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 چکیده
گذاری ورزشکاران مشهور بر محصولات ورزشی از بندی عوامل مؤثر بر صحهبندی و رتبهپژوهش حاضر، اولویتاز هدف 

های ورزشی مشتریان زن و مرد فروشگاه ۀکلیرا آماری پژوهش  ۀمعجا. باشدمیهای ورزشی دیدگاه مشتریان فروشگاه

( گذاری شده بودکه توسط علی کریمی صحه)( را داشتند پوشاک ورزشی مجید ) شهر شیراز که قصد خرید

تعیین گردید از طریق فرمول کوکران حجم نمونه  ،بودن حجم جامعهبا توجه به نامعین ،بنابراین تشکیل دادند؛

(185=N نتایج نشان .)دارای  ورزشکار داشتنیدوستشخصیت  ۀگذاری، مؤلفهای صحهکه در بین تمامی مؤلفه دهدمی

بودن ای، منبع جذابیت، تیپ شخصیتی و توان ستارههای صداقت حرفهمؤلفه آن از پسو باشد میبیشترین اهمیت 

محصولات از طریق  ردنگذاری و تأییدکصحه باد نشناسایی عواملی که بتوان ،لذا هستند؛دارای کمترین اهمیت 

بتوانند ها آنتا باشد ضروری میهای صنعتی ن و مدیران سازمانابرای ورزشکار بگذارند،ورزشکاران بر مشتریان تأثیر 

و تمرکز مناسبی بر این  کرده گذاریسرمایهمنظور جذب مشتری بیشتر جهت فروش محصولات خود، از این طریق و به

 شته باشند. عوامل دا

 

 علی کریمی بازیکن مشهور، مشتریان،تبلیغات، ، یگذارصحه کلیدی: واژگان

                                                           
 Email: ah.mahmoudi1985@gmail.com                                                           نویسندۀ مسئول *
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 مقدمه
ای جلب با افزایش رقابت بر .از ارتباطات بازاریابی است برانگیزچالشاما  یک فرم رایج ،1تبلیغات

ور و ای مشههای رسانهاز ستارهند هست مجبور کنندگانتبلیغ، مشتری و معرفی محصول جدید

 ها کمک کنند تا نسبت به شلوغیتوانند به آگهیمی 2ن افراد مشهورجذاب استفاده نمایند. ای

(. 385:2012، 3موسی و پوتیت ،)مودا ای برخوردار باشندای موجود از وضعیت برجستهرسانه

جاد را ای یا شناخت بهتری از اسم برندو  آورییاد ،شده است که تأیید فرد مشهور عنوان ،همچنین

درآمد تکمیلی  ،کنندگیافراد مشهور، تأیید دیدگاه از (.68 :1979، 4فریدمن و فریدمنکند )می

 ۀواقعاً در حوز هاآنکه  معنی درآمدی فراتر از آنچهکه برای این افراد به آوردمی فراهمرا  یپرسود

 5و لاگاست کانینگ(. 387 :2012)مودا و همکاران،  باشدمی کنندکسب می خود اری اصلیک

مشهور برای  ای که توسط فردبیانیه"کنند: گونه تعریف میافراد مشهور را این 6گذاری( صحه2006)

های شرکت، خدمت یا و در آن، فرد مشهور قابلیت شودارائه میمخاطبان هدف بازاریاب گفته 

 ."دهدحمایت قرار میمثبت مورد صورتبهمحصول بازاریاب را 
 دهد که یک ورزشکار یا هنرمند معروف و محبوب از شهرترخ می هنگامی ذاریگتأیید یا صحه

ارتباط  کهجاآن کند تا به یک شرکت در فروش محصولاتش کمک کند. ازاستفاده می خود

تواند روش ورزشی وجود دارد، تأیید محصول توسط او می ۀقوی بین طرفداران و ستار شناختیروان

کشکر، قاسمی و )نظر باشد ید محصول موردساختن طرفداران به خرعدبسیار مؤثری برای متقا

 .(56 :1392 تجاری،

 یقاز طرهای بازاریابی خود را تلاشبه طرق مختلف توانند های ورزشی میسازمان ،امروزه

اسر رهای ورزشی در سرشد فعالیت د.نبخش ءارتقا ورزشی حامیان مالیورزشکاران و  گذاریصحه

کالاهای خود را  ،ها با جلب رضایت ورزشکارانبوده و بسیاری از شرکت توجه قابلر بسیا جهان

 اسکیت و کوهنوردی مشارکتی دو هایی همچون اسکی روی برف،ورزشمیان،  این در اند.داده ءارتقا

      سالانه های مربوط به تجهیزات و لوازم فرعی اسکی بر روی برف،میانگین هزینه برابر دارند.

 ،گذاران ورزشی()صحه قراردادهایی با ورزشکاران عقد با ورزشی، یابانبازار باشد.دلار می 400 حدود

                                                           
1. Advertisement 
2. Celebrity 
3. Muda, Musa & Putit 
4. Friedman & Friedman 
5. Canning & Lagast 
6. Endorsement 
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 ،شنای المپیک ۀستار ،1لپسیف مثالعنوانبه ؛دارند امید زایش فروش محصولات ورزشی خودفبه ا

ثر در بازاریابی ؤعنصری م امراین  .ه استکرد ایفا 2اسپیدو شنایلباس  در فروشرا سزایی هنقش ب

 :2013، 3، پیت و استادلاربرندا) رودشمار میهب کنندگانمصرفماهنگی با ایجاد ه برایورزشی 

نشان داد که استفاده از تصاویر ( 1386) و همکاران سجادی پژوهشنتایج رابطه، دراین. (335

 ،حقیقتدرو  ارتباط دارد کنندهمصرفداری با رفتار امعن طوربه ،ورزشی نسبت به تصاویر غیرورزشی

و مطابقت  پژوهشتوجه به نتایج این  شود. بامحسوب می کنندهمصرفعامل مهمی در فرایند خرید 

کسب های بزرگ و استفاده از تصاویر ورزشی در شرکت مورددرآمده  دستآن با فواید عینی به

های داخلی جهت ریابان فعال شرکتکارهای مناسبی به بازاتوان راهدرآمدهای بالا از این طریق می

 .های کمتر ارائه دادهزینه صرف باتبلیغ از طریق ورزش و افتخارات ورزشی برای اثربخشی بیشتر 

عنوان  توانند از ورزشکاران بهها میکه شرکتعنوان کردند  (1998) 4و هریس زکبرو این، بر علاوه

که  5شکارآحالت واضح و  استفاده نمایند: حالت اساسیچهار در  گذاران()صحه یدکنندگانأیت

