنندیمی اندازراهیی هاشیپوی مشهور ورزشی که چنین هاچهره •

 ی دارند.اعتمادقابل

 ی ورزشی مشهوری افراد صادقی هستند.هاچهرهچنین  •

ی هاتیفعالی مشهور ورزشی دارای صلاحیت کافی برای انجام هاچهره •

 بشردوستانه هستند.

ی هاتیفعالی مشهور ورزشی از توانایی کافی برای مدیریت هاچهره •

 بشردوستانه برخوردارند.

اوهانیان 

(1990) 

862/0 

 

 

 

 

                                                           
1. Hur, Kim, Karatepe & Lee 
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 مشخصات ابزار پژوهش -2جدول ادامه 

 هاابعاد و گویه
منبع 

 هاسؤال

آلفاي 

 کرونباخ

ب
اس

تن
 

ورزشی برای من ی مشهور هاچهرهی چنین پویشی توسط اندازراه •

 طبیعی بود.

 .اندازندی مشهور ورزشی چنین پویشی را راه هاچهرهکه  رفتیمانتظار  •

ی مشهور ورزشی در زلزلة کرمانشاه هاچهرهی هاتیفعالازنظر من،  •

 ها است.ة شخصیت واقعی خود آندهندنشان

، نگاه بهتری به شنومیمی مشهور ورزشی هاچهرهوقتی درمورد پویش  •

 هایی دارم.چنین فعالیت

حلیما و 

همکاران 

(2017) 

 (2017یوم )

فلک و 

همکاران، 

(2012) 

828/0 

ب
اط

مخ
ش 

گر
ن

 

 ی مشهور ورزشی دارم.هاچهرهمن نظر مساعدی درمورد  •

 ی مشهور ورزشی را دوست دارم.هاچهرهمن  •

 ی مشهور ورزشی هستم.هاچهرهو زحمات  هاتیفعالمن قدردان  •

پویش بشردوستانه نماد آن چیزی هستند  ورزشی فعال درهای چهره •

 که من دوست دارم.

فلک و 

همکاران 

(2012) 

742/0 

 

یپذ
ش

ر
 

ت
عا

طلا
ا

 

برای کمک به پویش  ی مشهور ورزشیهاچهرههای من فیلم و مصاحبه •

 کردم.را دنبال می زدگانزلزله

ورزشی را های مشهور های چهرهکردم که توصیهبه دیگران توصیه می •

 زدگان بپذیرند.برای کمک به پویش کمک به زلزله

 زدگانزلزلهی مشهور ورزشی برای کمک به هاچهرهی کمک هاهیتوصبا  •

 موافق بودم.

ی مشهور ورزشی برای کمک به پویش هاچهرهی هاهیتوصمن  •

 را پذیرفتم. زدگانزلزله

حسین و 

همکاران 

(2017) 

 

870/0 

 

شار
انت

 
ت

عا
طلا

ا
 

ی مشهور ورزشی را هاچهرهی مربوط به پویش هالمیف، تصاویر و هاامیپ •

 .گذاشتمیماشتراک در صفحة شخصی خودم به

ی مشهور ورزشی را هاچهرهی مربوط به پویش هالمیف، تصاویر و هاامیپ •

 .کردمیم لایک

ی مشهور هاچهرهی مربوط به پویش هالمیف، تصاویر و هاامیپدر ذیل  •

 .گذاشتمیمی و مثبت دییتأی هاامیپورزشی، 

ی مشهور ورزشی را هاچهرهی مربوط به پویش هالمیف، تصاویر و هاامیپ •

 کردم.برای دیگران ارسال می

حلیما و 

همکاران 

(2017) 

هور و 

همکاران 

(2017) 

820/0 
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 مشخصات ابزار پژوهش -3جدول ادامه 

 هاسؤالمنبع  هاابعاد و گویه
آلفاي 

 کرونباخ

ت
رک

شا
م

 
ش

وی
ر پ

د
 

زدگان کمک ی مشهور ورزشی برای کمک به زلزلههاچهرهبه پویش  •

 ی کردم.نقد ریغنقدی / 

های مشهور ورزشی برای پویش چهره دلیل توصیة من بهاطرافیانم به •

 ی کردند.نقد ریغزدگان کمک نقدی/ کمک به زلزله

کنم در آینده نیز اگر از اطرافیانم بخواهم به چنین پویش فکر می •

 کنند.ی کمک کنند، به توصیة من عمل میابشردوستانه

ی هاچهرهی بشردوستانه و اجتماعی دیگری توسط هاشیپواگر در آینده  •

 ی خواهم کرد.نقدریغدهی شود، من کمک نقدی / مشهور ورزشی سامان

فلک و 

همکاران 

(2012) 

 (2017یوم )

850/0 

 

و  24 نسخة 1.اس.اس.پی.افزار اسی از نرمشناختتیجمعبرای توصیف متغیرهای  ،در این پژوهش

ساختاری ی معادلات سازمدلبرای آزمون فرضیه و بررسی علی متغیرهای موجود در پژوهش، از 

 استفاده شده است. 24نسخة  2موساافزار نرم ازطریق

 

 نتایج
مفهومی پژوهش )شکل  ساس مدلمدل معادلات ساختاری برا ةارائهدف اصلی پژوهش حاضر، 

های مشهور ورزشی چهرهپویش اجتماعی کمک  دیأیتاندازی و تحلیل اثربخشی راه شمارة یک( برای

