
 

 
 
 
 

  ورزشهاي فيزيولوژي و مديريت در  پژوهش
  1396بهار ، 1شمارة ، 9دورة 

  91-111: ص ص 
  
  

  ي مدل گذاري ورزشكاران ايراني بر نگرش و قصد خريد مشتريان و ارائه تأثير صحه
  

  4مهدي بشيري - 3مهرزاد حميدي - 2نصراله سجادي- 1حمد خبيريم
مديريت  استاديار. 4 ، تهران، ايران ي تربيت بدني و علوم ورزشي دانشگاه تهران دانشيار مديريت ورزشي، دانشكده. 3و2و1

 ، ايرانتبريز، شهيد مدني آذربايجانورزشي، دانشگاه  گروه علومورزشي، 

  )1392/  06/  05: ، تاريخ تصويب1392/  03/  12: تاريخ دريافت (

 
 

  

 چكيده

گذاري  ي مدل صحه گذاري ورزشكاران مشهور ايراني بر نگرش و قصد خريد مشتريان و ارائه هدف از پژوهش حاضر تعيين تأثير صحه
جامعه آماري پژوهش شامل . روش تحقيق پژوهش، از نوع همبستگي بود كه به صورت ميداني و با استفاده از پرسشنامه انجام شد. بود
در  تصادفي انجام گرفت و - اي گيري به روش خوشه نمونههاي سراسري كشور بود كه بدني و علوم ورزشي دانشگاه نشجويان تربيتدا

ي شناسايي ورزش و ورزشكار، ارزش ادراك شده، قدرت  ابزار تحقيق شامل پرسشنامه.پرسشنامه تجزيه و تحليل شد 823نهايت 
تحليل عاملي تأييدي،  ها با استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ، تجزيه و تحليل داده. خريد بودستاره، تناسب محصول و ورزشكار و قصد 

بر  .انجام شد Liserel8.8و  SPSS19گيري از  با بهرهمعادلات ساختاري، و همچنين ضريب همبستگي پيرسون و رگرسيون چندگانه 
هاي اصلي برازش مدل نيز همگي حاكي از برازش و مناسب بودن مدل  دار و شاخص ي ضرايب معني اساس تحليل عاملي تأييدي كليه

هاي قدرت ستاره ورزشكار با نگرش و قصد خريد محصول همبستگي معناداري  بين تمامي مؤلفه. براي استخراج روابط ميان متغيرها بود
مربوط به ) نگرش به محصول(درصد تغييرات متغير وابسته  22از رگرسيون چندگانه مشخص شد كه به ترتيب با استفاده . مشاهده شد

مربوط به متغيرهاي جذابيت، اعتماد، شخصيت ) قصد خريد محصول(درصد تغييرات متغير وابسته  16متغير جذابيت و اعتماد و همچنين 
در نهايت، در فرآيند انتخاب . عادلات ساختاري مدل صحه گذاري برازش شدهمچنين با استفاده از م. دوست داشتني و تخصص بود

گذار با نوع محصولي كه براي  همچنين بهتر است ورزشكار صحه. گذار ورزشكاران بايستي ابعاد قدرت ستاره را مدنظر قرار داد صحه
  . شود علاقه در مصرف كننده و قصد خريد مي گذاري انتخاب شده تناسب داشته باشد كه اين عوامل در نهايت منجر به ايجاد صحه

  

  هاي كليدي واژه
  .گذاري، ورزشكار، قدرت ستاره، ارزش ادراك شده، قصد خريد صحه
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  مقدمه
دنياي مدرن ارتباطات بازاريابي توسط تبليغات پر 