نشان  ورزشکارکه  6حالت تلویحی و ضمنی؛ کندید میأیمحصول را ت صورت مستقیمبهورزشکار 

 و کندمحصول را توصیه می ورزشکار، که 7حالت دستوری؛ ندککه از محصول استفاده می دهدمی

 د که تصویرش به یک محصول پیوست شود.دهسادگی اجازه می ورزشکار بهکه  8زمانحالت هم

مثبتی از طریق بازاریابی ویروسی  شکل بهورزشی  گذاران مشهورصحهنشان داده است که  مطالعات

، 10برندا و همکاران) باشنداثرگذار می تبازار تجار برند برو وفاداری مشتریان به  9(دهان به )دهان

بودند تا بر های کفش در تلاش کمپانیمدت طولانی  ایبر .(337 :11،2010مایکلبه نقل از  ؛2013

بود که  13زوود ،وی جانشین بعدی به توافق برسند. 12جردنهای پیشنهادی کفش یمتسر ق

 40) قرارداد ضا نمود.ما 14قراردادی را با شرکت نایک ماتوری نهایی خود،آ ۀبلافاصله پس از مسابق

                                                           
1. Phelps 
2. Speedo 
3. Brenda  
4. Brooks & Harris 
5. Explicit Mode 
6. Implicit Mode 
7. Imperative Mode 
8. Co – Present Mode 
9. Word of Mouth Marketing 
10. Brenda  
11. Mickle 
12. Michael Jordan 
13. Woods 
14. Nike 
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 تاریخ بوده است. گذاریصحهاز بالاترین قراردادهای نایک یکی  ساله( پنج مدتبه میلیون دلاری

منعقد شرکت نایک  با را دیگری (ساله )پنج میلیون دلاری100قرارداد  ،(2000)پس از فصل  زوود

 52از مسابقات و  دلار میلیون 10مایکلسون بود که  ،دو ۀقهرمان شمار (.6200 ،1)سیراک کرد

 30و تمیلیون دلار داش 15حقوقی معادل  نیز 2جمیز از اسپانسرها دریافت نمود.دلار میلیون 

که  کند( بیان می2010فریدمن ) یدی داشت.اساله با نایک ع10 یهاگذاریصحه ازمیلیون دلار نیز 

تا قراردادهای دهد میاجازه ها به آن 3ان بی ای ویژهبه ،ورزشکاران گذاریصحهرشد بازار 

همکاران، و برندا نقل در ) ها میلیون دلاری ببندندده خود را تا سقف قراردادهای گذاریصحه

2013:340). 

 ؛ زیرا،دانندمی در رفتار خرید ثرترین فاکتورمؤنظر رهبران را  (2012) 4دیپ و همکارانهمچنین، 

؛ باشدنظر رهبران مییروی نمایند که مدها و عقایدی پنندگان تمایل دارند از همان ارزشکمصرف

ذهن خود بپذیرند. این  اعتماد درقابل بازعنوان گلفبه را 5ممکن است گروهی پالمر مثال،عنوانبه

دوره و  چهار)قهرمان پیاپی  اعتماد داشته باشند 6به وایتممکن است  ترجوانافراد درحالی است که 

و  نداشن خود در تماس بامخاطببا  بایستمی ورزشکارانرو، ایناز ؛مدال طلای المپیک(چند  ۀدارند

، میرزاپور، عابدزاده رضازاده، کیا،مهدوی مانند هاییچهره نیز ایران در شناسایی باشند.راحتی قابلبه

برای  ،وجود این با. نداهشد حاضر هاآن گذاریو صحه محصولات هایمارک تبلیغات در غیره و نکونام

مشهور ورزشی و هنری در گذاری محصولات تجاری توسط افراد صحه ،به نسبت طولانی ایدوره

 شده بود.ایران ممنوع اعلام 

 ۀحوز محصولات ورزشی درگذاری ورزشکاران بر مورد صحهشده درهای انجامدر معدود پژوهش

گذاری ورزشکاران بر بینی توان صحهپیش" عنوان بادر پژوهشی  (1393)رسولی و همکاران  ،ورزش

گذاری حسین رضازاده بر های صحهمؤلفه ترینمهمکه  ندبه این نتیجه رسید "قصد خرید مشتریان

داشتنی، منبع جذابیت ورزشکار، بودن، شخصیت دوستترتیب توان ستارهمحصولات ورزشی به

تری پیشگوی قوی ،ایورزشکار و صداقت حرفه و تنها جذابیت پ شخصیتی بودای و تیصداقت حرفه

به  (2005) 7ژانگ و استین نای براین،  بر علاوه داد.برای قصد حضور مجدد مشتریان را نشان می

                                                           
1. Sirak 
2. James 
3. National Basketball Association 
4. Dibb, Simkin, Pride & Ferrell 
5. Palmer 
6. White 
7. Braunstein & Zhang 
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 و محصولروی  مثبت اثرگذاری در عامل یک عنوانبه بودن ستاره قدرت که رسیدنداین نتیجه 
 را متعددی متغیرهای ،شدهانجام هایپژوهش نتایج حال، این با .داردنقش  ورزشی محصولات خرید

 و بدنی هایجذابیت به توانمی هاآن ۀجمل ازکه  اندنموده ینتعی ورزشکاران گذاریصحه راستای در
 تصویر داشتنی،دوست شخصیت ورزشکار، ایحرفه اعتماد و صداقت ورزشکار، هایمهارت نمایشی،
 عنوان( 2005) ژانگ و ستینن اایبر. کرد اشاره محصول تجانس و( کاریزما) اجتماعی و مردمی
 گذاریصحه برای را وسیعی مزایای ها،پژوهش گونهاین با رهامتغی این بین هماهنگی که داشتند

 بررا  ورزشکار گذاریصحه توان ابعاد تأثیر خود ۀمطالع در هاآن .است داشته همراه به ورزشکاران
 شخصیت ای،حرفه صداقت ابعاد، این میان از که گرفتند نتیجه و کردند آزمون ورزشی مصرف
 درصد 80 و دارد مستقیم تأثیر ورزشی مصرف بر جذابیت منبع و شخصیت سبک داشتنی، دوست

 در نیز (2009) 1رنتون .کرد تبیین گذاریهصحّ ابعاد توسط توانمی را مشتریان ورزشی مصرف از

 مشتریان خرید قصد و ورزشکاران بودن ستاره توان بین مثبت ۀرابط آوردن دست به با خود پژوهش

 مشتریان خرید قصد بر ورزشکاران بودن ستاره توان عوامل تمامی که کرد اشاره نکته این به

 بیشتر پژوهشگران ،شدهتبلیغ یکالا و گذارصحه ورزشکار تجانس با ارتباط در .باشدمین تأثیرگذار

 ،راستا این در .بود خواهد بیشتر نیز تبلیغ تأثیر باشد، بیشتر تجانس این چههر که نداهداشت بیان