ی توصیفی نشان هاافته. یاستی اجتماعی هاشبکهدر زدگان غرب کشور درطی زلزلة اخیر، به زلزله

 128را )درصد  6/38مردان و نفر(  204) را گویانپاسخ ازدرصد  4/61نظر جنسیت، که از دهدیم

 18-30درصد( مربوط به گروه سنی  2/51نظر سن نیز بیشترین فراوانی ). ازنفر( زنان تشکیل دادند

با ترکیب سنی فعال رسد نظر میکه به درصد( بود 8/26سال ) 31-40نی گروه س ،سال و پس از آن

از درصد  1/21نظر میزان تحصیلات، ، ازهای اجتماعی نیز تناسب دارد. همچنیندر شبکه

در درصد  4/46درصد کاردانی،  19م، تر از دیپلدیپلم و پایین گویان دارای مدرک تحصیلیپاسخ

نظر شغل بودند. ازارشد یا بالاتر دارای مدرک تحصیلی کارشناسی درصد 6/13سطح کارشناسی و 

 متعلق به مشاغل آزاد و ،درصد( متعلق به دانشجویان و پس از آن 1/40نیز بیشترین فراوانی )

 .درصد بود 22و  6/28ترتیب با کارمندان بخش دولتی یا خصوصی، به

                                                           
1. SPSS (Statistical Package for Social Science) 

2. AMOS 
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)شکل شمارة ست ا هشد دهستفاا 1ییدیتأ یعامل لیتحلاز  نامهپرسش ییروا یابیارز ول تحلی ایرـب

. شد یبررس یاسازه ییایو پا شدهتبیین انسیوار نیانگیم ةهمگرا با استفاده از محاسب ییروا .(دو

و ( 1981، 2و لارکر ل)فورن 5/0 از شتریب بایدشده تبیین انسیوار نیانگیدو مقدار، مقدار م نیا یبرا

 نیانگیم ریتمام مقاد ،پژوهش نیباشد. در ا( 1988 ،3یو وا ی)باگوز 6/0از  شتریساختار ب ییایپا

 یتمام ،یصیتشخ ییروا بررسی یبرا .هستند قبولقابل ةبالاتر از آستان 5پایایی سازه و 4انسیوار

 یمربع همبستگ هایبرآورد تکاز تک شتریب دیبا 6شدهتبیین انسیوار نیانگیم ریمقاد

 .(جدول شمارة دود )نباش 7یساختاردرون

 
 ريساختادرون یسازه و مربع همبستگ ییایشده، پاتبیین انسیوار نیانگیم -2 جدول

  يساختاردرون یمربع همبستگ

 متغیر
پایایی 

 سازه

 نیانگیم

 انسیوار
1 2 3 4 5 6 

 832/0 اعتماد
 

554/0 744/0      

     726/0 608/0 527/0 816/0 تناسب

    705/0 637/0 656/0 501/0 797/0 مخاطب نگرش

   786/0 543/0 489/0 559/0 617/0 865/0 اطلاعات رشیپذ

  729/0 531/0 585/0 575/0 607/0 532/0 818/0 اطلاعات انتشار

 713/0 560/0 501/0 568/0 593/0 645/0 509/0 805/0 در پویش مشارکت

 

                                                           
1. Confirmatory Factor Analysis 

2. Fornell & Larcker 

3. Bagozzi & Yi 

4. Average Variance Extracted (AVE) 

5. Construction reliability 

6. Average Variance Extracted (AVE) 

7. Squared Inter-Construct Correlation (SIC) 
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 يدییتأنمودار تحلیل عاملی  –2شکل 

 

نتایج  .(شمارة یک)جدول  شد دیأیت 7/0 یشتر ازکرونباخ ب یآلفا ریها با مقادسنجه ةهم ییایپا

 انسیو وار یکاز  یشترب ةژیو ریمقاد یدارا یعامل اصل شش یتمام که تحلیل عاملی نشان داد

 یتوجهقابل یبار تقاطع یدارا هاهیگو زا کدامچیه ،است. همچنیندرصد  187/66برابر با  یتجمع

 (.جدول شمارة چهار) ندداشتحد مطلوبی قرار در بارهای عاملی استانداردند و دبو( ن5/0از  شتریب)

 ندگیازبر مشخصة چندین ،معادلات ساختاری توسط شدهیطراح یهالمد یابیارز ایبر ،یطورکلبه

، آزادی دو به درجةنسبت کای یهاشاخص از حیاطر لمد یابیارز ایبر ،هشوپژ یندارد. در ا وجود

، ندهیفزا ندگیازبر شاخص ،ندگیازبر نکوییشاخص ،  استاندارد باقیمانده مربعات میانگین ریشه

 مهم ربسیا شاخصو ( 05/0و  01/0) 1هالتر، ةافتیلیتعد یبرازندگ شاخصشاخص توکر لویس، 

 .ستا هشد دهستفاا تقریب یخطا یانسوار آوردبردوم  ریشة

                                                           
1. HOELTER 
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و شاخص هالتر بیانگر  ی برازش مطلوب استی دارادییتأمدل تحلیل عاملی  شمارة سه،طبق جدول 