مصرف كنندگان كار رنگ و اشباع شده است و جلب توجه 

هاي تبليغاتي،  براي طراحان فعاليت. دشواري گرديده است

متمايز ساختن خود از ديگران و جلب توجه بينندگان 

براي تغيير احساسات مصرف . )47(كاري بس دشوار است

را كه  كننده در ارتباط با يك محصول، سازمان بايد ابعادي

شود،  ي فرد از محصول مي منجر به ادراك و آگاهي اوليه

هايي هستند  بازاريابان به دنبال راهدر اين راستا، . بشناسد

تا محصولات خود را در رقابت با ديگر برندها برجسته 

تواند اقدام به انتخاب  هر سازماني مي. )33(نشان دهند

استفاده از نوعي تبليغات نمايد كه معقتد باشد به بازار 

براي جدا . هدف خود از آن طريق دست خواهد يافت

هاي  توانند از تاكتيك ها مي كردن خود از رقبا، سازمان

 1يناقانممختلف تثبيت موقعيت استفاده نمايند كه 

هاي آموزش مشتري  تبليغ را به عنوان يكي از راه) 1995(

كند  وي خاطر نشان مي. كند در مورد محصول معرفي مي

كه تبليغ با همراه نمودن برند با تداعي معاني خاص، برند 

هايي  يكي از تاكتيك. )31(رساند اي مي را به شخصيت ويژه

و ارزشمند جلوه  شود محصولات متمايز كه موجب مي

اي كه مشتري تبديل به خريدار مجدد گردد،  دهد، به گونه

گذاري محصولات توسط افراد مشهور  استفاده از صحه

هاي استفاده از افراد  يكي از گزينهاست كه در اين راستا، 

گذاري  گيري از ورزشكاران مشهور جهت صحه مشهور، بهره

شكاران در امروزه، استفاده از ورز. )30(باشد محصولات مي

سطح . )33(مبارزات تبليغاتي روندي رو به افزايش دارد

مشهوريت فرصتي را هم براي ورزشكار و هم براي توليد 

آورد تا با يكديگر جهت ترويج محصولات  كننده فراهم مي

با رشد تعداد ورزشكاران توانا و سرآمد . متنوعي كار كنند

گذاري نيز  تعداد قراردادهاي چندين ميليون دلاري صحه

                                                           
1 . Meenaghan 

ورزشكاران به خاطر چيزي بيشتر از . )22(رشد يافته اند

دهند مشهورند، اما به خاطر  ورزشي كه انجام مي

. ور هستندگذارند نيز مشه محصولاتي كه بر آن صحه مي

ورزشكاران نوعي اشخاص نامدار هستند؛ شخص نامدار 

كسي است كه مشهور و محبوب است، در حالي كه 

گذار كسي است كه از شناخت عمومي  شخص نامدار صحه

لذت برده و با حضور در تبليغات كالاي مصرفي مصرف 

امروزه . )30(كند كننده از آن شناخت عمومي استفاده مي

حبوبيت و شهرت ورزشكاران استفاده بازاريابان ورزشي از م

ها را نه تنها بر روي محصولات ورزشي بلكه  نموده و نام آن

هاي تلفن گرفته تا  بر روي هر چيز ديگري از گوشي

 2كامينز. )33(سازند ها پديدار مي ها و نوشيدني دوربين

معتقدند كه ورزشكاران ) 1991( 3و اوهانيان) 1990(

براي . كنند چندين منفعت مهم را براي تبليغات فراهم مي

مثال افزايش شناخت از نام برند، ايجاد تداعي معاني 

هاي مختلف به محصول  مثبت از طريق انتقال كيفيت

ست داشتني بودن، و كمك همچون جاذبه فيزيكي يا دو

 . )32و  19(هاي متمايز و برتر برند به توسعه ويژگي

گذاري ورزشكاران به فروش لوازم ورزشي از  صحه

شركت پپسي براي . قبيل لباس و كفش كمك نموده است

» يل اونيلشك«ميليون دلار به  25هايش،  تأييد نوشيدني

گلف (»4تايگر وودز«ميليون دلار به  40و شركت نايك نيز 

هاي  ي ظهور كفش به واسطه. )1(پرداخت) باز آمريكايي

، 7هاي جديد ايرفورس وانز و كفش 56كتاني اير جردن

صرف  2003ميليارد دلار در سال  3/7مشتريان حدود 

 . )33( خريد كفش ورزشي كردند

                                                           
2. Kamins 
3. Ohanian 
4 .Tiger Woods 
5. Air Jordan sneakers 
6. Michael Jordan's signature sneaker 
7. Air Force Ones 
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» تايگر وودز«ورزشكار آمريكايي،  50همچنين در بين 

