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Abstract 
The present study was conducted with the aim of determining the factors affecting the 
consumption behavior of fans in the social media space through influential sports figures. This 
research is a mixed research, sequential exploratory (qualitative-quantitative) type. The 
statistical population in the qualitative section was 15 sports management experts. In the 
quantitative section, the statistical population included people who had been following at least 
one influential sports figure in the social media. the Delphi method was used, which was 
finalized after summarizing, coding, and reaching theoretical saturation of the factors, and the 
output of which was a questionnaire consisting of 5 categories of factors that were developed 
on a Likert scale. the structural equation method with the partial least squares method was used 
using Smartpls 4 software.The results showed that five basic roles can be envisioned for the 
influence of influential sports figures on the consumer behavior of fans in the social media 
space, which are: match between the influential figure and the product, the communication of 
the influential figure, the credibility of the influential figure, the influence on the mind and 
attitude of the consumer, and the guarantee of the influential figure. Managers and active 
marketers can use the results of the research to further influence the consumer behavior of fans 
of influential sports figures.  
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های اجتماعی از طریق  مصرفی هواداران فضای رسانه بر رفتار  مؤثر عوامل 
 گذار ورزشیتأثیرهای چهره

 ارشد دانشگاه پیام نور کارشناسی     جعفر قادری

 نور، تهران، ایرانگروه مدیریت ورزشی دانشگاه پیام استادیار  فرمنی فهیمه مو 

 نور، تهران، ایرانگروه مدیریت ورزشی دانشگاه پیام استادیار  فاتح فرازیانی 

   چکیده
 گذار ورزشی تأثیرهای  های اجتماعی از طریق چهرههواداران فضای رسانهمصرفی    بر رفتار  مؤثرتعیین عوامل    هدف  حاضر با  پژوهش

  نظرانصاحب  از  نفر  15  کیفی  بخش  جامعه آماری در  است.  آمیخته  هایپژوهش  نوع  از  تحقیق  این  شد.  )اینفلوئسنرهای ورزشی( انجام
 سال  یک  مدت  به  حداقل  اجتماعی،  هایرسانه  فضای  در  که  بود  افرادی  شامل  آماری  جامعهدر بخش کمی،    .ورزشی بود  مدیریت

  رسیدن   و   کدبندی  تلخیص،  از  پس  که  شد  استفاده  دلفی   روش  از  کیفی   بخش  در  .بودند  ورزشی   گذارتأثیر  چهره  یک  حداقل  کنندهدنبال
  معادلات   روش  از  مدل  روایی   سنجش  جهت .  دسته عامل بود  5شد که خروجی آن پرسشنامه مشتمل بر    نهایی   عوامل   نظری  اشباع  به

نرم  مربعات  حداقل  روش  با  ساختاری با استفاده از  پنج نقش اساسی را  .  شد  گرفته  بهره  Smartpls 4افزار  جزئی  نتایج نشان داد که 
های اجتماعی متصور شد که عبارتند  گذار ورزشی بر رفتار مصرفی هواداران در فضای رسانهتأثیرهای  گذاری چهرهتأثیرتوان برای  می 
  کننده در ذهن و نگرش مصرف   یگذارتأثیرگذار،  تأثیرچهره    اعتبارگذار،  تأثیرچهره    ارتباطات،  و محصول  گذارتأثیرچهره    نیبق ب تطااز:  
های  هواداران چهره  رفتار مصرفی بیشتر بر    تأثیرتوانند از نتایج پژوهش جهت  می   مدیران و بازاریابان فعالگذار.  تأثیرچهره    ی گرنیتضمو  

 ورزشی استفاده کنند.  گذارتأثیر
 تضمین، تطابق، ارتباطات، اعتبار.: هاکلیدواژه
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   مقدمه
  ارمغان کنندگان را بهفروش و توسعه رفتارهای مصرف  ارتباط،   نحوه   الگوی   تغییر  دیجیتالی،   ابزارهای   مداوم  توسعه
  وتحلیلتجزیه  و  جستجو   موتور  بازاریابی  ،اجتماعی  هایرسانه   از  استفاده .  ( 1394  ،است )فائزی و نوروزی  آورده
مصرفی  فعالیت  وب، رفتار  شرکتی،  تبلیغات  و  فروش  فردی،  ارتباطات  و  سازمانی  بین  ارتباطات  سازمانی،  های 

المللی،  صورت بین صورت ملی و هم بهعاملات و ارتباطات شخصی را هم بهکنندگان و سایر موارد مرتبط با ممصرف
  ترجیحات  دقیق  شناخت  و   هاداده   از  زیادی حجم به  برخط  مستقیم   است. همچنین دسترسی  تعریف و توسعه دادهباز

  طور به  توانند ها میو حتی مدیران سازمان   و فروشندگان  گذارتأثیرهای  چهره   اکنون  که  است   معنی   این   به  مشتریان
  با  را  رفتارهای مصرفی مشتریو    روابط  و  دهند  قرار   هدف  را   المللیبین   تجاری   های فرصت  سودآورترین  خاص

  کنند،می   استفاده  دیجیتال   هایرسانه   از  که   هاییشرکت  که  داد  نشان  اخیر  نظرسنجی.  کنند  مدیریت  بیشتری  سهولت
  خود  همتایان   از  بیشتر   برابرپنج    ها آن  ساله  پنج  درآمد  رشد  و  داده   کاهش   را   خدمات  های هزینه  درصد   60  تا  40

  طرز  به   جغرافیایی   های اجتماعی، موانعرسانه(. همچنین با استفاده از  McKinsey & Company, 2017است )  بوده
دهند و رفتار   انجام را المللیبین  تجارت بیشتری سهولت با دهدمی امکان  هاشرکت به و یابدمی کاهش  چشمگیری