 رعایت شده است. هانمونهآن است که کفایت لازم تعداد 

 
 يدییتأهاي برازش مدل تحلیل عاملی شاخص –3جدول 

 قبولقابلمقدار  شدهگزارشمقدار  اختصار شاخص

 3کمتر از  χ2/DF 96/1 دو به درجة آزادینسبت کای
 9/0بیشتر از  GFI 902/0 نکویی برازش

 8/0کمتر از  SRMR 0435/0 استاندارد باقیمانده مربعات میانگین ریشه
 9/0بیشتر از  IFI 941/0 برازندگی فزاینده

 9/0بیشتر از  TLI 929/0 توکر لویس
 9/0بیشتر از  CFI 94/0 افتهیلیتعدبرازندگی 

 08/0کمتر از  RMSEA 054/0 ریشة دوم برآورد خطای تقریب
  HOELTER 0.01  208 01/0لتر اه

  HOELTER 0.05  196 05/0لتر اه

 

 تأییدي عاملی تحلیل مدل عاملی بار ضرایب -4جدول 

ی بارعامل متغیر  متغیرها

 )استاندارد(

 (±3کشیدگی) (±3چولگی)

 737/0 059/1 780/0 اعتبار   11اعتماد

 888/0 996/0 715/0 اعتبار   2اعتماد

 781/0 اعتبار  32تخصص

 
152/1 054/1 

 807/1 386/1 697/0 اعتبار   4تخصص

 813/0 092/1 627/0 تناسب  13انتظار

 855/0 061/1  746/0 تناسب   2انتظار

 841/0 972/0  735/0 تناسب  34بودنمربوط

 024/1 049/1  787/0 تناسب  4بودنمربوط

 -097/0 677/0  748/0 نگرش مخاطب  1نگرش 

 292/0 818/0  594/0 نگرش مخاطب  2نگرش 

 572/0 895/0  699/0 نگرش مخاطب  3نگرش 

                                                           
1. Tr1 

2. Pro3 

3. Ex1 

4. Rev3 
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 تأییدي عاملی تحلیل مدل عاملی بار ضرایب -4جدول ادامه 

ی بارعامل متغیر  متغیرها

 )استاندارد(

 (±3کشیدگی) (±3چولگی)

 196/0 774/0  766/0 نگرش مخاطب  3نگرش 

 69/0 923/0 718/0 پذیرش اطلاعات  1پذیرش 

 48/0 739/0  792/0 اطلاعات رشیپذ  2پذیرش 

 834/0 اطلاعات رشیپذ  3پذیرش 

 
941/0 908/0 

 794/0 اطلاعات رشیپذ  4پذیرش 

 
768/0 214/0 

 793/0 انتشار اطلاعات  1انتشار 

 
101/1 747/0 

 689/0 اطلاعاتانتشار   2انتشار 

 
979/0 802/0 

 798/0 انتشار اطلاعات  3انتشار 

 
261/1 097/1 

 621/0 انتشار اطلاعات  4انتشار 

 
067/1 78/0 

 729/0 مشارکت در پویش   1مشارکت 

 
073/1 502/1 

 793/0 مشارکت در پویش  2مشارکت 

 
779/0 251/0 

 833/0 1/1 671/0 مشارکت در پویش  3مشارکت 

 275/2 408/1 652/0 مشارکت در پویش  4مشارکت 

 

مدل ، یمعادلات ساختار یسازپس از مدل ،شودمشاهده می که در جدول شمارة پنجطورهمان

های ها حاکی از تناسب مدل با دادهو مقادیر شاخص آمد دستبه ریبا مقاد یقبولرازش قابلب

 .است شده مشاهده
 

 برازش مدل اصلی پژوهشنتایج  -5جدول 

 شاخص اختصار شدهگزارشمقدار  قبولقابلمقدار 

 آزادی دو به درجةنسبت کای χ2/DF 215/2 3کمتر از 

 نکویی برازش GFI 88/0 9/0بیشتر از 

 استاندارد باقیماندهمیانگین مجذور  SRMR 046/0 8/0کمتر از 

 برازندگی فزاینده IFI 92/0 9/0بیشتر از 

 توکر لویس TLI 91/0 9/0بیشتر از 

 افتهیلیتعدبرازندگی  CFI 92/0 9/0بیشتر از 

 دوم برآورد خطای تقریب ریشة RMSEA 061/0 08/0کمتر از 

 183 HOELTER 0.01  01/0لتر اه 

 173 HOELTER 0.05 05/0لتر اه 
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که در شکل شمارة سه، ضرایب مسیر  دست آوردقبول را بهقابل جیمدل نتا نیاپس از برازش کامل، 

 توانند مشاهده شوند.می

 
 آزمون مدل ساختاري پژوهش -3شکل 

 

 یسازمدل یبرمبنا هشوپژ هایضیهفر نموآز نتایجصورت خلاصه، در جدول شمارة شش، به

؛ دنوشیم یبانیپشت > P 05/0 ریبا مقادروابط موجود  .ستشده ا ارائه ریساختا تلادمعا

 .تأیید شدندمناسب  نسبت بحرانیها با مقادیر ترتیب، تمامی فرضیهبدین
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 هاي پژوهشنتایج آزمون فرضیه -6جدول 