به عنوان ) بسكتباليست آمريكايي( 1و كوب برايانت

ميليون دلار در سال  10و  70گذار، به ترتيب حدود  صحه

  . )15(به دست آوردند 2010

گذاري شده در بازار ممكن  موفقيت محصولات صحه

گذار نشأت بگيرد  صحه 2ي ورزشكار است از قدرت ستاره

كه به عنوان ويژگي منحصر به فرد موجود در فرد توصيف 

ي آن ستاره  شده و محصولات را در خور و شايسته

ان اين قابليت را دارند كه بسياري از اين ورزشكار. كند مي

هاي منحصر به فرد را به همراه داشته و آنها را به  ويژگي

گذارند انتقال  انواع مختلف محصولاتي كه صحه مي

چندين متغير كلي وجود دارد كه در تحقيقات . )33(دهند

گذاري ورزشكاران به عنوان ابعاد قدرت ستاره  صحه

جذابيت فيزيكي يا جذابيت : مورداستفاده قرار گرفته است

اي،  ستاره، تخصص ورزشكاري، قابليت اعتماد حرفه

مروري . )33(شخصيت دوست داشتني، سبك شخصيتي

دهد كه كمبود تحقيقات در  ي تحقيق نشان مي بر پيشينه

گذاري ورزشكاران با استفاده از تمامي  رابطه با صحه

. متغيرهاي اشاره شده در بالا مشخص و بارز است

دست آمده در  همچنين مشاهده مي شود كه نتايج به

تحقيقات پيشين در خصوص تأثير قدرت ستاره بر نگرش 

و قصد خريد مشتريان نسبت به محصولات غيرورزشي 

متناقض مي باشند و تا به حال نتايج يكساني در خصوص 

اينكه كدام يك از عوامل قدرت ستاره بر ايجاد علاقه و 

. قصد خريد مشتريان تأثيرگذار است، گزارش نشده است

اي نشان داد كه  در مطالعه) 2010( 3وري كه ليوبه ط

تواند قصد خريد  گذاران ورزشكار مي جذابيت صحه

. )29(دارتر تحت تأثير قرار دهد مشتريان را بسيار معني

                                                           
1. Kobe Brayant 
2. Athlete Star Power 
3. Liu 

نيز ) 2007( 5و شان) 2008( 4كانينگهام و همكارانش

نشان داد كه هر دو عامل جذابيت و تخصص ورزشكار به 

داري با نگرش و قصد خريد مشتريان مرتبط  طور معني

در پژوهشي ) 2009( 6كه رنتون در حالي. )38و  9(. بود

اي باعث افزايش  ي اجزاي قدرت ستاره عنوان كرد كه همه

هاي متفاوت  تبليغات متغيرهاي مصرف ورزشي در

در پژوهشي ) 2008( 7آموس و همكارانش. )33(اند نشده

گذار،  نشان داد كه اعتبار منبع متشكل از صداقت صحه

رسد كه  گذار به نظر مي گذار و جذابيت صحه تخصص صحه

اثرگذارترين سه منبعي است كه بر روي قصد خريد، 

. )3(ذاردگ نگرش به برند و نگرش به تبليغات تأثير مي

گذاري  با بررسي ابعاد صحه) 2001( 8اردوغان و همكارانش

با تأثير آن بر محصولات جذاب و غيرجذاب به اين نتيجه 

رسيدند كه در مورد كالاهاي جذاب، قابليت اعتماد 

گذار و براي كالاهاي غيرجذاب،  اي و تخصص صحه حرفه

ت، شخصيت دوست داشتني و جذابيت هاي شهر ويژگي

به اعتقاد . )11(گذارد ورزشكار بر مشتريان تأثير مي

بسياري از تحقيقات قبلي ) 2005( 9برونستين و ژانگ

گيري  هي انداز مند نبوده و فاقد مرتبط بودن در زمينه نظام

اردوغان و . )7(باشند اي ورزشكاران مي قدرت ستاره

گيري و سنجش  بر اهميت اندازه) 2000(همكاران 

كنندگان  گذاران، محصولات و مصرف هاي صحه   ويژگي

اند، اما چارچوبي  براي رسيدن به يك استراتژي تأكيد كرده

هاي نظري پيشنهادي مختلف را  نظري كه چارچوب

مدنظر قرار داده و به صورت سيستماتيك به ارزيابي و 

گذاران ورزشكار بپردازد مورد  گيري تأثير صحه اندازه

  . )10(شناسايي قرار نگرفته است

                                                           
4. Cunningham et al.  
5. Shun 
6. Renton  
7. Amos et al 
8. Erdogan et al 
9. Braunstein & Zhang 
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نگرش يا احساسات مصرف كننده متغير ديگري است 