 (.  Fraccastoro, et al., 2021کنند )گیری وتحلیل و براساس آن تصمیممصرفی مشتریان خود را تجزیه

های  در زمینه  1های تأثیرگذاراجتماعی، فعالیت چهره  هایگیری از دیگر رسانههای اخیر با توسعه بهرهدر سال
تأثیرگذار رسانهمختلف، رشد چشمگیری داشته است. چهره به رهبران فکری امروزی تبدیل    های های  اجتماعی 

کنند های اجتماعی عمل میهای خاص و ارائه خدمات، در شبکه یران برند و سفیران روش عنوان سفاند و بهشده
(Sokolova & Kefi, 2020; Yerasani, et al., 2019درواقع چهره .)مؤثرتر از افراد مشهور سنتی  های تأثیرگذار ،

کنند عمل می  در اقدامات تبلیغاتی برای فروش محصولات و خدمات و گسترش یک تفکر یا یک روش خاص
(Schouten, et al., 2020راه و  به(  مخاطبان  با  مؤثر  ارتباط  برای  را  مؤثرتری  میهای  گیرند  کار 
(Tafesse & Wood, 2021چهره زمینهتأثیر  های (.  هر  در  بازاریابی  به  قادر  میگذار  و  بوده  مخاطبان  ای  توانند 

های  در حال حاضر بیش از نود درصد از بازاریابان از چهره  .و میزان فروش را افزایش دهندکنند  بسیاری را جذب  
 ,Social Publiکنند )برداری میها، محصولات و خدمات خود بهرهگذار برای تبلیغات و نشان دادن فعالیت تأثیر

،  ه برندهاب  اینفلوئنسر،شود که از طریق آن  یک استراتژی ارتباطی شناخته می عنوان  به  ،2مارکتینگ   اینفلوئنسر (.2019
های  د. چهرهلات خود را با مشتریان افزایش دهو مباد  ندکند تا مشتریان را متقاعد ک کمک می   ها و اشخاص سازمان

گذارند و با به اشتراک می  یاجتماع   یهادر رسانه را  خود    ی شخص  ریاز شغل خود، تصاو  یبخش عنوان  به  گذارتأثیر
ارائه میکردن پست  تیریمد افزا  هایکنندهدنبالتعداد    دهند،هایی که  اهداف    دهندمی  شیخود را  به  بتوانند  تا 
دارند   لیتماها نیز  کنندهدیگر، دنبال(. ازطرف Dhanesh & Duthler, 2019)  غاتی و فروش خود دست یابندی تبل
های  ه چهر  هی به توص و لذا  ارزش قائل شوند    ،شان در موضوعات خاصتخصص   لیدل به  گذار،تأثیرهای  چهره  یبرا

توان انتظار داشت که  رو، میاین (. ازDe Veirman, et al., 2017کنند )داده و اقدام به خرید می تی اهم  گذار تأثیر

 
1. Influencer 
2. Influencer Marketing 
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گذارند و آنان را به سمت  ب  تأثیرهای خود  کننده بر روی رفتارهای مصرفی هواداران و دنبال  گذارتأثیرهای  چهره
هایی که از  های مختلفی داشته و با توجه به نقش توانند نقش می  گذارتأثیرهای  خرید سوق دهند. در این بین چهره

 ن خود را بر انگیزند.اها و هوادارکننده دهند، رفتار مصرفی دنبالخود ارائه می

  های زمینه   در   فروش  و   بازاریابی  های فعالیت  برای  اجتماعی   های رسانه   موجود،  دیجیتال  ابزارهای  انواع  میان   در
تنها توانایی  های اجتماعی نه(. رسانهLamberton & Stephen, 2016شوند )عامل اصلی قلمداد می  ریتجا  مختلف

فکر با خودشان  سازند تا اشخاص همنمایند بلکه افراد را قادر میبرقراری ارتباط با دیگران را برای کاربران ایجاد می
کننده در دنیای امروزی، اعضای این  میان تولیدکننده و مصرفای قارههای بین را نیز بیابند. درواقع، باوجود مسافت

ها همچنین سبب قدرت  ها قادرند اجتماعاتی ویژه و تخصصی براساس علایق مشترک ایجاد نمایند. این شبکهرسانه 
.  شوندهایی که قادرند اندیشه و نظرات خود را به دیگران انتقال دهند، میعنوان گروهکنندگان بهگرفتن مصرف

سازمان و  شبکهصنایع  این  از  استفاده  با  میسازیها  اجتماعی  مصرفهای  و  مشتریان  بانفوذترین  کنندگان  توانند 
بهره گیرند و خدمات  توسعه محصول  در  آنان  نظرات  از  و  نموده  شناسایی  را  و همکاران،    خویش  نعیمی  )آلبو 

سازمان1399 صاحبان  (.  ایکار  وکسبها،  و  تبلیغ  با  افراد،  رسانهو  در  شخصی  صفحات  اجتماعی،    هایجاد 
کنند. از  کنندگان را در نوعی تعامل اجتماعی مانند نظردهی، پسندیدن یا انتقال مطالب به دیگران درگیر میمصرف

این تعاملات، مصرف نامطریق  ابراز میکنندگان داوطلبانه ترجیحات   ,Chu & Kimکنند )های تجاری خود را 

اجتماعی بر تصمیمات و رفتارهای    هایاند که رسانه جام شده در چند سال اخیر نیز نشان دادههای ان(. پژوهش 2018
(.  Prasad, et al., 2019; Kim, et al., 2018; Erkan & Evans, 2018بسزایی داشته است )  کنندگان تأثیرمصرف