 مسیر
 ضریب

 (ß) مسیر

 نسبت

 (t)بحرانی  

 ضریب 

 (R²) تعیین

 مقدار

 معناداري

 نتیجة

 فرضیه

 654/7 51/0 نگرش مخاطب  اعتبار
76/0 

 دیأیت ***

 دیأیت *** 440/5 39/0 مخاطبنگرش   تناسب

 دیأیت *** 43/0 746/8 78/0 پذیرش اطلاعات  نگرش مخاطب

 دیأیت *** 54/0 239/8 65/0 انتشار اطلاعات  نگرش مخاطب

 دیأیت *** 51/0 379/8 67/0 مشارکت در پویش  نگرش مخاطب

 

 توان نتایج را تفسیر کرد؛ها میاست که به کمک آن هرماآ یا ضریب سه شامل شمارة شش ولجد

، متغیر نسبت بحرانی آمده از آمارةدستبرای فرضیة سوم پژوهش، طبق نتایج به نمونهعنوانبه

 آمارةدارد )ثیر معناداری درصد بر متغیر پذیرش اطلاعات تأ 95در سطح اطمینان  نگرش مخاطب

نوع که این رابطه ازتوان گفت می ،+ قرار دارد(. همچنین95/1تا  -95/1 خارج از بازةنسبت بحرانی 

که با افزایش نگرش مساعد در مخاطب،  توان نتیجه گرفتمی ،بنابراین؛ مثبت و مستقیم است

شود. با توجه به می دیأیتسوم پژوهش  ، فرضیةروازاین ؛یابد و برعکسپذیرش اطلاعات افزایش می

به میزان نگرش مخاطب توان به این نتیجه رسید که بعد فرضیه نیز میضریب مسیر مربوط به این 

 توسط افراد اثر دارد.اطلاعات  رشیپذبر  ،78/0

ن نشاو این مقادیر  هستند 52/0 و 54/0، 43/0، 76/0ترتیب برابر با ضریب تعیین متغیرها نیز به

مقدار واریانس مناسبی متغیرهای اند با خوبی توانستههای مستقل پژوهش بهکه متغیر دهندمی

دهد که این برای نگرش مخاطب نشان می 76/0ضریب تعیین  ،برای مثال ابسته را تبیین کنند؛و

و به میزان است متغیرهای مستقل پژوهش وابستگی تبیین شده  توسطدرصد  76متغیر به میزان 

 ته است.، شکل گرفاست نظر نگرفتهد نیز توسط عواملی که پژوهشگر دردرص 24

گرش و رفتار یا قصد رفتاری مستقیم اعتبار و تناسب بر ن بر اثرهای، علاوهدر پژوهش حاضر

و مشارکت در  غیرمستقیم اعتبار و تناسب بر پذیرش اطلاعات، انتشار اطلاعات راتیتأثن، مخاطبا

 .اندکه مقادیر ضرایب آن در جدول شمارة هفت گزارش شده پویش نیز بررسی شدند
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 اثر متغیرهامستقیم و غیرمستقیم  اثرهاي -7 جدول

 مسیر
 مقدار اثر متغیرها

 کل میرمستقیغ مستقیم معناداري

 *** 51/0 -- 51/0 نگرش مخاطب  اعتبار

 *** 39/0 -- 39/0 نگرش مخاطب  تناسب
 *** 78/0 -- 78/0 پذیرش اطلاعات  نگرش مخاطب
 *** 65/0 -- 65/0 اطلاعاتانتشار   نگرش مخاطب
 *** 67/0 -- 67/0 مشارکت در پویش  نگرش مخاطب

 *** 40/0 40/0 -- پذیرش اطلاعات  اعتبار

 *** 26/0 26/0 -- انتشار اطلاعات  اعتبار
 *** 26/0 26/0 -- مشارکت در پویش  اعتبار

 *** 30/0 30/0 -- پذیرش اطلاعات  تناسب
 *** 26/0 26/0 -- انتشار اطلاعات  تناسب
 *** 25/0 25/0 -- مشارکت در پویش  تناسب

 

 یریگجهینتبحث و 
ی مشهور هاچهره توسطی اجتماعی هاشیپوگذاری ، تحلیل اثربخشی صحهپژوهش حاضرهدف 

 عنوانبههای مشهور ی چهرههایژگیو ریتأث ،منظوری اجتماعی بود. بدینهاشبکهورزشی در بستر 

ها و یک منبع اطلاعاتی )شامل اعتبار و تناسب منبع اطلاعاتی( بر نگرش مخاطبان نسبت به آن

تاری . نتایج تحلیل معادلات ساخش بر رفتار و مقاصد رفتاری مخاطبان بررسی شداین نگر ریتأث

منبع اطلاعاتی( و نگرش مخاطب نسبت به  عنوانبه)مشهور ورزشی  نشان داد که بین اعتبار چهرة

های مشهور میان تناسب چهره دارامعن ، فرض وجود رابطةمعناداری وجود دارد. همچنینها رابطة آن

، برمبنای نیبراشد. علاوه دیأیتها منبع اطلاعاتی( و نگرش مخاطب نسبت به آن عنوانبهورزشی )

 د.ش دیأیترفتار و مقاصد رفتاری مخاطب  مثبت نگرش بر ریتأث ،هاافتهی

ای هیافتهبا مشابه  ،های مشهور ورزشی بر نگرش مخاطبچهره گذاریصحهمثبت  ریتأث فرضیة دیأیت

 گذاری چهرةاثربخشی صحه»عنوان ( در پژوهشی با 2017. نول و ماتیز )های پیشین استپژوهش

گزارش کردند که  ی انتفاعی و غیرانتفاعی انجام شد،هاتیفعالهای نهیزم درکه  «مشهور

کنندگان نسبت به تبلیغات و برند های مصرفمثبتی بر نگرش ریتأثهای مشهور چهره گذاریصحه