اند  مطالعات نشان داده. )14(تواند قابل تغيير باشد كه مي

هاي مورد  ريق تكنيكها ممكن است از ط كه نگرش

به . استفاده براي بازاريابي يك محصول دچار تغيير شوند

ويژه، اين مسأله در تحقيقات يافت شده است كه تبليغات 

. كنند ادراك مصرف كننده از يك برند را دچار تغيير مي

گذاران  هاي تبليغي از صحه بازاريابان اغلب در كمپين

ثير قرار دادن نگرش مشهور به عنوان ابزاري براي تحت تأ

در  )32و  19(كنند و قصد خريد مصرف كننده استفاده مي

ي ارزيابي تأثير شخص  كه اين موضوع در زمينه حالي

ي ورزش  ورزشكار در قصد خريد مصرف كننده در حوزه

ناپذير از  مورد مطالعه قرار نگرفته است اما بخشي جدايي

تواند در تبيين و توضيح منطق قصد  ارتباطي است كه مي

وه بر آگاهي و درك علا. خريد مصرف كننده كمك نمايد

ورزش توسط مصرف / گذار تأثير سطح شناسايي صحه

گذار با محصول،  كننده و ادراك و تصور او از تناسب صحه

تصور و درك مصرف كننده از محصول نيز بايد مورد 

در نهايت، يك فرد بايد معتقد باشد كه . آزمايش قرار گيرد

تا از سطحي از ارزش به خاطر مالكيت محصول وجود دارد 

ارزش . اين رهگذر به خريد آن محصول مبادرت ورزد

ارزيابي كلي : ادراك شده اين گونه تعريف شده است

مصرف كنندگان از منفعت و كاربردپذيري محصول يا 

خدمت بر اساس ادراكات و تصورات از آن چيزي كه 

  . )48(شود شود و آن چيزي كه داده مي دريافت مي

ارزش ادراك شده كه از نظر وابستگي و تعلق 

احساسي فرد، قيمت محصول، كيفيت آن، و يا احساسي از 

مقبوليت اجتماعي حاصل از مالكيت محصول مورد ارزيابي 

گيرد، شامل ادراك كلي مصرف كننده از محصول  قرار مي

اگر مصرف كننده اي معتقد نباشد كه محصول . است

نخواهد داراي ارزش است، آن فرد اقدام به خريد آن محصول 

  اي  بنابراين، ارزش ادراك شده محصول، جنبه. كرد

كه سطح تأثيري  هنگامي .جدايي ناپذير از اين ارتباط است

برند مورد ارزيابي قرار گرفت،  كه اين عوامل به كار مي

ي ادراك فرد از تناسب بين دو زوج بر اساس  نحوه

توان مورد  را مي) گذار محصول و صحه(هاي هر دو  ويژگي

محققان متعددي به اين . )32و12و11و4(دمشاهده قرار دا

نكته و نتيجه رسيده اند كه اين تناسب هنگامي كه 

صحيح و مناسب باشد به طور قطع قصد خريد مصرف 

بين اگرچه تناسب . )45(كننده را تحت تأثير قرار مي دهد

گذاران و مصرف كنندگان اغلب به عنوان بخشي  صحه

ناپذير از فرآيند تجانس و سنخيت تعريف شده  جدايي

هاي مختلف مورد ارزيابي قرار گرفته  است اما به روش

محققين با به كارگيري تجانس و سنخيت صحه . است

مصرف كننده براي تعريف تناسب، غالباً از دوست  -گذار

گذار  ز شناخت آن فرد نسبت به صحهداشتن يك فرد يا ا

گيري اين سازه استفاده  خاصي براي اندازه

در حالي كه خود اين مفهوم غالباً . )19و18(اند كرده

ناپذير از اثرگذاري روي قصد خريد مصرف كننده  جدايي

است تا به حال چارچوبي تدوين نشده است كه به طور 

گونه كه  همان. كامل فرضيه را مورد ارزيابي قرار دهد

اند، لازم است تا اهميت  شتهمحققين متعددي نيز بيان دا

 )42و19و18(گذار تناسب و تجانس بين محصول و صحه

در رابطه با تجانس بين محصول  .مورد آزمايش قرار گيرد

گذار نيز تحقيقات اندكي انجام شده است كه  و صحه

گهام و همكارانش طوري كه كانين به. باشند متناقض مي

 1و الاسمادي) 2007(و يئونگ كيم و جون نا) 2008(

گذار و محصول  نشان دادند كه تناسب صحه) 2006(

ممكن است بر نگرش افراد نسبت به محصولات و قصد 

) 2011( در حالي كه برونستين. )46و9و2(شود خريد مي

عنوان كردند كه ) 2004(و بويد و شانك ) 2010(و ليو 

                                                           
1. Alsmadi 
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گذار و محصول تأثيري بر نگرش و  عدم تناسب بين صحه

  . )29و6و5(قصد خريد مصرف كنندگان ندارد

 احمدرضا عابدزاده،: هايي مانند در ايران چهره

 كيا، علي كريمي و ميرزاپور در تبليغات لوازم مهدوي

 خانگي، بارها ديده شدند و علي انصاريان و نيكبخت

 هاي تجاري هم درآگهي) بازيكنان پرسپوليس(واحدي 

 ور كمي و كيفيدر مجموع حض. پوشاك شركت كردند

 ورزشكاران ايراني در دنياي تبليغات با آنچه در كشورهاي

 شود به هيچ وجه قابل مقايسه نيست اروپايي مشاهده مي

 هاي تجاري ايراني آيد چرا شركت و اين سوال پيش مي

 براي تبليغ محصولات و خدمات خود استفاده بيشتري از

 حائز اهميت براي بازاريابانكنند؟  ورزشكاران ايراني نمي

 است كه از عوامل اثرگذار بر قصد خريد مشتري آگاه

 گذاران ي صحه باشند كه اين آگاهي شامل اثرات بالقوه

 مطالعاتطور كه مشاهده شد،  همان. شود ورزشكار نيز مي

 انجام شده در اين زمينه نتايج سازگار و ثابت نداشته و به

 يگذار ويژه ارزيابي در خصوص ميزان اهميت صحه

 ورزشكاران بر نگرش و قصد محصول تبليغي توسط

 از سوي ديگر خلاء وجود چنين. مشتري انجام نشده است

 تحقيقاتي به طور كامل در كشور محسوس بوده و نبود

 .شود  تحقيقات آكادميك در اين زمينه كاملاً احساس مي

 تواند زيربناي تحقيق در به طوري كه انجام اين تحقيق مي

 اري ورزشي بوده و از طرف ديگر با توجهزمينه صحه گذ

 گذاري ورزشي در كشور و نبود اعتماد و به كمبود صحه

 ي مدلي اعتقاد راسخ به آن، اين تحقيق با تدوين و ارائه

 گذاري ورزشي را ها به سمت صحه تواند نگرش مناسب مي

  . تغيير دهد

كه آيا  هدف از تحقيق حاضر تعيين اين مسأله است

مشهور،  حصول غيرورزشي توسط ورزشكارگذاري م صحه

قصد  در نگرش مشتري نسبت به محصول غيرورزشي و

مدلي  خريدشان اثر خواهد گذاشت يا خير؟ و در نهايت

آن بر  گذاري ورزشي و تأثير ارائه خواهد شد كه به صحه

  .پردازد نگرش و قصد خريد مشتريان مي

  

  شناسي تحقيق روش
ي  تحقيق حاضر از نظر هدف، كاربردي و از نظر نحوه

در . باشد پيمايشي مي- گردآوري اطلاعات از نوع همبستگي

اين راستا دانشجويان تربيت بدني و علوم ورزشي 

بدني  هاي تربيت ها و گروه دانشكده )46و33و21و13و9(

ي آماري انتخاب  هاي سراسري كشور به عنوان جامعه دانشگاه

مون تحليل با توجه به تعداد متغيرها و استفاده از آز. شدند

 1000عاملي تأييدي و معادلات ساختاري جمعاً حدود 

پرسشنامه به علت احتمال عدم همكاري پاسخ دهندگان و يا 

گيري  در اين راستا نمونه. ها، توزيع شد ناقص بودن پرسشنامه

روش كار بدين . تصادفي انجام گرفت - اي به صورت خوشه

گذاري و صحه گذاري  صورت بود كه ابتدا در خصوص صحه

در مورد تحقيق و ابزار گردآوري ورزشكاران و همچنين 

ي پاسخگويي به سؤالات پرسشنامه، به   نحوهاطلاعات و 

سپس . شركت كنندگان در تحقيق توضيحاتي كامل داده شد

پاسخ  ها به سوالات و ابهامات پاسخ دهندگان به پرسشنامه

ها مجاز بودند در صورت عدم تمايل، ازپر  آزمودني. داده شد

ي   در خصوص نحوه.ها خودداري كنند كردن پرسشنامه

تكميل پرسشنامه، پاسخ دهندگان ابتدا بايستي ورزشكار 

محبوب و مشهور ايراني مورد نظر خود را در ذهن تصور 

مثل (گذاري محصول غيرورزشي  كردند كه در حال صحه مي

در . باشد و سپس به سوالات پاسخ مي دادند مي) پ تاپل

ها  ي كامل جهت تحليل داده پرسشنامه 823نهايت 

ابزار تحقيق شامل . گرديد SPSSكدگذاري و وارد 

ادبيات و   هايي است كه پس از بررسي و مطالعه پرسشنامه

  پرسشنامه. پيشينه تحقيق و انجام روايي و پايايي طراحي شد

شامل (بخش اصلي) 2اطلاعات دموگرافيك و ) 1در دو بخش 

اطلاعات دموگرافيك افراد شامل .  تنظيم شد) شش بخش
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بخش اول پرسشنامه . بود... سن، جنس، ميزان تحصيلات و 