با عنوان  1399منصوری و همکاران ) و    ی آن  ی در پاسخ رفتار  ی نستاگرامی ا  غاتی تبل  یها شاخص  تأثیر»( پژوهشی 
ی  « ی کنندگان محصولات ورزشپنهان مصرف ب  ها افتهانجام دادند.  منافع    ها،تیمز  انی نشان داد که  افزوده،  ارزش 

و هنرمندان   رمانانافراد مشهور مانند قه  لهی وس همصرف کالا ب  شیو نما  ی نستاگرامیا  غاتی محصول در تبل  دیبالقوه خر
مؤثر بوده و وجود    دیکننده به خرو مجاب کردن مصرف  لیتما  شیدر افزا  نستاگرام،یدر ا  یرزش و  یکالاها  غی در تبل
  تا   جتماعیا   سانههایر  طریقاز    گیریو در  تعاملرابطه مؤثر باشد.    ن یا  یبر اثرگذار  تواندیم  غاتی در تبل  تی خلاق 
کرده و باعث    تسهیل  دخو  نمشتریاشرکت و محصولات آن و    بین را    ارپاید  صمیمی  بطروا  دیجاا  ندرو  یدیاز  حد

کننده مصرف   دیخر  تینهامورد نظر و تعامل و در  یهاو پنهان مثبت مانند انتقال اطلاعات و پست  یآن  یبروز رفتارها
  مشهور   تیشخص  ق یاز طر  غاتی تبل   تأثیر  یبررسای با عنوان  ( مطالعه1399همچنین سپهریان و همکاران )  .شودیم

  یگذارنشان داد که صحه  ها یبررس انجام دادند.    ی ورزش ری و غ   ی ورزش  ی کالاها  دیبه خر  لیتما  جادی در ا  ی ورزش
  داشت   یمثبت و معنادار  تأثیر  یورزش ری غ   ی و کالا  یورزش   یکالا   دیبه خر  لیتما  جادی در ا  یمشهور ورزش   ت ی شخص

 د یبه خر  لیاز تما  شتر ی ب  ی طور معناداررا به  ی ورزش  یکالا  دیبه خر  لیتما  یمشهور ورزش  ت ی شخص   ی گذارصحه  ماا
  گذار تأثیرهای  چهرهبا    یابیبازار»( نیز پژوهشی را با عنوان  2020)  1آرسنیس  داده است.  ش یافزا  یورزش ری غ  یکالا
 ق یارتقاء از طر  یکه استراتژ   دادندنشان    انجام داد. نتایج  « شارک : مورد مطالعه شرکت ورزشی جیمنستاگرامیدر ا
که    دهدیآمار نشان مهمچنین    موفق شرکت داشته است.  ری مس  یبرا  یمثبت   جینتا  یورزش   گذارتأثیر  هایچهره   تأثیر

 
1. Arsenis 
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  ن ی صورت آنلا آن را به  ،گذارتأثیرهای  چهره محصول توسط    کیاستفاده    هدرصد افراد پس از مشاهد  40  کایدر آمر
  .اندکرده  هی ته 

آنان   تأثیرکنند و همچنین  کنندگان ایجاد میدر رفتارهای مصرف  گذارتأثیرهای  ههایی که چهرشناسایی نقش 
تبلیغات مؤثر باشد. این  تواند در پیشبرد اهداف فروش، بازارایابی و  می  ،کنندگاندر تمایلات رفتاری بعدی مصرف

ورزشی نیز صادق است و  گذار  تأثیرهای  های چهرهورزشی و فعالیت کنندگان  مصرفخصوص رفتار  موضوع در
میتأثیرهای  نقش چهره  رفتارهای مصرفی هواداران  گذار ورزشی  در  در  تأثیرتواند  اینکه  به  توجه  با  باشد.  گذار 

تحقیقاتی در این زمینه وجود دارد و انجام این پژوهش    به این موضوع پرداخته نشده و خل های گذشته  پژوهش 
عوامل   یبندتیو اولو ییشناسارو با هدف راستا تعریف کند، پژوهش پیش تواند مسیر و افق جدیدی را در این می

  . گذار ورزشی انجام شده استتأثیرهای  های اجتماعی از طریق چهرههواداران فضای رسانه   رفتار مصرفیبر    مؤثر
فضای    هواداران   رفتار مصرفی بر    مؤثرترین سؤالی که مطرح می شود این است که عوامل  اصلی   ، در همین راستا

بندی و تعیین درجه هر یک از این  گذار ورزشی کدامند؟ و اولویتتأثیرهای  های اجتماعی از طریق چهرهرسانه 
 عوامل چگونه است؟ 

 روش 
  میدانی  صورتبه  پژوهش  هایداده.  بود(  کمی-کیفی )  متوالی  اکتشافی  آمیخته،  هایپژوهش   نوع  از  تحقیق  این 

 مدیریت    نظرانصاحب  از  نفر  15  با  کیفی  بخش   در  بود.  کمی  و  کیفی  بخش   2  شامل  آماری  جامعه.  شدند  آوریجمع
.  شد  مصاحبه   اند(دانسته  کافی  را  نفر  18  تا  12  نظری  اشباع  به  رسیدن  برای  علمی  منابع  در  که   همانطور)  ورزشی 

 شامل  پژوهش   آماری  جامعه  کمی  بخش   در.  شد  انجام  هدفمند  غیرتصادفی   صورتهب  کیفی  بخش   در  گیرینمونه
  گذارتأثیر  چهره  یک  حداقلکننده  دنبال  سال  یک  مدت  به  حداقل   اجتماعی،   هایرسانه  فضای  در  که  بود  افرادی