های مشهور نسبت به یک و حمایت چهره گذاریصحهست که چنانچه ا معنارد. این یافته بدیندا

ی نگرش مثبت نسبت به چنین ریگشکلبه  تواندیماین امر  ،باشدفعالیت بشردوستانه وجود داشته 
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هایی افزایش طریق اثربخشی چنین پویش نای ازو  منجر شودن هدف هایی درمیان مخاطباپویش

 یابد.می

 ی مطالعاتهاافتهبا یمنبع اطلاعاتی بر نگرش،  عنوانبهمشهور ورزشی مثبت اعتبار چهرة  ریتأث

(، 2014(، جاتو )2013وی و لو )(، 2013) 1واکرکیم و (، 1999(، اردوگان )1999اوهانیان )

زمینه، وود و بورخالتر ( همسو است. دراین2017کالاس و بتمن )( و اس2014سابهادیپ و آنیتا )

 هاشرکت گذاریی مشهور با صحههاچهره گذاریصحهخود با تحلیل تطبیقی  ( در پژوهش2014)

ی نگرش مخاطب هاکنندهینیبشیپ نیترمهمی مشهور یکی از هاچهرهگزارش کردند که اعتبار 

 گذاریصحهاثربخشی  ( درزمینة2014است. سابهادیپ و آنیتا ) شدهگذاریصحهنسبت به موضوع 

مشهور  گزارش کردند که سطح اعتبار چهرة های ورزشیمالک تیم عنوانبهی مشهور هاچهره

وی و لو کنندگان نسبت به تیم ورزشی و حامیانش دارد. های مصرفبسزایی بر نگرش ریتأثزشی ور

مشتری آنلاین بر رفتار خرید زنان  ی مشهور و نظرهایهاچهرهگذاری صحه ریتأث درزمینة( 2013)

ی مساعدتری نسبت به هانگرشی ریگشکلبه  مشهورهای چهره گذاریصحهگزارش کردند که 

ها نشان داد که تخصص یکی از آنپژوهش ی هاافتهی ،. همچنینشودیممنجر شده ارائهتبلیغات 

. است شدهگذاریصحهکنندة نگرش مخاطب نسبت به موضوع ینیبشیپمتغیرهای  نیتریاصل

ای بر های بشردوستانة ورزشکاران حرفه( درزمینة تأثیر فعالیت2013) های پژوهش کیم و واکریافته

خیریه نشان داد که اعتماد به چهرة مشهور ورزشی تأثیر مثبتی بر قصد کمک  قصد کمک به امور

ب یک ست که چنانچه مخاطا بدان معنا هاافتههای بنیادهای خیریه دارد. این ین به فعالیتمخاطبا

وی مانند یک رخداد بشردوستانه یا  شدةگذاریصحها درزمینة موضوع چهرة مشهور ورزشی ر

ی نگرش ریگشکلاحتمال  ،دارای تخصص، تجربه، صلاحیت و توان مدیریتی بداند ،فعالیت اجتماعی

ی هابودن و صداقت چهرهاعتمادقابل ،. همچنینابدییممساعدتر نسبت به آن رخداد در وی افزایش 

بخش  شده،ری ذکهاافتهی چنین نگرش مثبتی دارد. براساس یریگشکلمثبتی بر  ریتأثمشهور 

سوابق  ریتأثی مشهور ورزشی تحتهاچهره ی بشردوستانةهاشیپون ی از نگرش مخاطباادیز

ی نگرش مساعد در ذهن مخاطب ریگشکلدیگر، احتمال بیانند. بهقرار دار هاچهرهعملکردی این 

های هنگامی بیشتر است که چهره ،مانند یک پویش بشردوستانه شدهگذاریصحهموضوع  نسبت به

توان مدیریت و  براین،زمینه برخوردار باشند. افزونشهرت دراینمشهور از سوابق مثبت و حسن

 ،همچنینی چنین نگرشی خواهد داشت. ریگشکلمثبتی بر  ریتأثیی هاشیپودهی چنین سامان

 ،747/0و  74/0تخصص و اعتماد با بارهای عاملی برابر با  عدب حاکی از آن بود که هر دو هاافتهی

هستند.  شدهگذاریصحهی مخاطب نسبت به موضوع هانگرشی ریگشکلدارای نقش یکسانی در 

                                                           
1. Kim & Walker 
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ی این پژوهش نشان هاافته. یاست( نیز مشابه 2014ی پژوهش جاتو )هاافتهاین یافته با گزارش ی

های مشهور در چهره گذاریصحهترین منابعی هستند که موفقیت ابلیت اعتبار و اعتماد مهمداد که ق

تخصص بیشتری چهرة مشهور  هرچقدرازنظر مخاطب  ؛ یعنیکنندیمی اجتماعی را تعیین هارسانه

و مخاطب اعتماد بیشتری نسبت به وی از خود نشان  باشد داشته شدهگذاریصحهدرزمینة موضوع 

از  شدهگذاریصحهگرش مساعدتری نسبت به موضوع نمخاطب که  شودیمموجب این امر دهد، 

تری نسبت به پویش بشردوستانه به رفتار یا قصد رفتاری مساعد این امر تیدرنهاخود نشان دهد که 