شناسايي با  - 2شناسايي با ورزش و  - 1(شامل دو بعد 

بود تا بدين وسيله به ارزيابي سطح شناسايي پاسخ ) ورزشكار

كار صحه گذار و ورزش مربوط به آنها دهندگان از ورزش

باشد كه  مي )PAI1)4پرداخته شود كه مربوط به پرسشنامه 

در ). 84/0: ضريب آلفاي كرونباخ(شامل هشت سؤال بود

قسمت بعدي پرسشنامه از پاسخ دهندگان خواسته شد تا به 

ارزيابي نگرش مصرف كنندگان نسبت به ورزشكار مشهور 

قدرت ي  هاي پرسشنامه بپردازند كه در اين مقياس از مؤلفه

تخصص ورزشكار، شخصيت : استفاده شد )7و6(2ستاره

دوست داشتني، قابليت اعتماد منبع، جذابيت اجتماعي 

به ترتيب هر يك از بخش ها . )33(منبع، سبك شخصيتي

: ضريب آلفاي كرونباخ(سوال بود 3و  8، 11، 15، 11شامل 

بخش بعدي پرسشنامه مربوط به مقياس ارزش ). 95/0

بود كه به ارزيابي ارزش ادراك شده شخص  )40(3ادراك شده

: عبارتند از PERVALچهار فاكتور . پردازد از محصول مي

احساس نسبت به محصول، كيفيت محصول، قيمت محصول 

به ترتيب هر يك از بخش ها . و اجتماعي سازي محصول

). 89/0: ضريب آلفاي كرونباخ. (سوال بود 4و  4، 5، 7شامل 

اسخ دهندگان خواسته شد تا به ارزيابي در بخش بعدي از پ

گذاري  تناسب و تجانس بين ورزشكار و محصول صحه

ضريب آلفاي (سوال بود 4بپردازند كه شامل  )9(شده

همچنين بخش نهايي پرسشنامه، شامل ). 90/0: كرونباخ

مشتريان از محصول سؤالاتي جهت ارزيابي قصد خريد 

ضريب (سوال بود 5بود كه شامل  )43و42(گذاري شده صحه

ها با  در پرسشنامه تمامي مؤلفه). 84/0: آلفاي كرونباخ

اي ليكرت مورد ارزيابي قرار  از مقياس پنج گزينه استفاده

 5ي  و نمره» كاملاً مخالفم«براي  1ي  گرفت كه در آن نمره

  .  بود» كاملاً موافقم«براي 

                                                           
1. Point of attachment index (PAI) 
2. Scale of athletic star power (SASP) 
3. Perceived Value (PERVAL) 

ها، در بخش توصيف  در بخش تجزيه و تحليل داده

در بخش آمار . ها، از آمار توصيفي استفاده خواهد شد يافته

پرسشنامه با استفاده از آزمون ي  استنباطي ابتدا روايي سازه

مورد Lisrelگيري از نرم افزار  تحليل عاملي تأييدي با بهره

ها و  شاخص 4ييپاياهمچنين . بررسي و تأييد قرار گرفت

با استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ و پرسشنامه هاي  سازه

افزار  نيز با استفاده از تحليل عاملي تأييدي به كمك نرم

SPSS 19  وLisrel 8در ادامه از تحليل . سنجيده شد

عاملي تأييدي جهت تأييد متغيرهاي مدل با استفاده از 

Lisrel 8 سپس از روش آماري معادلات . انجام شد

جهت تأييد مدل Lisrel 8 ساختاري با استفاده از نرم افزار 

گذاري ورزشي در ايران و از همبستگي  مناسب صحه

هت پيدا كردن روابط بين پيرسون و رگرسيون چندگانه ج

داري در تمامي  سطح معني. متغيرها، استفاده گرديد

  .در نظر گرفته شد ≥05/0Pها،  آزمون

  

  يافته ها 

ها مشخص شد كه ميانگين سني  بر اساس يافته

. سال بود) 6/2( 18/22شركت كنندگان در تحقيق 

نفر به عنوان شركت كننده در تحقيق  823همچنين 

 2/51(نفر 421نمودند كه از اين بين حاضر شركت 

) درصد 8/48(نفر  402از شركت كنندگان زن، و ) درصد

همچنين با توجه  .از شركت كنندگان در تحقيق مرد بودند

مشخص است كه در بين عوامل قدرت  1به اطلاعات جدول 

داراي بيشترين ميانگين  30/4ستاره عنصر تجربه با ميانگين 

داراي  86/3شتني با ميانگين و عنصر شخصيت دوست دا

همچنين در عوامل مؤثر بر نگرش . باشد كمترين ميانگين مي

داراي بيشترين  40/4به محصول، عنصر قيمت با ميانگين 

داراي  37/3ميانگين و عنصر اجتماعي سازي با ميانگين 

 .كمترين ميانگين مي باشد

                                                           
4. Reliability 
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  )n=823(ميانگين و انحراف معيار عناصر قدرت ستاره، نگرش و قصد خريد، شناسايي ورزش و ورزشكار . 1جدول 
  انحراف معيار  ميانگين  حداكثر  حداقل  متغيرها