  (2005ژانگ ) و استین نای بر و (2009) رنتون (،2010) 2و همکاران روحلی پژوهش به توانمی

 زمانی ورزشکار یگذارهصحّ که کردند بیان زمینه این رد نیز( 2004) 3شانک و بوید .کرد اشاره

 .باشد رتبطم گذارهصحّ فرد ورزش اب شده تبلیغ محصول که بود خواهد مؤثرتر

 کهیطوربه ؛شودمی مربوط مسابقه هنگام فرد خصوصیات و یرفتار یهاویژگی هب بودن ستاره توان

 فنی، توان شجاعت، کوشی،سخت مسابقه، هنگام تلاش ورزشی، مهارت با ارتباط در بخش این در

 داشتنی،دوست شخصیت .شودپرسیده می الؤس مسابقه هنگام در فرد یرهبر قدرت و یمندعلاقه

 این .کندمی بیان وی هواداران با ارتباط در ویژه، به و جامعه به نسبت را ورزشکار یهاویژگی

 یو به افراد ورزشکار، ۀشدکسب نتایج و ورزشی هایمهارت از جدا شودمی باعث خصوصیات

 حتی هاآن تصمیم بر تواندمی مشتریان بین در بعد این ارزش بودنبالا کهیطوربه ؛شوند مندعلاقه

 دیگر بعد. (63 :1393و همکاران،  رسولی) بگذارد تأثیر نیز غیرجذاب یلاهاکا خرید یبرا

 گرمخون بودن، اندام خوش مانند مواردی ۀبرگیرند در بعد این. است فرد جذابیت منبع ،یگذارهصحّ

کند که چندین به اشخاصی اشاره مینیز  تیپ شخصیتی باشد.غیره می و فرد به منحصر ظاهر بودن،

                                                           
1. Renton 
2. Ruihley, Runyan & Lear 
3. Boyd & Shank 
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مشترک دارند. در حالت غیررسمی ممکن است خود شما در ارتباط با تیپ  ویژگی یا صفت

تیپ  ، تیپ ورزشکار، تیپ مادرانه،مدیر مانند: تیپ داشته باشید ذهن طبقاتی را در ،شخصیتی

 . (234:2009، 1اتکینسون و هلیگارد) و غیره سوسول

 مشتریان مصرفی محصولات از آگاهی دنبال به بازار مشتریان نیاز درک برای هاشرکت که جا آن از

 کمک مشتریان روشن و مفید درک به تواندمی شده گذاریصحه محصولات کهاین نیز و هستند خود

. گرددمی قلمداد مهم سازد مرتبط مشتریان نیاز را با هاشرکت نیاز که پژوهشی انجام ،لذا؛ کند

 ورزشکاران گذاریصحه با رابطه رد مشتریان دانش ءارتقا در پی پژوهش این ، باید گفت کهدرنهایت

 باشد.می گذاری ورزشکارانهابعاد صحّبندی رتبه نیزمحصولات و  روی بر

 

 پژوهششناسی روش
در آن ها باشد که گردآوری دادهپیمایشی میمطالعات و از نوع  بوده روش پژوهش حاضر، توصیفی

کننده مامی مشتریان زن و مرد مراجعهآماری پژوهش را ت ۀجامع فته است.گرصورت میدانی انجام به

( را داشتند که قصد خرید محصولات ورزشی برند مجید ) های ورزشی شهر شیرازبه فروشگاه

( تشکیل گذاری و تبلیغ شده بودآقای علی کریمی صحه ،که توسط فوتبالیست محبوب کشور)

آوردن حجم نمونه از دست هبرای ب ،دپژوهش نامحدود و نامعین بو ۀکه حجم جامع جا آن از .دادند

تعداد  3مقدماتی ۀدر یک مطالع ،منظور بدین استفاده گردید. 2نامعلوم کوکران ۀفرمول حجم جامع

 گشت.آمده، حجم نمونه برآورد  دست هاطلاعات ب اساسو بر گردید نامه توزیعپرسش42

 
n. حداقل حجم نمونه 

Z . 96/1= درصد 95سطح اطمینان 

P. 6/0= پژوهش ۀدرصد توزیع صفت در جامع 

q .2/0= نظر در جامعهدرصد افراد فاقد توزیع مورد 

d.  باشدمیدرصد  5مجذور تفاضل نسبت واقعی در جامعه با میزان تخمین است که حداکثر . 

                                                           
1. Atkinson & Hilgard 
2. Cochran Formula 
3. Pilot Study 

http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%88%DB%8C%DA%98%DA%AF%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%88%DB%8C%DA%98%DA%AF%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B0%D9%87%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B0%D9%87%D9%86
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1
http://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1
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ها در این پژوهش کاملًا داوطلبانه و از روی میل و رغبت بوده مشارکت نمونهذکر است که شایان

کننده از پوشاک و لوازم ورزشی  که لیست کاملی از مشتریان خریدار و استفادهجاییآن ست و ازا

  استفاده شد.هدفمند گیری نمونهاز  ،نابراینب؛ دسترس نبودمجید در

گذاری ورزشکاران بر محصولات ورزشی هبندی عوامل مؤثر بر صحّجهت اولویت هاابزار گردآوری داده

 الؤس 37( بود که دارای 2005استین و ژانگ ) این گذاری برصحه ۀنامپرسش ،مشتریاناز دیدگاه 

ال(، صداقت ؤس هفت) 2ال(، منبع جذابیت ورزشکارؤس نه) 1بودن ورزشکارتوان ستاره ۀمؤلف پنجدر 

ال( و تیپ شخصیتی ؤس نه) 4داشتنی ورزشکارال(، شخصیت دوستؤس شش) 3ای ورزشکارحرفه

 ارزشی لیکرت پنجاساس مقیاس گذاری این ابزار برنمره ۀال( بود که نحوؤس شش) 5ورزشکار

های ترتیب نمرهبه که قرار داشتکاملًا موافقم  تا در یک پیوستار از کاملاً مخالفم شکل بود کهبدین

و محتوایی این ابزار در  یروایی صور. ندخود اختصاص داده بودرا به یک، دو، سه، چهار و پنج

نیز از طریق ضریب آلفای و پایایی کل ابزار شده است تأیید ( 1393ش رسولی و همکاران )پژوه

ها برای توان تفکیک مؤلفه پایایی ابزار به ،همچنین دست آمده است.به (α=927/0) کرونباخ معادل

ای ورزشکار (، صداقت حرفهα=779/0(، منبع جذابیت ورزشکار )α=801/0بودن )ستاره

(790/0=α)داشتنی ورزشکار، شخصیت دوست (849/0=α( و تیپ شخصیتی ورزشکار )825/0=α )