 برای.  شد  تعیین   نفر  384  مورگان  جدول  به  استناد   با  جامعه،  بودن  نامحدود  به  توجه  با  نمونه  حجم.  بودند  ورزشی 
  روش  از  کیفی  بخش   در  ، اجتماعی  هایرسانه  فضای  هواداران  رفتار مصرفی   بر  مؤثر  عوامل  شناسایی  و  هاداده  تحلیل 
  شامل   که   بود   ساختاریافتهنیمه  مصاحبه  صورت هب  کیفی   بخش   در   پژوهش  ابزار.  شد  استفاده  مرحله  سه  در  دلفی

  رفتار مصرفی  بر  مؤثر   عوامل   ترینمهم  که   شد  خواسته  نظران صاحب  از   مصاحبه   این  در  بود  پاسخ  باز   پرسشنامه
  و  کدبندی تلخیص،  از   پس.  کنند  بیان  را ورزشی  گذارتأثیر  هایچهره طریق  از  اجتماعی  هایرسانه  فضای  هواداران

  لیکرت  مقیاس  در  که  بود  عامل  دسته  5  بر  مشتمل  پرسشنامه  آن  خروجی  که  شد  نهایی  عوامل  نظری  اشباع  به  رسیدن
  تحلیل  با  پرسشنامه  سازه  روایی  و  رسید  متخصصان  از  نفر  15  تأیید   به  پرسشنامه   محتوایی  و  صوری   روایی.  شد  تدوین 
  و  هاسازه  تمامی  برای   کرونباخ  آلفای   و(  CR)  ترکیبی  پایایی  هایشاخص.  گرفت  قرار  تأیید  مورد  یتأیید  عاملی

 - کلموگروف  ازجمله   استنباطی  و  توصیفی  آماری  هایروش  از  نیز  کمی  بخش   در.  بودند  7/0  از  بالاتر  پرسشنامه  کل
  جهت   .شد  استفاده  4Smartplsو    SPSS24  افزارنرم  دو  کمک  با  مسیر  تحلیل   و  یتأیید  عاملی   تحلیل  ،1اسمیرنف

  مدل،  درنهایت.  شد  گرفته  بهره  جزئی  مربعات  حداقل  روش  با  ساختاری  معادلات  روش  از  مدل  روایی  سنجش 

 
1. Kolmogorov-Smirnov 
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  مشخص  عوامل  از  یک   هر  ارتباط  و  تأثیر  میزان  تا  گرفت  قرار  آزمون  مورد  ساختاری  معادلات  سازیمدل  فن   وسیلهبه
 . شود

 ها  یافته
  درصد از نمونه آماری دارای مدرک تحصیلی دیپلم،  9/21  نتایج تحقیق در بخش توصیفی نشان داد که تعداد

کاردانی،  7/3 مدرک  دارای  کارشناسی  3/63  درصد  مدرک  دارای  دار  1/11  و  درصد  مدرک درصد  ای 
 سال،   4تا    2درصد به مدت    3/26  سال،  2تا  1درصد به مدت    7/24ارشد و بالاتر بودند. همچنین تعداد  کارشناسی

های اجتماعی ورزشی عضویت داشتند.  سال در رسانه  6درصد بیش از    7/22  سال و  6تا    4درصد به مدت    3/26
تا   4درصد    1/26  ورزشی،  گذار تأثیر  چهره  3تا    1ده  کنن دنبال  ،درصد از نمونه آماری تحقیق  7/24  همچنین تعداد

در ادامه جهت بررسی    ورزشی بودند.  گذارتأثیرچهره    10بیش از  کننده  دنبالدرصد    7/22  و  10تا    7درصد    5/26  ،6
 شد.  استفاده SMART PLS4افزار نرمروابط بین متغیرهای پژوهش از آزمون تحلیل مسیر معادلات ساختاری با 

برای متغیرهای مکنون بالاتر    1شود مقدار میانگین واریانس استخراج شده مشاهده می  1همانطور که در جدول  
در این تحقیق جهت    باشد.گیری مطلوب میهای اندازههمگرای مدلتوان گفت که روایی  است. بنابراین می   5/0از  

 5بر طبق نظر فورنل و لاکر   4و ضریب پایایی مرکب   3پرسشنامه از دو معیار ضریب آلفای کرونباخ   2تعیین پایایی 
 . ( استفاده شده است1981)

 مقادیر روایی مربوط به هر یک از متغیرها  .1 جدول

 متغیر  روایی
 ارتباطات  611/0
 اعتبار 587/0
 تأثیر  589/0
 تضمین  713/0
 تطابق 707/0
 رفتار مصرفی هواداران 000/1

 های پژوهش مأخذ: یافته

پایایی مرکب برخلاف  ( بیشتر است.  7/0ضرایب آلفای کرونباخ تمامی متغیرها در این تحقیق، از حداقل مقدار )
حقیقی هر    6کند هر شاخص وزن یکسانی دارد، متکی بر بارهای عاملیطور ضمنی فرض میآلفای کرونباخ که به

دست  را به  7/0دهد. پایایی مرکب باید مقداری بیش از  سازه است و بنابراین معیار بهتری را برای پایایی ارائه می

 
1. Mean variance extracted 
2. Reliability 
3. Coefficient of Cronbach's alpha 
4. Coefficient of Composite Reliability 
5. Fournel & Lacker 
6. Loadings factors 
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طور کامل  نتایج پایایی ابزار سنجش به  2(. در جدول  1981د )فورنل و لاکر،  آورد تا بیانگر ثبات درونی سازه باش
 آورده شده است. 