 68/0 70/3 5 1  شناسايي ورزشكار

 88/0 63/3 5 1  شناسايي ورزش

  ستارهقدرت 

 52/0 30/4 5  1  تجربه

 61/0 86/3 5  1  شخصيت دوست داشتني

 59/0  00/4 5 1  اعتماد

 60/0 07/4 5  1  جذابيت

  نگرش به محصول

 78/0 67/3 5 1  احساسات

 63/0 38/4 5 1  كيفيت 

 62/0 40/4 5 1  قيمت 

 91/0 37/3 5 1  اجتماعي سازي

 95/0 47/3 5 1  تناسب

 82/0 40/3 5 1  قصد خريد

  
  )n=823(ي ورزشكار و نگرش قصد خريد محصول  همبستگي بين متغير قدرت ستاره. 2جدول 

  قصد خريد نگرش جذابيت اعتمادداشتني شخصيت دوست تخصص  

 تخصص
R 

1 
508/0 546/0 549/0 317/0 173/0  

P 0001/0 0001/0 0001/0 0001/0 0001/0 

 شخصيت دوست داشتني
R 508/0 

1 
768/0 526/0 368/0 325/0  

P 0001/0 0001/0 0001/0 0001/0 0001/0 

 اعتماد
R 546/0 768/0 

1 
610/0 415/0 345/0  

P 0001/0 0001/0 0001/0 0001/0 0001/0 

  جذابيت
R 549/0 526/0 610/0 

1 
414/0 334/0  

P 0001/0 0001/0 0001/0 0001/0 0001/0 

 نگرش
R 317/0 368/0 415/0 414/0 

1 
477/0  

P 0001/0 0001/0 0001/0 0001/0 0001/0 

  قصد خريد
R  173/0  325/0  345/0  334/0  477/0 

1 
P 0001/0 0001/0 0001/0 0001/0 0001/0 

  
ي  فاكتورهاي قدرت ستاره(و متغيرهاي پيش بين ) نگرش و قصد خريد(ي بين متغير ملاك  خلاصه مدل رابطه. 3جدول 

  )ورزشكار
  واتسن - دوربين  برآورد خطاي استاندارد  تطبيق يافته R R2 R2  مدل

  014/2  45412/0  214/0  218/0  467/0 )نگرش( 1
  912/1  75189/0  152/0  156/0  395/0  )قصد خريد( 2
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  )ANOVA(آزمون تحليل رگرسيون چندگانه . 4جدول 
  F P  مجذور ميانگين DF جمع مجذورات مدل  

  نگرش
  0001/0 001/57  755/11  4 020/47  رگرسيون

  206/0  818  690/168  مقدار باقي مانده
  822  709/215 مجموع

  قصد خريد
  0001/0 897/37  425/21  4 699/85  رگرسيون

      565/0  818  446/462  مقدار باقي مانده
  822  144/548 مجموع

  

 -نگرش به محصول: متغير وابسته(بينجدول ضرايب مربوط به پيش بيني متغير ملاك از روي متغيرهاي پيش . 5جدول 
  )قصد خريد

 T P  ضرايب استاندارد  ضرايب غير استاندارد  مدل  

B Std. Error Beta 

نگرش به 
  محصول

  0001/0  507/14    141/0  048/2  مقدار ثابت
  232/0  196/1  47/0  039/0  046/0  تخصص

  112/0  591/1  078/0  041/0  065/0  شخصيت دوست داشتني
  0001/0  530/3  187/0  046/0  161/0  اعتماد
  0001/0  652/5  234/0  035/0  201/0  جذابيت

  قصد خريد

  0001/0  494/5    234/0  284/1  مقدار ثابت
  009/0  611/2  107/0  064/0  167/0  تخصص

  007/0  718/2  139/0  068/0  185/0  شخصيت دوست داشتني
  003/0  968/2  163/0  075/0  224/0  اعتماد
  0001/0  129/5  220/0  059/0  301/0  جذابيت

 