یرش و انتشار اطلاعات منجر افزایش مشارکت در پویش، پذبه  تواندیمکه یاگونهبه ؛شودیممنجر 

ی هاتیفعالی مشهور ورزشی در هاچهرهست که حضور یا مدیریت ا معناشود. نتایج ذکرشده بدین

مشهور  هدف، آن چهرة ننظر مخاطبااثربخش باشد که از تواندیماجتماعی هنگامی  بشردوستانة

های مشهور تجربه و توان اعتمادزایی مناسبی باشد و حضور چهره ورزشی دارای صلاحیت تخصصی،

 .ستینیی هاشیپویی عاملی برای اثربخشی چنین تنهابه

یک منبع اطلاعاتی بر نگرش نیز همسو با  عنوانبهمشهور ورزشی  مثبت تناسب چهرة ریتأث دیأیت

نه، یوم زمیاست. درهمین( 2013) 1آستوس و لازور، دیهای پیشین مانند کاریلاتنتایج پژوهش

ی مشهور گزارش کرد که تناسب میان هاچهره گذاریصحهاثربخشی  ( در پژوهشی دربارة2017)

نگرش  کنندةبینیترین متغیرهای پیشی از مهممشهور یک شده و چهرةگذاریصحهموضوع 

های پژوهش دارد. یافته ریتأثها و بر آن نسبت به تبلیغات، برند یا قصد خرید است کنندگانمصرف

خیریه نشان داد که  بارة تناسب میان چهرة مشهور ورزشی و امور( در2014) 2ایلیسیک و باکستر

تری نسبت به گیری ادراکات مثبتریه موجب شکلمشهور ورزشی و فعالیت خی تناسب میان چهرة

، لی و مول ،. همچنینشودهای خیریه میکمک به فعالیت مشهور ورزشی و قصد امورخیریه، چهرة

ای بسکتبال آمریکا های خیریة ورزشکاران مشهور لیگ حرفه( با مطالعة فعالیت1201) 3بابیاک

ها و کات، نگرشثیر مثبتی بر ادراهای خیریه تأمشهور ورزشی و فعالت ریافتند که تناسب چهرةد

گیری ادارکات و قصد رفتاری مثبت نسبت به شکلبراین، قصد رفتاری مخاطبان دارد. افزون

( در بررسی 2012بیشتر است. فلک و همکاران ) اند،اندازی کردهراه ه بنیاد خیریهورزشکارانی ک

میان چهرة مشهور و برند  شدهادراکمشهور گزارش کردند که تناسب  چهرة گذاریصحهتناسب 

ها نشان دادند که چنین آن ،. همچنینگذاردمی ریتأثها در ذهن آنبر تصویر برند افراد،  توسط

و ریفون مشهور دارد. چوی  نسبت به برند و چهرة هانگرش یریگشکلتناسبی نقش بسزایی در 

شهور گزارش کردند که م چهرة گذاریصحهتناسب بر اثربخشی  ریتأث ( در پژوهشی دربارة2012)

                                                           
1. Carrillat, d'Astous & Lazure 

2. Ilicic & Baxter 

3. Mull, Lee   &  Babiak  
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های مساعدتری ی نگرشریگشکلبه شده گذاریصحهو محصول  گذاریصحهمیان  زیاد تناسب

اندازی تاریخی راه . با نگاهی به پیشینةشودیممنجر و قصد خرید برند  نسبت به تبلیغات، برند

در زلزلة  ،نمونهعنوانبه)های مشهور ورزشی در کشور زدگان توسط چهرههای کمک به زلزلهپویش

مانند حواشی عملکرد )ها ها در مقایسه با سایر پویشزهرا و ورزقان( و دستاوردهای عینی آنبوئین

 اندازی چنین پویشی توسطکه راه توان نتیجه گرفتمی ،ورزقان( پویش هنرمندان در زلزلة

ها را مربوط به آفرینی آناست و نقشانتظار های مشهور ورزشی، برای مخاطبان طبیعی و قابلچهره

 های مشهورهای قبلی چهرهتست که فعالیا معنادانند. این بدانمی هامسئولیت اجتماعی آن حوزة

های پیشین و شفافیت در پویش ها درزدگان، عملکرد موفق آنهای کمک به زلزلهورزشی در پویش

باورپذیر  نظر مخاطبها ازهای آنکه فعالیت شوند، موجب میآخرین اطلاعات مربوط به پویش ارائة

. ک کنندادرا ناسبیزدگان تهای مشهور ورزشی و پویش کمک به زلزلهمیان چهره ،نتیجهباشند و در

نقش بارزتری در  ،761/0بودن با بار عاملی دهد که مربوطاملی پژوهش نشان مینتایج تحلیل ع

ن کند؛ یعنی هرچه مخاطبامشهور ایفا می شده و چهرةگذاریصحهی تناسب میان موضوع ریگشکل

د و نداشته باشها های مشهور ورزشی نگاه بهتری نسبت به این پویشچهره های بشردوستانةفعالیت

ا هد، ادراک آننها نمایش دهرا برای آن هاتیفعالهایی ابعاد متفاوت و جدیدی از این چنین پویش

نتایج  اساسبر. ابدییمافزایش  هاچهرهاین  گذاریصحهو اثربخشی  شودمیتر نسبت به تناسب مثبت

گیری ادراکات نیز بر شکل 68/0عاملی بعد انتظار با بار بودن، طپس از عامل مربو ،تحلیل عاملی