 مقادیر  پایایی مربوط به هر یک از متغیرها  .2 جدول

 پایایی مرکب  آلفای کرونباخ  متغیر 
 824/0 779/0 ارتباطات 

 784/0 778/0 اعتبار
 850/0 764/0 تأثیر 

 882/0 799/0 تضمین 
 878/0 793/0 تطابق

 000/1 000/1 رفتار مصرفی هواداران
 های پژوهش مأخذ: یافته

 ساختاری یابی معادلاتهای پژوهش با استفاده از مدل یافته
یابی مدل  است. استفاده شده ساختاری معادلات وسیله مدلها بهداده تحلیل از تحقیق این  مدل سنجش  و تحلیل برای

مکنون بین  خطی روابط  بررسی برای آماری مدلی ساختاری، معادلات و )مشاهده متغیرهای   متغیرهای نشده( 

 که مندی استقدرت آماری تکنیک،  ساختاری یابی معادلاتمدل  عبارت دیگر،به شده( است. )مشاهده آشکار

)تحلیلاندازه  مدل را تحلیل یا ساختاری )رگرسیون تأییدی( و مدل عاملی  گیری   آماری آزمون یک با مسیر( 

 آنها انطباق یا رد را ها(فرضی )مدل توانند ساختارهایمی پژوهشگران فنون این  کند. از طریقمی ترکیب همزمان

 استفاده شد. 1اس الافزار اسمارت پیبه منظور تحلیل مدل مفهومی پژوهش از نرم کنند.  ها تأییدداده با را
و مقدار   619/0تأثیر  با ضریب    هواداراننتایج تحلیل مسیر معادلات ساختاری نشان داد که تطابق بر رفتار مصرفی  

اعتبار بر رفتار    ،7/ 917و مقدار بحرانی    0/ 596تأثیر  با ضریب    هوادارانارتباطات بر رفتار مصرفی    ،008/9بحرانی  
با ضریب  امصرفی هوادار بحران  0/ 605  تأثیرن  مقدار  با ضریب  ابر رفتار مصرفی هوادار   تأثیر  ،8/ 086  ی و    تأثیر ن 

 074/2و مقدار بحرانی    249/0  تأثیربا ضریب    هوادارانو تضمین بر رفتار مصرفی    404/6و مقدار بحرانی    0/ 557
  تأثیر ن  ، بالاتری619/0  تأثیر با ضریب    هوادارانتطابق بر رفتار مصرفی    ، مثبت و معنادار داشته است. بر این اساس  تأثیر 

 را داشته است.  تأثیر، کمترین 249/0 تأثیربا ضریب  هوادارانو تضمین بر رفتار مصرفی 

گیرد. اولین معیار برای بررسی مدل در بخش مدل درونی، ارتباط بین متغیرهای مکنون پژوهش مورد تحلیل قرار می
 بالاتر  VIFشود. ( استفاده میVIFواریانس )خطی بودن متغیرهاست که به این منظور از عامل تورم درونی، بررسی عدم هم

خطی برای هر  شود شرط عدم هم مشاهده می   4باشد که با توجه به جدول  خطی بودن بین متغیرها میدهنده هم ، نشان 5/0از  
 متغیر رعایت شده است. 

  

 
1. Smart Partial Least Squares (PLS) 
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 . مدل ساختاری نهایی پژوهش با مقادیر بارهای عاملی و ضرایب مسیر )بتا( 1شکل 

 
 های پژوهش مأخذ: یافته

 بحرانی )آماره تی(   پژوهش با مقادیر مدل ساختاری نهایی .2شکل 

 
 های پژوهش یافتهمأخذ: 
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 کل و اندازه اثر مدل درونی پژوهش مستقیم،غیر  اثرات مستقیم،  نتایج .4جدول 
 Tارزش  ( β)تأثیر ضریب  فرضیات 

 008/9 619/0 رفتار مصرفی هواداران  ← تطابق 
 917/7 596/0 رفتار مصرفی هواداران  ← ارتباطات

 086/8 605/0 رفتار مصرفی هواداران  ← اعتبار
 404/6 557/0 رفتار مصرفی هواداران  ← تأثیر

 074/2 249/0 رفتار مصرفی هواداران  ← تضمین
 های پژوهش مأخذ: یافته

است.   یی برازش مدل در حداقل مجذورات جزئمحاسبه شاخص نیکوی  ،ارزیابی مدل  هایمعیار  یکی دیگر از
اری برای سنجش عملکرد کلی  معی عنوان  بهدهد و  گیری و ساختاری را مدنظر قرار میاین شاخص هر دو مدل اندازه

را  36/0و  0/0، 01/25 و همکاران سه مقدار  1و وتزلس داردقرار  1و  0حدود این شاخص بین  رود.کار میمدل به
ترتیب   برای    مقادیر ضعیف،عنوان  بهبه  قوی  و  نمودند.   GOF2متوسط    0/ 318  مدل،  این   GOF  شاخص  معرفی 

 . دارد حکایت مدل کلی مطلوبیت از که  است آمده دستبه

 GOF معیار  با مدل کلی برازش  نتایج. 5 جدول
GOF Communality 𝑹𝟐 زا متغیرهای درون 

 ارتباطات  - 242/0 

GOF = √0.520 ∗ 0.442= 0.318 
 اعتبار - 283/0

 تأثیر  - 329/0

 تضمین  - 405/0 

 تطابق - 397/0 

 هوادارانرفتار مصرفی  520/0 000/1 
 های پژوهش مأخذ: یافته

 گیری بحث و نتیجه 
هدف با  حاضر  مصرفیبر    مؤثرعوامل    شناسایی  پژوهش  رسانه   رفتار  فضای  طریق هواداران  از  اجتماعی  های 

در    گذار تأثیرهای  چهره عوامل  این  پژوهش  نتایج  براساس  گرفت.  انجام  زیر    5ورزشی،  عناوین  با  اصلی  دسته 
 بندی شدند. دسته