، به )2جدول (با توجه به وجود همبستگي بين متغيرها

ي ورزشكاران بر نگرش و  منظور تعيين تأثير قدرت ستاره

گذاري شده از  قصد خريد مشتريان نسبت به محصول صحه

 5و  4، 3جداول . آزمون رگرسيون چندگانه استفاده شد

طور كه در  همان. دهد نتايج آزمون رگرسيون را نشان مي

محاسبه شده براي  Fشود، مقدار  حظه ميملا 4جدول 

 897/37و  001/57بين به ترتيب برابر با  متغيرهاي پيش

) P=0.0001(معنادار  0.01باشد كه در سطح اطمينان  مي

قدرت (يعني حداقل يكي از متغيرهاي انتخاب شده. باشد مي

نگرش به (در پيش بيني متغير ملاك) ي ورزشكار ستاره

، ضريب 3بر اساس اطلاعات جدول . باشد موثر مي) محصول

نشان مي دهد كه بين اين دو متغير  467/0همبستگي 

رابطه وجود ) ي ورزشكار و نگرش به محصول قدرت ستاره(

توجه به ضريب تعيين بدست آمده در مدل حاضر  با. دارد

درصد تغييرات متغير  22مشاهده مي شود كه ) 218/0(

مربوط به متغير مستقل ) نگرش به محصول(وابسته 

درصد ديگر مربوط به عوامل  78است و ) جذابيت، اعتماد(

همچنين بر . ديگري غير از عناصر قدرت ستاره مي باشد

نشان  395/0يب همبستگي ، ضر3اساس اطلاعات جدول 

ي ورزشكار و قصد  قدرت ستاره(مي دهد كه بين دو متغير

با توجه به ضريب تعيين بدست . رابطه وجود دارد) خريد

درصد  16مشاهده مي شود كه ) 156/0(آمده در مدل حاضر 

مربوط به متغير ) قصد خريد محصول(تغييرات متغير وابسته 

ت، اعتماد، شخصيت دوست داشتني، جذابي(مستقل 

درصد مربوط به عوامل ديگري غير از  84است و ) تخصص

  . عناصر قدرت ستاره مي باشد

، معادله رگرسيون به )5جدول (هاي فوق بنا به يافته

 : صورت زير مي باشند
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  نگرش به محصول=  201/0)  جذابيت+ (161/0)  اعتماد( - 048/2
 قصد خريد=  301/0)  جذابيت+ (224/0)  اعتماد+ ( 185/0) خصيت دوست داشتنيش+ ( 167/0) تخصص( -  284/1

 
مقادير ضرايب اثر متغيرهاي مختلف  1در شكل 

گونه كه  همان. پژوهش نسبت به هم نشان داده شده است

شود ضريب اثر متغير شناسايي در شكل مشاهده مي

ر متغير تناسب ، ضريب اث30/0ورزشكار بر قصد خريد 

و ضريب اثر متغير  58/0محصول و ورزشكار بر قصد خريد 

. بدست آمده است 56/0قدرت ستاره بر نگرش به محصول 

ضريب اثر شناسايي ورزشكار بر قدرت ستاره   علاوه بر اين،

ضريب اثر نگرش به محصول بر تناسب محصول و   ،68/0

 .باشدمي 79/0رزشكار 

 
 سازي معادلات ساختاري متغيرهاي پژوهش بر اساس بار عاملي استاندارد شده نتايج مدل. 1شكل 

  
  tسازي معادلات ساختاري متغيرهاي پژوهش بر اساس مقادير  نتايج مدل. 2شكل 
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دار بودن يا  كه نشان از معني tمقادير  2در شكل 

 دار نبودن اين ارتباطات دارد آورده شده است معني

)96/1>t>96/1-( . مقاديرtو يا  96/1تر از  بايد بزرگ

ي معناداري باشند تا نشان دهنده -96/1تر از كوچك

 25- 4گونه كه در شكل  همان. روابط بين متغيرها باشد

ي شناسايي ورزش با نگرش به قابل مشاهده است رابطه

. معنادار نيست t 40/1با مقدار ) قدرت ستاره(ورزشكار

بنابراين در مدل فوق، با حذف متغير شناسايي ورزش كه 

ي معناداري با مدل نداشت مجدداً مدل مورد آزمون رابطه

  .قرار گرفت كه نتايج آن در ذيل قابل مشاهده است

  

  
  

  دل اصلاح شده بر اساس ضرايب استانداردم. 3شكل 

  
شود در مدل مشاهده مي 3طور كه در شكل  همان

اصلاح شده، ضريب اثر متغير شناسايي ورزشكار بر قصد 

، ضريب اثر متغير تناسب محصول و ورزشكار 32/0خريد 

و ضريب اثر متغير قدرت ستاره بر  58/0بر قصد خريد 

  علاوه بر اين،. بدست آمده است 56/0نگرش به محصول 

ضريب   ،62/0ضريب اثر شناسايي ورزشكار بر قدرت ستاره 

 79/0اثر نگرش به محصول بر تناسب محصول و ورزشكار 

 tبراي بررسي معناداري اين ضرايب از مقادير . باشدمي

دار  نشان از معني tمقادير 4در شكل . استفاده شده است

  .)-t>96/1<196(بودن اين ارتباطات دارد 

  
  مدل نهايي اصلاح شدههاي برازش  شاخص. 6جدول 

 AGFI GFI RMSEA NFI CFI RMR مقدار مجذور كاي  ها شاخص
39/1568 مقادير  80/0  84/0  079/0  91/0  92/0  079/0  
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  tمدل اصلاح شده بر اساس مقادير . 4شكل 