جهت  ،. همچنینباشدمیگیری بودن پایایی ابزار اندازه قبول که حاکی از قابل آمده است دستبه

مورداستفاده قرار  6افزار لیزرل تحلیل عاملی تأییدی با استفاده از نرم ،نامهپرسش ۀتعیین روایی ساز

برازش،  ۀترین آمارمهمکه  دهدمینشان  ارائه شده است وشماره یک  که نتایج آن در جدول گرفت

شده را  شده و برآوردمیزان تفاوت ماتریس مشاهده مقادیر( است. این 2χمجذور خی ) مقادیر

، شاخص  7خطای میانگین مجذورات تقریبی ۀریش شاخصاین،  بر علاوه. کندگیری میاندازه

های های انطباق الگو با دادهعنوان ملاکبه 9نیکویی برازش ۀشدو شاخص تعدیل 8یی برازشنیکو

برازش  توان گفت کهمی آمده دست هبا توجه به نتایج ب ،؛ بنابراینندشده در نظر گرفته شدمشاهده

    قرار گرفت.تأیید  آن نیز مورد ۀروایی سازاین،  بر علاوه. باشدها مناسب میداده
 

                                                           
1. Star Power 
2. Source Attractiveness 
3. Professional Trust Worthiness 
4. Likeable Personality 
5. Character Style 
6. Lisrel 
7. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
8. Goodness of Fit Index (GFI) 
9. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
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 گذاریهای برازش تحلیل عاملی تأییدی پرسشنامه صحهمقادیر شاخص -1جدول 

 های برازششاخص
 درجۀ

 آزادی
 خی دو

مجذور  نسب

به  کای دو 

 درجۀ آزادی

شاخص ریشۀ خطای 

میانگین مجذورات 

 تقریبی

شدۀ شاخص تعدیل

 نیکویی برازش

شاخص نیکویی 

 برازش

 92/0 91/0 033/0 202/1 20/744 619 شدهمقادیر مشاهده

 9/0 9/0 08/0کمتر از  3کمتر از  - - ملاک

 تأیید تأیید تأیید تأیید - - تفسیر

 
یا خیر، از  استنظر برای تحلیل عاملی مناسب های موردکه آیا تعداد دادهبرای تعیین این ،همچنین

فر تا یک قرار دارد ص ۀدر دامن کایزر مایراستفاده شد. شاخص  2و آزمون بارتلت 1کایزر مایرشاخص 

نظر برای تحلیل عاملی های موردصورت دادهاینباشد، در( 7/0) و چنانچه مقدار شاخص بیشتر از

باشد، تحلیل ( 05/0) آزمون بارتلت کوچکتر از سطح معناداریچنانچه ، . همچنینباشندمیمناسب 

بودن ماتریس شدهفرض شناخته ،زیرا باشد؛میعاملی برای شناسایی ساختار )مدل عاملی( مناسب 

 کایزر مایر میزان در پژوهش خود بیان نمودند که (2005) 3یچ و همکارانل. شودبستگی رد میهم

نتایج آزمون باشد. ( 05/0) کمتر از بایستمی نیزآزمون بارتلت میزان و ( 70/0) بیشتر از بایستمی

برای  کایزر مایرکه مقدار شاخص جاآن. ازده استارائه ش( 2)جدول  درکایزر مایر بارتلت و شاخص 

. باشدمی است، تعداد نمونه برای تحلیل عاملی کافی (7/0) بیشتر ازپژوهش حاضر  ۀنامپرسش

دهد است که نشان می (05/0) کوچکتر از ،نامهپرسش اینآزمون بارتلت برای  پیمقدار  ،همچنین

تمامی  حاضر پژوهشدر  ،لذا باشد؛میمناسب  عاملی مدلو  تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار

  . ندتأیید قرار گرفتمورد هافرضپیش

 
 و آزمون بارتلت کایزر مایرنتایج شاخص  ـ2 جدول

 نتیجه ملاک شدهمقادیر مشاهده فرضپیش

 تأیید 70/0بیش از  809/0 آزمون کایزر مایر جهت متناسب بودن اندازه نمونه

رتلت جهت آزمون کرویت با

 هابودن تفکیک عاملدرست

 - 042/4281 مقدار خی دو

 - 666 درجۀ آزادی تأیید

 05/0کمتر از  001/0 سطح معناداری
 

                                                           
1. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 
2. Bartlett's Test of Sphericity 
3. Leech, Barrett & Morgan 
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کارکنان از قبیل سن،  1شناختینامه، اطلاعات جمعیتدر بخش دیگری از پرسش این، بر علاوه

از  هادادهتحلیل آماری  و جزیهت منظورهبررسی قرار گرفت. ب موردجنسیت و وضعیت تأهل 

های آمار توصیفی و استنباطی در دو بخش مجزا استفاده گردید. در بخش آمار توصیفی از روش

تحلیل عاملی  ،و در سطح آمار استنباطی استفاده شد میانگین، انحراف معیار و جداول توزیع فراوانی

 کار رفت. همچنین،به گیریابزار اندازه ۀایی سازافزار لیزرل جهت بررسی رو تأییدی با استفاده از نرم

بندی گذاری و از آزمون رتبهههای اصلی صحّاز آزمون تحلیل عاملی جهت تعیین اهمیت مؤلفه

 3لیزرلو  2اس.اس.پی.اسافزارهای آماری های پژوهش به کمک نرمبندی گویهفریدمن جهت اولویت

 استفاده شد.

 

 نتایج
تشکیل  انمرد را درصد( از افراد نمونه 4/71) نفر 132که  دهدمیوهش نشان نتایج آمار توصیفی پژ

 7/49نفر ) 92ها بیشتر نمونههمچنین،  باشند.ها مجرد میاز آندرصد(  5/73نفر ) 136و دهند می

خود اختصاص ها را بهارند که این موارد، بیشترین فراوانیقرار دسال  30تا  21سنی  ۀدر رددرصد( 

نشان داده  شماره سهتفصیل در جدول های پژوهش بهشناختی نمونهسایر نتایج جمعیتاند. داده

 شده است. 