بر رفتار مصرفی هواداران در فضای    مؤثرمحصول یا خدمت، اولین عامل    با  گذارتأثیر  چهره  بین   مؤلفه تطابق 
می  هایرسانه  تحقیق  این  در  شده  شناسایی  شاخصاجتماعی  شامل  که  هم باشد  گذار  تأثیر  چهره  بین   ترازیهای 

انتخاب عنوان  به)  خدمت  /محصول  و  ورزشی  ورزشی  /محصول  یک  مثال  ورزشی هم  خدمت    چهره   رشته 
  خدمت  /یک محصول  مثال انتخابعنوان  به)خدمت    /محصول  و  گذار ورزشیتأثیر  چهره  بین   ، تناسب(گذارتأثیر

 
1. Wetzels 
2. Goodness of Fit 
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، شناخت هواداران )آشنایی با نیازها و  (غیرورزشی مورد استفاده در ورزش مانند دئودورانت، حوله و قمقمه و...
یک    مثال تبلیغعنوان  به)خدمت    /محصول  و  گذار ورزشیتأثیر  چهره  بین   هواداران خود( و سازگاریهای  خواسته 

گذار ورزشی نتیجه بهتری نسبت به تبلیغ محصول ورزشی در  تأثیرخدمت ورزشی در صفحه یک چهره    یا  محصول
 (، 1399) همکاران  و  یق منصورینتایج این یافته با نتایج تحق  .باشدمی  (گذار غیرورزشی داردتأثیرصفحه یک چهره  

ناسب  همخوانی دارد. تطابق و ت(  0220) و همکاران  1و نا   ( 1395) صفاری  و  نیری  ، (1396) همکاران  و  عبدالملکی
  نظریه با    مطابق .شود که منبع معتبرتر تلقی شودو یک محصول تبلیغی باعث می  گذار ورزشی تأثیرچهره  بالا بین  

های غالب منبع همخوانی  شده با ویژگیمادامی که خصوصیات غالب محصول تبلیغ  گذارتأثیرچهره    تأثیر  همسازی،
محتوای تبلیغ  وقتی  و  شود  میوی  منجر به کاهش اعتبار    ،فقدان انسجام  . همچنینیابدداشته باشد، بسیار افزایش می

ورزشیتأثیرشده یک چهره   به  گذار  فرد  شود،  تلقی  منفی  مغرضانه  احساسات  ناامیدیدلیل  )مثل  و    ایجاد شده 
او    زیراگیرد  تخصص او را نادیده می  و  کندرا تحقیر می  او  گاهطور ناخودآبه (  گذار ورزشیتأثیراز چهره    ناراحتی

محصول یا خدمت موجب    با  گذارتأثیر  چهره  بین   قائل شده است. همچنین تطابق  هواداراحترام کمی برای هوش  
یک شخصیت معروف در حوزه ورزش  عنوان  بهگذار ورزشی  تأثیراینکه چهره    دلیل به.  شوداعتماد مخاطبان می

هر تبلیغی که او برای یک محصول یا خدمت    بنابراین   ،باشدشناخته شده است و دارای طرفداران و هواداران خود می
، باید بین چهره  بیشتری بر روی مخاطبان خود دارد. درنتیجه، برای افزایش اثربخشی تبلیغات   تأثیردهد،  انجام می

درستی به  ی وجود داشته باشد تا تبلیغات بهو سازگار  ترازی، تناسبگذار و محصول یا خدمت تطابق شامل همتأثیر
 د. گذار افزایش یابتأثیرها به چهره  مخاطبان منتقل شود و اعتماد آن

های اجتماعی است  بر رفتار مصرفی هواداران رسانه  مؤثرشناسایی شده    مؤلفهنیز دومین    گذارتأثیر  چهره  اعتبار
  کرداری چهرهگویی و درستگذار ورزشی، صداقت، راستتأثیر  های اعتماد هواداران به چهرهکه شامل شاخص 

  چهره  کافی خدمت، تجربه /محصول معرفی و ارائه در گذار ورزشیتأثیر چهره کافی گذار ورزشی، تخصصتأثیر
  هواداران  دیدگاه  از   گذار ورزشیتأثیر  و جذابیت فردی چهره   خدمت  /محصول  معرفی  و  ارائه   رد  گذار ورزشیتأثیر

نتایج تحقیقمصرف  و با  دارد.  ( همخوانی  Fraccastoro, et al., 2021; Dekavalla, 2019)  کنندگان است که 
می اعتبار  دارای  شخصیت  که  است  بپرواضح  تحت  هتواند  را  مخاطب  ص  تأثیرراحتی  دهد.  داقت، قرار 

ای ازجمله  تنها در زندگی روزمره بلکه در هر حوزهاصول اخلاقی مهم، نهعنوان  بهگویی  کرداری و راستدرست
چهره   یک  که  صورتی  در  دارند.  زیادی  اهمیت  نیز  بازاریابی  و  و  تأثیرتبلیغات  درستکار  صادق،  ورزشی  گذار 

مراست این  باشد،  بهگو  مصرفی  تأثیرشدت  وضوع  رفتار  بر  بود    هوادارانشگذار  بهزیرا  خواهد  دنبال  هواداران 
گذار ورزشی صادق و درستکار باشد، هواداران  تأثیرهای صحیح و مفید هستند. در صورتی که یک چهره  راهنمایی

ها  خدمات پیشنهادی آن  راحتی از محصولات وها اعتماد بیشتری خواهند کرد و بههای آنبه نظرات و راهنمایی
بهترین محصول در  عنوان بهگذار ورزشی یک محصول را تأثیرمثال، اگر یک چهره عنوان بهاستفاده خواهند کرد. 