دارد؛  ریتأث شدهگذاریصحهمخاطبان نسبت به تناسب میان چهرة مشهور ورزشی و موضوع 

های چهره های بشردوستانه توسطاندازی پویشهن نسبت به رامعناکه انتظارات قبلی مخاطبابدین

بهبود نگرش نسبت به بر علاوهو  شود که تناسب بیشتری ادراک کنندمشهور ورزشی موجب می

یابد. نگاهی می های مشهور ورزشی نیز افزایشچهره گذاریصحههای بشردوستانه، اثربخشی پویش

 های بشردوستانه بایدریزان پویشکه مدیران و برنامهکند تأیید می های ذکرشده در بالابه یافته

 تناسب میان چهرة خصوصدرری مطلوب تصوی ةارائهای خود را بر ها و فعالیتبخشی از برنامه

-نگرشها قادر خواهند بود ین طریق آنا . ازمتمرکز کنند شدهگذاریمشهور ورزشی و موضوع صحه

ها را و مشارکت عملی آن ی نسبت به پویش موردنظر در مخاطبان هدف ایجاد کنندهای مساعدتر

 .نیز جلب کنند

دارای  ،β = 51/0و   ≥ 05/0Pة اعتبار با ضریب مسیر مؤلفهای پژوهش نشان داد که تحلیل داده

ست که ادراک مخاطب نسبت به ا معنابر نگرش مخاطب است. این یافته بدین ریتأثبیشترین 

ها نسبت به این های بشردوستانه و اعتماد آنفعالیت های مشهور ورزشی در حوزةتخصص چهره

ها و چهرهها نسبت به های مساعد در آنگیری نگرشبیشتری بر شکل ریتأث مراتببه ،هاچهره
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گیری نگرش مساعد نسبت به ، شکلگریدعبارتبهها دارد. و حمایت آن شدهگذاریصحهموضوع 

-از متغیرهای عینی بیشتر تابعی ،هاآن شدةگذاریصحه های بشردوستانةهور یا پویشهای مشچهره

ن نسبت به میزان نیز ارزیابی مخاطباو  تری چون توان مدیریت پویش، تجارب و سوابق پیشین

ها شکل گرفته است. یکی از دلایل عملکرد آن ةجیدرنتطول زمان و است که در هاصداقت این چهره

زدگان زلزلههای کمک به خصوص عملکرد پویشتواند تجارب پیشین مخاطبان درافته میاین ی

های کمک به ، باوجود تشکیل پویششدهبردهرزقان( باشد. در موارد نامبم و ومانند زلزلة )

ای از های مردمی، بخش عمدهآوری کمکمعبا محوریت هنرمندان مشهور( و ج)زدگان زلزله

هدف نبودند.  کنندگان شاهد دستاورد مشخص و تأثیرگذاری برای کمک به جامعةمشارکت

 ایجاد شدندهای مردمی دهی کمکخصوص مدیریت پویش و سامانبراین، حواشی متعددی درافزون

شود وجود چنین تجاربی موجب میرسد نظر میه. بای در سطح رسانه داشتندکه انعکاس گسترده

های مشهور را چهرهی اهایی صرفاً عواملی چون شهرت یا تبلیغات رسانهن چنین پویشکه مخاطبا

 بهنیز وری، توانایی تعامل با نهادهای مربوط و محبه برنامة  و گیری خود قرار ندهندمبنای تصمیم

نیز توجه کنند؛ های مشهور چهرهها توسط دهی اجرایی برای تحقق برنامهقابلیت و سامان

های اندازی پویشراهبا  رسد که در مقایسهنظر میهب ،المللیاساس و مطابق با تجارب بینبراین

خوردار اندازی بنیادهای خیریة برلایای طبیعی، راهنشده در فضای احساسی پس از وقوع بریزیبرنامه

های مثبت و نگرشتواند در ایجاد های مشهور میچهره های مشخص توسطاز ساختار، برنامه و رویه

ادهایی که بنی دوستانه راهگشا باشد؛های بشرپویشها در ن و جلب مشارکت آنپایدار در مخاطبا

اندازهای روشنی ز اهداف و چشمو ا های بشردوستانه داشته باشندتفعالی فعالیت مستمر درزمینة

 زمینه برخوردار باشند.دراین

های راستا با یافتههم ،نگرش بر رفتار یا قصد رفتاری مخاطب ریتأثنتایج پژوهش حاضر نشان داد که 

و   ≥ 05/0Pة نگرش با ضریب مسیر مؤلفها نشان داد که . تحلیل دادهاستهای پیشین پژوهش

78/0 = β ، ی نگرش مساعد گیرکه با شکلمعنادارد؛ بدینبر پذیرش اطلاعات را  ریتأثبیشترین

 های مشهور ورزشی در مخاطبان، زمینة مطلوبی برایچهره شدةگذاریصحهنسبت به موضوع 

ة نگرش با ضریب مسیر مؤلف. پس از آن، شودیمها فراهم آنتوسط  شدهارائهپذیرش اطلاعات 

05/0P ≤   67/0و=  β،  این نکته دلالت دارد که  دارد. این یافته بر ریتأثبر مشارکت در پویش