 

اساس جنسیت، سن و های ورزشی برشناختی مشتریان فروشگاههای جمعیتفراوانی ویژگی ـ3 جدول

 وضعیت تأهل 
 وضعیت تأهل سن جنسیت

رد 
م

 

 زن

18 
تا 

20 
ال

س
 

21 
تا 

30 
ال

س
 

31 
تا 

40 
ال

س
 

41 
تا 

50 
ال

س
 

ی 
الا

ب
50 

ال
س

 

ل 
أه

مت
 

رد
مج

 

 136 49 0 3 19 92 71 53 132 فراوانی

 5/73 5/26 0 6/1 3/10 7/49 4/38 6/28 4/71 درصد

 

                                                           
1. Demographic 
2. Statistical Package for Social Sciences (SPSS) 
3. Linear Structural Relationships (Lisrel ) 
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های کدام از مؤلفهبندی( هرمنظور تعیین سطح اهمیت )اولویتهاساس نتایج استنباطی پژوهش، ببر

دهد نشان می شماره چهار جدولتفاده گردید. پژوهش از روش تحلیل عاملی با چرخش متعامد اس

دارای ( 906/0) داشتنی ورزشکار با بار عاملیشخصیت دوست ۀمؤلفاز دیدگاه مشتریان، که 

 را کمترین اهمیت (705/0) بودن ورزشکار با بار عاملیتوان ستاره ۀو مؤلف باشدمی بیشترین اهمیت

  خود اختصاص داده است.به محصولات ورزشیگذاری ورزشکاران مشهور بر لحاظ صحهبه
 

 گذاری ورزشکاران مشهور از دیدگاه مشتریانهای مؤثر بر صحهبندی مؤلفهبار عاملی و اولویت ـ4 جدول
 بار عاملی اولویت هامؤلفه ردیف

 906/0 اول داشتنیشخصیت دوست 1

 880/0 دوم ایصداقت حرفه 2

 830/0 سوم منبع جذابیت 3

 781/0 چهارم شخصیتیتیپ  4

 705/0 پنجم بودنتوان ستاره 5

 927/0 ضریب آلفای کرونباخ 
 

 ،های پژوهشهای مربوط به مؤلفهکدام از گویهبندی هربندی و رتبهمنظور اولویته، باین بر علاوه

ا ب (هاگویهالات )ؤس ،(P≥05/0دو )آزمون خی ۀختلاف معنادار در نتیجفرض اضمن رعایت پیش

های بندی گویهنتایج حاصل از اولویتشماره پنج . جدول گردیدبندی رتبه استفاده از آزمون فریدمن

 ۀ، گویاساس نتایجدهد. برداشتنی را از دیدگاه مشتریان نشان میشخصیت دوست ۀمؤلف

ۀ آخر در رتب بودن داربودن و خنده بامزه ۀو گویقرار دارد بودن ورزشکار در اولویت داشتنیدوست

 این مؤلفه جای گرفته است.

 

 دیدگاه از داشتنیشخصیت دوست ۀهای مؤلفگویه مورد اهمیتدر شدهتعیین هایاولویت ـ5 جدول
 مشتریان

 میانگین رتبه داشتنیشخصیت دوست. 1 اولویت
 62/5 بودن ورزشکارداشتنیدوست 1
 59/5 توانایی ارتباط با هواداران 2
 52/5 بودن ورزشکارتنیجذاب و خواس 3
 21/5 های اخلاقیگذاشتن ارزشنمایشبه 4
 94/4 بودنمهربان 5
 92/4 بودنفروتن و متواضع 6
 85/4 برای هواداران دادن زماناختصاص 7
 27/4 بودنطبعشوخ 8
 07/4 بودنداربامزه و خنده 9
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 ۀهای مؤلفبندی گویهاز اولویت شود، نتایج حاصلملاحظه می شماره ششطور که در جدول همان

 بودن در اولویت نخستهوشبا ۀدهد که گویای ورزشکار از دیدگاه مشتریان نشان میصداقت حرفه

و دارای  خود اختصاص داده استرا به آخر ۀرتبگذار بودن ورزشکار صحهصحبتو خوش قرار دارد

  باشد.می ترین اهمیتکم

 
 دیدگاه از ای ورزشکارصداقت حرفه ۀهای مؤلفگویه مورد اهمیتدر دهشتعیین هایاولویت ـ6 جدول

 مشتریان

 میانگین رتبه ای ورزشکار. صداقت حرفه2 اولویت
 90/3 بودنباهوش 1
 82/3 طرز رفتار و منش مناسب 2
 56/3 بودنباوقار و متین 3
 51/3 بودنپذیرمسئولیت 4
 30/3 بودناندیشمثبت 5
 91/2 ودنبصحبتخوش 6

 

ورزشکار  ۀکنندگذاشتن رقابت جذاب و سرگرمنمایشبه ۀاز دیگر نتایج پژوهش این بود که گوی

دن از بوجذاب ۀدارای بیشترین رتبه و اهمیت از دیدگاه مشتریان بود و گوی ،گذار در مسابقهصحه

 ۀهای مؤلفی گویهبندسایر نتایج حاصل از اولویت .اهمیت قرار داشتنظر جسمانی در اولویت آخر 

 نشان داده شده است. شماره هفت منبع جذابیت ورزشکار در جدول 
 

 دیدگاه از منبع جذابیت ورزشکار ۀهای مؤلفگویه مورد اهمیتدر شدهتعیین هایاولویت ـ7 جدول
 مشتریان

 میانگین رتبه . منبع جذابیت ورزشکار3 اولویت

 86/4 ده در مسابقهکننگذاشتن رقابت جذاب و سرگرمنمایشبه 1

 39/4 داشتن خصوصیات مردانه  2

 31/4 بودنمتمایز 3

 84/3 بودنگرمخون 4

 79/3 بودناندامخوش 5

 61/3 بودنفردبهمنحصر 6

 20/3 بودن از نظر جسمانیجذاب 7
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 بندینتایج حاصل از اولویت شود،ملاحظه می شماره هشتطور که در جدول همانبراین، علاوه

 ،بودن شخصیت جنجالیدارا ۀگویدهد که های تیپ شخصیتی ورزشکار نشان میهای مؤلفهگویه

را از دیدگاه کمترین اهمیت گرایی ورزشکار پرستی و مادیدنیا ۀو گوی را دارد اهمیت بیشترین

  خود اختصاص داده است.مشتریان به
 

 دیدگاه از تیپ شخصیتی ورزشکار ۀی مؤلفهاگویه مورد اهمیتدر شدهتعیین هایاولویت ـ8 جدول
 مشتریان

 میانگین رتبه . تیپ شخصیتی ورزشکار4 اولویت

 01/4 بودن شخصیت جنجالیدارا 1

 55/3 بودناخلاقبا 2

 50/3 بودنتجملاتی 3

 47/3 بودن با سبک زندگی ورزشکارموافق 4

 37/3 کردن به جامعهخدمت 5

 04/3 یی ورزشکارگراو مادی بودنپرستدنیا 6

 

دهد که نشان می شماره نهبودن ورزشکار در جدول توان ستاره ۀهای مؤلفبندی گویهنتایج اولویت

نیز بودن ورزشکار  گراو نتیجه باشدمی مهارت ورزشی بالا دارای بیشترین اهمیتشتن دا

 باشد.میهای ورزشی از دیدگاه مشتریان فروشگاه ملاعترین اهمیتکم

 
 دیدگاه از بودن ورزشکارتوان ستاره ۀهای مؤلفگویه مورد اهمیتدر شدهتعیین هایاولویت ـ9 ولجد