اعتماد  .  بازار معرفی کند، هوادارانش به این نظر اعتماد خواهند کرد و احتمال خرید آن محصول بیشتر خواهد بود
اده از یک خدمت گیری هواداران برای خرید یک محصول یا استف مهم در تصمیم  گذار، یکی از عواملتأثیربه چهره  

 
1. Na 
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. در صورتی که یک  دارد  تأثیرگویی بر تعامل و ارتباط مؤثر با هواداران  کرداری و راستاست. صداقت، درست
ها  راحتی با آنها اعتماد بیشتری خواهند کرد و بهگذار ورزشی صادق و درستکار باشد، هواداران به آنتأثیرچهره  

ها است.  گذاری بر رفتار مصرفی آنتأثیردر ارتباط خواهند بود. تعامل مؤثر با هواداران، یکی از عوامل مهم در  
گیری هواداران برای خرید یک محصول ها، دو عامل مهم در تصمیمگذار و تعامل مؤثر با آنتأثیراعتماد به چهره  

یکی از عوامل مهم در  عنوان  بهگذار ورزشی  تأثیرخصص یک چهره  ت  . همچنین یا استفاده از یک خدمت هستند
بر رفتار مصرفی  تأثیر اهمیت زیادی دارد.  هوادارانگذاری  دنبال راهنمایی  زیرا ،  به  مفید  هواداران  های صحیح و 

  شخصی  عقیدهدلیل  را به  لاتاعتمادی بدانند، تأیید محصو  را افراد قابل  گذارتأثیرکه هواداران چهره  مادامی  هستند.
پیدادلیل منافع مالی میبه  نه  و  گذار تأثیرچهره   به تبلیغ  مثبتی  این امر میمی   دانند و نگرش  بر رفتار  تواند  کنند و 

ورزشی بر   گذارتأثیر   چهره  اعتماد به  تأثیر  برمبنی  های پژوهش حاضربه یافته   توجه   باگذار باشد.  تأثیرمصرفی آنان  
های مختلف سعی کنند هنگام استفاده از  از راه شود  پیشنهاد می  ، به مدیران و بازاریابان فعالادارانرفتار مصرفی هو

اعتمادی   افراد صادق و قابلورزشی    گذارتأثیر  چهرهکه    کنند  ایجاداین نگرش را در افراد  ورزشی    گذارتأثیر  چهره
  هستند.

اجتماعی شناسایی شده در    هایهواداران در فضای رسانهبر رفتار مصرفی    مؤثرسومین عامل  عنوان  بهارتباطات  
مستقیم و   صورتبه  خدمت  /ارائه محتوای مناسب و جذاب از محصول  هایباشد که شامل شاخص این تحقیق می

نتایج    ورزشی با هواداران است.  گذارتأثیرهای  و تعاملات فعال چهره  ورزشی  گذارتأثیر های  توسط چهره  غیرمستقیم
در دنیای  همخوانی دارد.    (1398)  فردکبیری  و   پوراسماعیل  ( و1399)  همکاران  و  این یافته با نتایج تحقیق منصوری 

ها، افراد  ترین وسایل ارتباطی بین افراد مطرح هستند. در این شبکهیکی از مهمعنوان  بههای اجتماعی  امروز، شبکه
گذارند. یکی کنندگان خود به اشتراک میمحتوای مختلفی را با دنبالمختلف با استفاده از حساب کاربری خود،  

شود، پست تبلیغی است. با توجه  های اجتماعی به اشتراک گذاشته میع محتواهایی که توسط کاربران شبکهانوااز  
برای تبلیغات،   ورزشی گذارتأثیرهای چهرههای تبلیغی بر رفتار مصرفی افراد، استفاده از گذاری بالای پستتأثیربه 
ارائه    گذار تأثیرچهره  مثال،  عنوان  بهدر بازاریابی، مطرح شده است.    مؤثریک راهکار  عنوان  به ورزشی معمولاً با 

آنتخفیف هواداران خود،  به  ویژه  پیشنهادات  و  ترغیب  ها  پیشنهادی خود  و خدمات  محصولات  خرید  به  را  ها 
تکنولوژیمی از  استفاده  با  همچنین،  فیلمهکنند.  مانند  جدید  پستای  و  تبلیغاتی  تعاملی،  های  های  چهرههای 

هرچه  .  توانند هواداران خود را به خرید محصولات و خدمات پیشنهادی ترغیب کنندراحتی میورزشی به  گذارتأثیر
آشنایی    ، ورزشیگذار  تأثیرچهره  های  وری ت ، ویدئوها و اس هاپست   با  زیاد   طه مواجهه واسکنندگان صفحات بهدنبال

 .کنند و درنهایت به خرید ترغیب خواهند شدها داشته باشند، نگرش مثبتی به تبلیغات آنها پیدا میبیشتری با آن
گذار  تأثیرچهره به محصولات و خدمات پیشنهادی توسط   هوادارانتواند باعث شود  محتوای مناسب و جذاب، می

شود  .. در این زمینه پیشنهاد میه خرید آنها تمایل بیشتری داشته باشندتوجه بیشتری داشته باشند و درنتیجه، بورزشی  
-، خود را بیشتر در معرض دید مصرفشخصی   صفحه افزایش جذابیت    بر  با تمرکزگذار ورزشی  تأثیرهای  چهره

 . را به خود جلب کنند  نظر مخاطبان خود، شخصی   صفحهکننده قرار دهند و با تولید محتوای مناسب در 
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  نگرش  و  ذهن   در   گذاریتأثیرهای اجتماعی،  بر رفتار مصرفی هواداران رسانه  مؤثرشناسایی شده    مؤلفه  چهارمین
کننده  مصرف  نگرش  و   ذهن   در  گذاریتأثیرکننده است که یکی دیگر از فاکتورهای مهم در این خصوص  مصرف