 شدةگذاریصحههای مشهور و پویش صورت وجود نگرش مساعد در مخاطب نسبت به چهرهدر

یابد. هدف آن نیز افزایش می ر پویش بشردوستانه و کمک به جامعةاحتمال مشارکت د ،هاآن

ر اطلاعات پویش بشردوستانه بر انتشا ،β  =65/0و   ≥ 05/0Pگرش با ضریب مسیر ن ةمؤلفدرنهایت، 

رسد که فاصلة موجود میان می نظربهمثبت دارد.  ریتأث ،مخاطب ی اجتماعی توسطهاشبکهدر 
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ت مربوط به پویش بشردوستانة این نکته است که پس از انتشار اطلاعا دیمؤ ضرایب مسیر یادشده

ی اجتماعی، نسبت پذیرش اطلاعات هاشبکههای مشهور ورزشی در چهره شدةگذاریصحه

یش یا انتشار اطلاعات پویش مربوط دارای با بروز رفتارهای عملی مانند مشارکت در پو منتشرشده

ی بر مشارکت در پویش یا دییتأمستقیم  طوربهکه صِرف پذیرش اطلاعات معنا؛ بدیناست تفاوت

 انتشار اطلاعات مربوط به آن نیست.

فلک و همکاران پیشین مانند  هایهای پژوهشقصد رفتاری با یافته مثبت نگرش بر رفتار یا ریتأث

. فلک و ( سازگار است2017ماتیز )( و نول و 2015پالاسیو و سانتانا ) (،2014(، جاتو )2012)

های مشهور گزارش کردند که نگرش چهره گذاریصحه( نیز در بررسی تناسب 2012) همکاران

 ،هاآن شدةگذاریصحه های مشهور و تبلیغات و برندچهره گذاریصحهکنندگان نسبت به مصرف

( در 2015) دارد. میشرا و همکارانیک قصد رفتاری  عنوانبهها بسزایی بر قصد خرید آن ریتأث

 «ی مشهور در کشور هندوستانهاچهرهشخصیت  -بررسی تناسب شخصیت برند»با عنوان  پژوهشی

داری داشته مثبت و معنا ریتأثکنندگان گزارش کردند که نگرش نسبت به برند بر قصد خرید مصرف

ی نگرش ریگشکلهای مشهور ورزشی با چهره گذاریصحهت که اس معنااست. این یافته بدین

های بشردوستانه، پذیرش و ها در پویشبر مشارکت آن شده،گذاریصحهمساعد نسبت به موضوع 

 د.گذارمی ریتأثها به این پویش ار اطلاعات مربوطانتش

های مشهور معنادار اعتبار و تناسب چهره ریتأثکه بیانگر  های پژوهشراین، با توجه به یافتهبناب

که ییآنجا، ازو همچنین ها استآن منبع اطلاعاتی( بر نگرش مخاطب نسبت به عنوانبهورزشی )

پیشنهاد  ،هایی دارندی چنین نگرشریگشکلی در اکنندهنییتعی تخصص و اعتماد نقش هامؤلفه

صورت های فردی، بهفراتر از ظرفیتهای مشهور ورزشی چهره های بشردوستانةشود که فعالیتمی

بر ایجاد خاصیت ند. این امر علاوهدهی و اجرایی شوهای بشردوستانه سامانقالب تشکلمند و درنظام

شود که های اجتماعی، موجب مین شبکهبرای جلب اعتماد مخاطبا افزایی و قابلیت بیشترهم

 و از های مشهور ورزشی شکل گیرندشدة چهرهگذاریحهصهای مساعدتری نسبت به موضوع نگرش

-، استفاده از شهرت چهرهگریدعبارتبهیابد.  هایی ارتقامشارکت در چنین پویش ین طریق میزانا

ها از سوابق ی اثربخشی بیشتری خواهد داشت که آنصورتدرهای بشردوستانه های ورزشی در پویش

برای جلب نیز باشند.  و قادر به جلب اعتماد مخاطب شندبلیت اجرایی بیشتری برخوردار باو قا

های دقیق عملکرد پویش شود که گزارشهای اجتماعی نیز پیشنهاد مین در شبکهاعتماد مخاطبا

های اجتماعی به مخاطبان ارائه شبکهطریق ، ازنهایی ا حصول نتیجةمستمر و ت صورتبه ،گرفتهشکل

 شود.
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Abstract 

The purpose of this study was to study the effectiveness of the establishment and 

endorsement of Philanthropy campaigns by sport celebrities in social networks. 

The method of this descriptive-correlation study was applied field experiment. 

The statistical population of the study consists of individuals present in the social 

networks of Telegram and Instagram. Using a snowball sampling method, 332 

questionnaires were collected whose validity was confirmed by marketing 

professors and experts familiar with social networks, and its reliability was 

calculated using the Cronbach's alpha was (0.842). Descriptive data analysis was 

performed through SPSS 24 software and inferential data through statistical 

method of structural equation modeling using Amos 24 software. Analysis of the 

results of structural equation modeling shows that there is a positive and 

significant relationship between the celebrity’s credibility and the attitude of the 

audience, as well as between the celebrity’s congruence and the attitude of the 

audience towards Philanthropy events. There is also a positive and meaningful 

relationship between the attitude of the audience and the behavioral consequences 

(adoption of information, dissemination of information, and participation in 

Philanthropy events). The findings also show that the audience's attitude toward 

Philanthropy events is more influenced by the the celebrity’s credibility. 

Audience's attitude also has the greatest impact on the adoption of information by 

the audience.  
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