 مشتریان

 میانگین رتبه بودن ورزشکار. توان ستاره5 اولویت

 11/6 دارا بودن مهارت ورزشی بالا 1

 50/5 توانایی فنی داشتن 2

 33/5 بودنمندمشتاق و علاقه 3

 26/5 بودنشجاع 4

 92/4 بودنتکاپوپرتلاش و پر 5

 69/4 بودنکوشسخت 6

 56/4 قابلیت رهبری داشتن 7

 35/4 داشتن در اوج دوران ورزشیقرار 8

 28/4 بودن ورزشکارگرانتیجه 9
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 گیریبحث و نتیجه
 شوندها محسوب میابزاری مهم برای کسب مزیت رقابتی برای سازمان ،تبلیغات اثربخشامروزه 

( بر غیرهگذاری افراد مشهور )ورزشکاران، بازیگران و هاز طریق صحّ که (78 :2010)توماسون، 

 از د. هدفنقرار ده تأثیر تحترا برای خرید کالا افراد  د تصمیمنتوانمحصولات یا خدمات می

محصولات  گذاری ورزشکاران مشهور برهبندی عوامل مؤثر بر صحّبندی و رتبهپژوهش حاضر، اولویت

 باشد. ورزشی از دیدگاه مشتریان می

های پژوهش نشان کدام از مؤلفهبندی هرای فریدمن جهت اولویتطور که نتایج آزمون رتبههمان

( دارای 906/0داشتنی ورزشکار با بار عاملی )شخصیت دوست ۀمؤلفاز دیدگاه مشتریان،  ،داد

 ۀگوی ،حصولات ورزشی بود. همچنینگذاری ورزشکاران بر مهبیشترین اهمیت جهت صحّ

شخصیت  ۀترین گویه در مؤلفعنوان مهم( به62/5) ۀبودن ورزشکار با میانگین رتبداشتنیدوست

عنوان دومین ( نیز به59/5توانایی ارتباط با هواداران ) ۀگویداشتنی ورزشکار شناخته شد. دوست

(، استین 2004) 1های مورگانبا نتایج پژوهش اهاین یافته که عامل در این مؤلفه دارای اهمیت بود

( و هیردن و همکاران 2006( همخوانی دارد. ختری )2010)روحلی و همکاران ( و 2005و ژانگ )

ص اشخا ،شوندمحصول معرفی می ۀکنندعنوان تأییدهایی که بهشخصیتعنوان نمودند  (2008)

موفق  یمشخص ۀهستند که در حوز هارپیشهای از قبیل بازیگران، ورزشکاران و هنشدهشناخته

سزایی هاند و بر توجه مخاطبان، تبلیغ و قدرت یادآوری، ارزیابی و نیات خرید مشتریان تأثیر ببوده

فوتبال و ارتباط عاطفی که بین هواداران و  ۀویژه رشتهب ،زیاد افراد به ورزشۀ علاق ،شایددارند. 

 این افراد مشهور  ،زیرا باشد؛ شده باعث اهمیت این مؤلفه آیدوجود میهب هاآن بازیکن محبوب

ها توان گفت آنحدی که میورزند؛ بهها عشق میعلاقۀ بسیاری از مردم هستند و مردم به آنمورد

تأثیر مثبت بگذارند؛  خود زیادی روی طرفدارانحدتوانند تاپرستند. چنین افراد مشهوری میرا می

تمایل  باشد گذاری شدهصحه هاآن حاظ عاطفی به برندی که توسط ستارۀ محبوبلها بهبنابراین، آن

با  بودندارخنده بودن ومزهو با (27/4) ۀبودن با میانگین رتبطبعشوخ ۀگوی، همچنینکنند. پیدا می

شخصیت دوست داشتنی از دیدگاه  ۀها در مؤلفترین گویهاهمیتعنوان کم( به07/4) میانگین رتبۀ

  طبعی و از قبیل شوخ هنری هایها و جذابیتویژگی بودنکمتر ،شایدشتریان شناخته شدند. م

 یهادر قیاس با بازیگران و هنرپیشه گذار این پژوهش )علی کریمی(فرد صحهپردازی در نزط

 . باشدها شده باعث اهمیت کمتر این گویه تلویزیون و سینما گذارصحه

                                                           
1. Morgan 
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از دیدگاه  ( بود که88/0ای ورزشکار با بار عاملی )صداقت حرفه ۀمؤلف از دیگر نتایج این پژوهش،

گذاری ورزشکاران بر محصولات ورزشی نقش داشته مهم در صحه ۀعنوان دومین مؤلفبه مشتریان

باشد. برندا و همکاران سو می( هم2005استین و ژانگ )با نتایج پژوهش برایناین یافته است. 

ه تصدیق و حمایت ک ندهست کنندگان بر این باورمصرف از درصد 79 که ( عنوان نمودند2013)

افزاید و بیشتر ورزشکاران تنها نمی اندکردهتصدیق ها آن ی کههیچ ارزشی به کالای ،شکارانورز

تواند تأثیر منفی بر صداقت کنند که این میکالایی را تأیید می، دلیل منافع مالی و کسب سودبه

بودن ورزشکار با میانگین باهوش ۀگوی ،های این مؤلفهدر بین گویهر داشته باشد. ای ورزشکاحرفه

( 82/3) ۀطرز رفتار و منش مناسب با میانگین رتب ۀو گوی( در اولویت نخست قرار گرفت 90/3ۀ )رتب

( بیان نمودند که خبرگی و 2008)و همکاران  آموسبراین، علاوه جای گرفت.دوم اهمیت  ۀدر رد

کننده )مشتریان( افزایش تگذار، احتمال پذیرش پیام را از جانب دریافبودن فرد صحهطمیناناقابل

باید عنوان کرد که استفاده از ورزشکاران مشهور با موقعیت اجتماعی بالا از جمله علی دهد. می

سبت در ایجاد نگرش مثبت نسبت به تبلیغات و بالابردن حس اعتماد و علاقه در مشتریان ن ،کریمی

گیری تصویری مثبت نسبت به کند و باعث شکلمی ایفا مهمی رانقش  شدهبه نام تجاری تبلیغ

بودن ورزشکار با اندیشمثبت ۀگوی ،همچنین شود.میده در ذهن مشتریان شمحصول و خدمت تأیید

در  ( از اهمیت کمتری91/2)میانگین رتبۀ بودن ورزشکار با صحبت( و خوش30/3) ۀمیانگین رتب

علت عدم بهکه در توجیه این یافته باید عنوان نمود  هستند.این مؤلفه از دیدگاه مشتریان برخوردار 