 کنندگان، محبوبیت چهرهمصرف  و  هواداران  دیدگاه  از  گذار ورزشیتأثیر  های مقبولیت چهرهاست و شامل شاخص 
  هواداران   دیدگاه  از  گذار ورزشیتأثیر  کنندگان، معروفیت چهرهمصرف  و  هواداران  دیدگاه  از  گذار ورزشیتأثیر

باشد. گذار ورزشی میتأثیر  توسط چهره  خدمت  /محصول  راحت از  کنندگان و همچنین نمایش استفادهمصرف  و
و از   تقلید کننداو را  رفتارتا   کنندمیش لا کنندگان خوشایند باشد، آنها ت دنبال نظر از یگذار ورزش تأثیرچهره اگر 

دهنده  ی ارائههاکه شرکتتوازن، مادامینظریه  مطابق با    .خرید را افزایش خواهد داد  احتمالو این امر    کنند او پیروی  
کنندگان برخوردارند،  مثبت نزد دنبال   وجهه استفاده کنند که از بیشترین    گذاریتأثیرهای  چهرهاز  خدمت یا محصول  

گیرد و احتمال ترغیب به خرید محصول بیشتر  کل میش   گذارتأثیرچهره  و    کنندهدنبالی قوی بین  اساتپیوند احس
رب  شموب و خوشمحبورزشی  در تبلیغات خود از افراد    بازاریابی   لانفعا  شود کهپیشنهاد می  ، اساس  این  بر.  شودمی

ت خلقی مثبت قرار دهند و  ل استفاده کنند تا مخاطبان خود را در حاگذار ورزشی  تأثیرچهره  عنوان  و صمیمی به
  .ها افزایش دهندباعث ایجاد نگرش مثبت در آنان به تبلیغ شوند و احتمال خرید را در آن

  گذارتأثیر  چهره  گریهای مجازی، تضمین هواداران رسانه  رفتار مصرفیبر    مؤثرشناسایی شده    مؤلفهپنجمین  
بی  های بود که شامل شاخص  استفاده  امنیت محصولنمایش  و  توسط  /خطر  و    گذار ورزشیتأثیر  چهره  خدمت 

مایش استفاده  گذار ورزشی است. نتأثیر  توسط چهره  خدمت  /محصول  بودن  جدید  و  بودن  روزهمچنین نمایش به
شود زیرا هواداران و ورزشی، موجب افزایش فروش می گذارتأثیرچهره خطر از محصول یا خدمت توسط یک بی

دنبال پیدا کردن راهکارهای بهتری برای بهبود عملکرد خود هستند. با دیدن یک  ، بهگذارتأثیرچهره  کنندگان  دنبال
می  گذارتأثیرچهره   استفاده  یا خدمت خاص  محصول  یک  از  که  بهک ورزشی  مثبتی  نتایج  و  میند  آورد،  دست 

پیدا میهواداران و دنبال بیشتری  این محصول یا خدمت اعتماد  به  او  این، استفاده از یک  برکنند. علاوهکنندگان 
کند تا  های تولیدکننده محصولات و خدمات، کمک میورزشی معتبر و شناخته شده، به شرکت  گذارتأثیرچهره  

اطمینان   قابلیت  و  در ذه اعتبار  ایجاد کنند. علاوهبیشتری  مشتریان خود  از یک  برن  استفاده    گذارتأثیرچهره  این، 
ز و  روکند تا بهو خدمات ورزشی، کمک میکننده محصولات  های تولیدو شناخته شده، به شرکتورزشی معتبر  

فزایش فروش و  موجب ااین امر    وصورت مستقیم به مخاطبان خود نشان دهند  جدید بودن محصولات خود را به
مصرفی رفتار  می  شود.هواداران   بهبود  که  پیشنهاد  ت شود  فعال  بازاریابان  و  ازطریق  لامدیران  تا  کنند    چهرهش 

یا خدمت  دربارهمحتواهایی را    ورزشی  گذارتأثیر بودن محصول    درباره   که  کنند  تولید  موردنظر  امنیت و جدید 
  اثربخشی  و کنند ارائه  محصول  دربارهدهد، توضیحاتی  به مشتریان ارائه میمحصول یا خدمت پیشنهادی که  ارزش 

   .دهند افزایش  را  تبلیغ
  ورزشی   گذارتأثیر های  هواداران چهره   رفتار مصرفیبیشتر بر    تأثیرجهت    به مدیران و بازاریابان فعالدرنهایت  

 د:شوپیشنهاداتی ارائه می
روی    زشیور  تأثیرگذار  چهرهنتخاب  ا (1 بر  بالا  تأثیرگذاری  هدف    هوادارانبا  برای  مناسب  محتوای  و 

 . بازاریابی
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 . گیری از محصولات و خدمات شرکتو تشویق او به بهرهورزشی    تأثیرگذار  چهره ایجاد ارتباط مستقیم با   (2

تخفیف (3 پاداشارائه  و  هواداران  ها  برای  آنورزشی    تأثیرگذار  چهرههایی  جذب  منظور  به  به  خرید ها 
 ت. محصولات و خدمات شرک

 تأثیرگذار  هواداران چهرهاستفاده از تصاویر و ویدئوهای جذاب در محتوای بازاریابی به منظور جلب توجه   (4
 ورزشی. 

 . جدید  هوادارانهای اجتماعی به منظور جذب های مناسب در شبکهاستفاده از هشتگ (5

 تعارض منافع 
 تعارض منافع وجود ندارد 

 سپاسگزاری 
 ه کسانی که محققین را  در روند پژوهش یاری نمودند صمیمانه سپاسگزاریم. از هم 
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