این افراد را که مشتریان این نیز و گذارمشتریان از فرد صحهو مستقیم دسترسی و شناخت نزدیک 

اهمیت ها برای مشتریان از هاین گوی  ،کنندو سایر وسایل ارتباطی مشاهده می هااز طریق رسانهتنها 

 . دنباشمیکمتری برخوردار 

 اولویت سوم در( 83/0) منبع جذابیت ورزشکار با بار عاملی ۀمؤلفکه نشان داد  دیگر پژوهش ۀیافت

زشی از دیدگاه مشتریان قرار داشت که با گذاری ورزشکاران بر محصولات ورعوامل مؤثر بر صحه

شود و کمک برند می ه. جذابیت ورزشکار باعث جذب مشتری برددا( همخوانی 2006) نتایج ختری

          ۀ گوی کنند.تر به مشتریان هدف منتقل صریحتر و ها پیام خود را سریعکند که شرکتمی

نخست  ۀدر رد( 86/4)ۀ با میانگین رتب نیز کننده در مسابقهگذاشتن رقابت جذاب و سرگرمنمایشبه

اهمیت در این در رده دوم ( 39/4)ۀ خصوصیات مردانه با میانگین رتب داشتن وقرار دارد اهمیت 

با توجه به  آنو بازیکنان  فوتبالکه  بیان نمودتوان در توجیه این یافته می. مؤلفه جای گرفته است

     ،های ورزشی دارندمندی و جایگاه والایی که نسبت به سایر رشتهجذابیت، هیجان، علاقه

تأیید و  ،رواین؛ ازقرار دارندجمعی ها و وسایل ارتباطو در تیررس رسانه تر هستندشدهشناخته

 اهمیتبا ۀعنوان یک نکتتواند برای مشتریان بهگذاری یک کالا توسط ورزشکاران این رشته میصحه
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ایش (، افز1999به اعتقاد اردوغان )شده مؤثر واقع شود. شدن به سمت آن کالای تأییددر جذب

   های ها ستارهافزایش رقابت در بازار باعث شده است که شرکت ،تبع آنمحصولات جدید و به

هایی ها را برای کمک به بازاریابی محصول به خدمت بگیرند. با وجود فناوریتوجه رسانهمورد

    ت و، اینترنت و ماهواره، تبلیغائهای کنترل ویدهمچون کنترل از راه دور تلویزیون، سیستم

  طلبد. ریزی بیشتری را میبرنامهو افزایش توان تبلیغاتی  که این امر، اندانگیزتر شدهبرچالش

بودن از نظر و جذاب( 61/3)ۀ بودن با میانگین رتبفردبهمنحصر ۀگوی از دیدگاه مشتریان، ،همچنین

منبع جذابیت ورزشکار  ۀا در مؤلفهترین گویهاهمیتز کمترتیب ابه( 20/3) میانگین رتبۀ جسمانی با

برندا  پژوهش با نتایج این یافته باشند کهمیگذاری در خرید محصولات ورزشی از طریق صحه

برای  غیره جیمز و، جردنترین عوامل انتخاب یکی از مهم وی عنوان نمود. همخوانی ندارد( 2013)

بودن بودن و دارافردبهمنحصر ،زشیهای بزرگ تولید لوازم ورگذاری بر محصولات کمپانیصحه

بودن تراهمیتاز جمله دلایل کمباشد. خود میهای ورزشی مربوط بههای خاص فنی در رشتهویژگی

ورزشکار  غالباً  ،گذاری شدهمحصول صحه )مشتریان( های خریدارکه نمونه این استاین دو گویه 

اند و کمتر ههای فیزیکی و جسمانی خود داشتتمورد جذابیقوی و مثبتی در ۀخودانگار وند اهبود

اشاره  (1998) کافمنگذار )علی کریمی( قرار گرفته بودند. های فیزیکی فرد صحهتأثیر جذابیتتحت

 استمتمرکز  هاهای ظاهری آنبر جذابیت شده توسط زنان مشهور،انجامکند که بیشتر تبلیغات می

نس مذکر ج ،در پژوهش حاضر باشد.می هافنی آن هاییشایستگدر اساس دارای مبنا و و کمتر 

 باشدمیاز دید مشتریان از اهمیت کمتری برخوردار  که کرده استمحصول  کردنبه تأیید اقدام

 .  (365 :2013)برندا و همکاران، 

عنوان به( 78/0) تیپ شخصیتی ورزشکار با بار عاملی ۀمؤلف های پژوهش،اساس یافتهبرهمچنین، 

( و 2004شانک )بوید و با نتایج  این یافته. شناخته شدارمین عامل مؤثر از دیدگاه مشتریان چه

ۀ با میانگین رتب شخصیت جنجالی شتنداهای گویهباشد. سو می( هم2005استین و ژانگ )براین

های این مؤلفه ن گویهتریعنوان مهمبهنیز ( 55/3)ۀ بودن ورزشکار با میانگین رتباخلاقباو  (01/4)

در بررسی وضعیت ورزشکاران این رشته  مندی به ورزش فوتبال منجر بهعلاقه معرفی شدند.

را از افراد مشهور از جمله علی  هاشناخت آن ،نتیجهدر و شودهای گروهی توسط هواداران میرسانه

گذار قی صحهخصوصیات فنی و اخلا منجر به این شده است که . این موضوعدهدمیکریمی افزایش 

بودن ورزشکار در بعد اخلاقی ،. همچنینبیشتری داشته باشداز دیدگاه مشتریان نمود  )علی کریمی(

این مردم  ؛ زیرا،دهدویژه در کشورهای سنتی و دارای پیشینۀ تاریخی رخ میاین اتفاق به نیز

 و اخلاق بحث کهاین علتبه ،دیگرزسوی. ادارند و قهرمان اسطورهعلاقه فراوانی به ساخت  کشورها
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 خوی ،ایران کشور درکه ایننیز و باشد می توجهمورد و مثبت ابعاد از ورزشکاران ۀرفتار جوانمردان

عنوان فرصتی به این شرایط به ،کنندگانتبلیغ کشور دارد؛ لذا فرهنگ در ایویژه جایگاهی پهلوانی

ای توانند چهرهمی ،زیرا ؛کنندنگاه میمحصولاتشان  فروشطلایی برای گسترش عملیات خود و 

 (5200) 1و بینت پرینجلراستا، دراین .به نمایش بگذارندرا داشتنی از محصولات و برند خود دوست

عمومی نسبت به افراد  مندی()علاقه یفتگیش که دکننعنوان می (2010)و همکاران  2و اسکافر

 ،علاقههمراهی با افراد مورد ماند وون کاهش باقی میهمواره بد ،هها در جامعنقش آن دلیلبه مشهور

از محصول نیز افزایش خواهد  استفاده که درنتیجه، کشش لازم را در مشتریان ایجاد خواهد کرد

و  (37/3)ۀ کردن به جامعه با میانگین رتبخدمت ۀگویاز دیدگاه مشتریان،  براین،علاوهیافت. 

ترین موارد در این مؤلفه اهمیتاز کم( 04/3)میانگین رتبۀ  با گرایی ورزشکاردنیاپرستی و مادی

این  ،گذار با کالای تبلیغیکه تجانس بین فرد صحه گفتبتوان  شاید در توجیه این یافته باشد.می

 باشد؛می دنبال منافع جامعهگذار بیشتر بهکند که فرد صحهذهنیت را در ذهن مشتری تداعی می

 .باشدمیو سلامت جسمانی افراد همراه  که با تندرستی است لوازم ورزشی ،نوع کالا زیرا

 عاملی بودن با بارتوان ستاره ۀمؤلفاز دیدگاه مشتریان، نتایج پایانی پژوهش نشان داد که درنهایت، 

گذاری ورزشکاران بر محصولات در بین عوامل تأثیرگذار بر صحهکمترین اهمیت دارای ( 705/0)

که مشتریان  اشدشاید این بتوان بیان کرد برای این موضوع میاز جمله دلایلی که . باشدمیورزشی 

گذار را بیش از عوامل فنی و تکنیکی مسائل اخلاقی، منش رفتاری، فرهنگی و اجتماعی فرد صحه

 داشتنهای این مؤلفه، در بین گویهاز دیدگاه مشتریان . اندداده قرار نظرل مدصودر انتخاب مح

ترین از مهم( 50/5ۀ )با میانگین رتبتوانایی فنی  داشتنو ( 11/6)ۀ هارت ورزشی بالا با میانگین رتبم

 نتایجاین یافته با که ند گذاری ورزشکاران بر محصولات ورزشی شناخته شدعوامل مؤثر بر صحه

ای هکه دارای ویژگی یافراد مشهور ( همخوانی دارد.2013برندا و همکاران ) پژوهش

را دارند. این طرفداران بسیاری از رفتارهای افراد  طرفداران خاص خود ،فردی هستندبهمنحصر

پرستند. چنین افراد مشهوری ها را میتوان گفت آنحدی که میبه ؛کنندمحبوب خود را تقلید می

لحاظ عاطفی به ها بهتأثیر مثبت بگذارند؛ بنابراین، آن خود زیادی روی طرفدارانحدتوانند تامی

 :2006کنند )ختری، تمایل پیدا می باشد گذاری شدهصحه هاآن برندی که توسط ستارۀ محبوب

کند که پیام خود را ها کمک میمحبوبیت، جذابیت و اعتبار ورزشکاران مشهور به سازمان لذا ؛(27

داشتن قرار براین،علاوهتر به مشتریان هدف منتقل کنند و در این راه موفق باشند. تر و صریحسریع

                                                           
1. Pringle & Binet 
2. Schaefer et al 
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در ( 28/4)ۀ بودن ورزشکار با رتبگراو نتیجه( 35/4)ۀ در اوج دوران ورزشی ورزشکار با میانگین رتب

 ،های فنیشاید توجه به شایستگی و صلاحیت .بودن قرار گرفتندتوان ستاره ۀؤلفهای آخر ماولویت

مردی و روح پهلوانی از جمله دلایلی باشد که صفات جوان داشتنگذار و قی و رفتاری فرد صحهاخلا

 هستند.شده برخوردار ریگذاها از اهمیت کمتری در نزد مشتریان خریدار پوشاک صحهاین گویه

گذاری، منبع استفاده از فرد مشهور برای صحهکه  بیان نمودتوان ی پایانی میگیرعنوان نتیجهبه

تواند می دهداستفاده قرار میدی فرد مشهوری را موردکه برنشود. هنگامیتمایز برند محسوب می

واقع، فرد مشهور این توانایی دریز سازد. خودش را در بازار نسبت به سایر محصولات یا خدمات متما

نظر بازاریاب را به روشی برجسته و متمایز برای گروه هدف ارسال کند. این را دارد که پیام مورد

یابد که تمایز کمی بین محصول شرکت و رقبا وجود داشته باشد. ی میموضوع زمانی اهمیت بیشتر

برند و شخصیتی  نسبت بهمثبت  شود، نگرشکه نام برندی با نام افراد برجسته همراه میهنگامی

گرفتن تمایلات و اهداف مشتریان در انتخاب نظردر ،بنابراین؛ شودممتاز برای آن ایجاد می

مهم  دلیلاینبهها ی سازمانبرا ،اندگذاری شدهد مشهور تأیید و صحهرامحصولاتی که توسط اف

تواند در فروش میو مؤثر است برند  یکه انتخاب فرد مناسب برای تأیید محصولات و ارتقا باشدمی

 باشد.  موثرو دستیابی به اهداف سازمان 

این موضوع در ایران  با وجود رایج بودن مبحث صحه گذاری ورزشکاران در سایر کشورهای دنیا

را در پیش روی خود احساس نموده است. از این رو موضوعی بدیع است که همواره موانع گونانگون 

 تحقیقات اندکی در این حیطه صورت پذیرفته و دانش بازاریابی در این زمینه اندک می باشد. 

زشکاران شناسایی با انجام تحقیق حاضر، عوامل موثر و اهمیت آن ها در حیطه صحه گذاری ور

گردید که با توجه به گسترش استفاده از این قشر در تبلیغات، می تواند برای شرکت های تجاری در 

 انتخاب فرد مناسب مفید باشد و اثربخشی تبلیغات را بالا ببرد.
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Abstract 
The current study aimed to prioritize and rank factors affecting famous athletes’ 
endorsement of sports products from customers’ points of view. The statistical 
population of the study consisted of all female and male customers in Shiraz buying 
Majid’s products endorsed by Ali Karimi. Considering the infinite size of the statistical 
population, sample size was determined using Cochran’s formula (N=185). Data 
collection instrument was Braunstein & Zhang’s endorsement questionnaire (2005), face 
and content validity of which were already verified by Rasuli et al. (2014) and its 
reliability was measured using Cronbach’s alpha (α=0.927). To analyze data, we 
employed descriptive statistics such as mean and standard deviation as well as inferential 
statistics like confirmatory factor analysis using LISREL, factor analysis-Varimax 
rotation and Friedman test. The results showed that, of all components, likeable 
personality had the greatest importance, and components such as professional 
trustworthiness, source attractiveness, character style and the star power had the least 
importance. Thus, identifying factors affecting customers’ purchase intention through 
athletic endorsement is of paramount importance for industrial organizations’ managers 
and athletes to attract more customers through focusing on them.      
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