  
  گيري حث و نتيجهب

گذاري  هدف از انجام تحقيق حاضر، تعيين تأثير صحه

ورزشكاران ايراني بر نگرش و قصد خريد محصولات 

از عواملي كه بايستي . باشد غيرورزشي توسط مشتريان مي

گذاران ورزشكار مد نظر قرار دارد، ابعاد  در انتخاب صحه

هاي  قدرت ستاره از قدرت و ويژگي. قدرت ستاره است

گيرد كه فرد  خصي خاص نشأت ميمنحصر به فرد ش

موقعيت . سازد مذكور را داراي ارزش ستاره شدن مي

دهد تا  ورزشكار در منظر عمومي به او اين فرصت را مي

اش در ايجاد  ي توانايي قدرت مرجع خود را كه به واسطه

خواست عمومي براي دوست داشتنش به وجود آمده 

ورزشكار به است، اعمال نمايد؛ اين موقعيت همچنين به 

هايش قدرت تخصص، به  ي دانش و مهارت واسطه

ي  ي موقعيت اجتماعي قدرت مشروع، و به واسطه واسطه

توانايي در فراهم آوردن احساسات مثبت يا حذف 

هاي  مؤلفه. )32(دهد احساسات منفي قدرت پاداش مي

، )17و16(اي شامل قابليت اعتماد منبع قدرت ستاره

، شخصيت دوست )30(، تخصص منبع)2(جذابيت منبع

اين پنج مؤلفه، پنج تئوري . باشد مي )20و19و18(داشتني

گذاري به دست  ابل ذكري هستند كه در تحقيقات صحهق

ها  اي مفهومي تركيبي از اين مدل قدرت ستاره. آمده اند

است كه قابليت يك ستاره براي برانگيختن و انگيزه دادن 

گذارد كه تجانسي  به ساير افراد را موقعي به نمايش مي

بين مصرف كنندگان و ستاره از لحاظ قابليت اعتماد، 

بسياري از . )11(محبوبيت وجود داشته باشدحرفه و 

بازاريابان روي شناخت شخصي هوادار ورزش از ورزشكار 

ي ستاره قرار دارد  ي قدرت بالقوه تكيه مي كنند كه بر پايه

. )44(محصول شود تواند منجر به افزايش مصرف كه مي

ورزشكاران مشهور و قهرمانان ورزشي به صورت متفاوتي 

ورزشكار مشهور شخصي است كه به (شوند  بندي مي طبقه

شود؛ در  اي زياد مشهور مي ي پوشش رسانه واسطه

هاي ورزشي و  ي مهارت كه قهرمان ورزشي به واسطه حالي

اي  دستاوردهاي چشمگير در مسابقات ورزش حرفه

ين حال، بسياري از ورزشكاران با ا). شناخته شده است

بسياري از . )7(مشهور، قهرمانان ورزشي نيز هستند 

شان انتخاب  ورزشكاران مشهور به دليل موقعيت قهرماني
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ي ورزشي  ن اندكي به دليل ستارهورزشكارا. مي شوند

چنين ورزشكاراني . كنند واقعي بودن كسب احترام مي

هاي ورزشي توسعه  ها و توانايي توانند به دليل مهارت مي

يافته، سخت كوشي در طول زندگي، افزايش پوشش 

آورد تعيين كننده به چنين  اي يا حتي يك دست رسانه

يك ورزشكار نخبه نوع خاصي از قدرت . )7(مقامي برسند

توان آن را به عنوان قدرت  كند كه مي را براي فرد ارائه مي

  .)7( ستاره اي عموميت داد

گذاران در  تحقيقات قبلي كه روي استفاده از صحه

اند در تعيين فاكتورهاي عمومي  تبليغات تمركز نموده

كه به اعتقاد ) يعني جذابيت، تخصص و قابليت اعتماد(

متخصصين دانشگاهي نقش كليدي را در درك اثربخشي 

قبلاً . )32و25و11و10اند گذاران دارد، ياريگر بوده هصح

و گذار ورزشكار فقط از لحاظ جذابيت  اثربخشي صحه

. )12و5(گرفت گذار مورد ارزيابي قرار مي تخصص صحه

ارزيابي فاكتورهايي علاوه بر تحقيق حاضر به منظور 

فاكتورهاي موجود در تحقيقات گذشته كه در قصد خريد 

  . مصرف كننده تأثيرگذار هستند صورت پذيرفت

در ارتباط با تأثير عوامل بر اساس نتايج تحقيق حاضر، 

گذار بر نگرش مصرف  ي ورزشكار صحه قدرت ستاره

درصد تغييرات نگرش به  22ها، مشخص شد كه  كننده

محصول غيرورزشي مربوط به متغير جذابيت و اعتماد 

همچنين با توجه به مدل كلي . ورزشكار صحه گذار است

ي  معادلات ساختاري مشاهده شد كه قدرت ستاره

بر نگرش به  56/0ورزشكاران با ضريب اثر استاندارد 

  . محصول غيرورزشي تأثيرگذار است

ي  ههمچنين در ارتباط با تأثير عوامل قدرت ستار

گذار بر قصد خريد مصرف كننده ها  ورزشكار صحه

درصد قصد خريد محصول غيرورزشي  16مشخص شد كه 

مربوط به متغير جذابيت، اعتماد، شخصيت دوست 

اين نتايج با نتايج مطالعات ليو . داشتني و تخصص است

، 2007، شان 2008، آموس 2008، كانينگهام 2010

همسو  2001ردوغان ، ا2006، چاربانئو 2006ساواتاري 

، در حالي كه با نتايج )38و37و29و11و9و8و3( بوده

 باشد همراستا نمي 2006و الاسمادي  2009رنتون 

اي به بررسي ارتباط بين  در مطالعه) 2010( 1ليو ).33و2(

گذاران زن ورزشكار، تجانس  هاي فيزيكي صحه جذابيت

گذار و قصد خريد مشتريان در چين  صحه -محصول

گذاران زن  نتايج نشان داد كه جذابيت صحه .پرداخت

دارتر  تواند قصد خريد مشتريان را بسيار معني ورزشكار مي

گذار تحت تأثير قرار دهد  صحه -از عامل تجانس محصول

عنوان كردند كه ) 2008( 2كانينگهام و همكارانش. )29(

شود و  گذار موجب نگرش مثبت تر و قصد خريد مي صحه

درصد واريانس را براي اين  48و  13مدل به ترتيب 

همچنين عنوان كرد كه هر دو . )9(متغيرها تبيين نمود

داري با  عامل جذابيت و تخصص ورزشكار به طور معني

درصد از واريانس را  24تناسب صحه گذار مرتبط بود و 

داري وجود  با اين وجود، اثر متقابل معني. تبيين نمود

 گذار، هر داشت كه در شرايط پايين بودن تخصص صحه

گذار  تر بود به همان اندازه صحه چه ورزشكار جذاب

) 2008( 3آموس و همكارانش. )9(تري شناخته شد مناسب

در پژوهشي نشان داد كه اعتبار منبع متشكل از صداقت 

گذار به نظر  گذار و جذابيت صحه گذار، تخصص صحه صحه

كه اثرگذارترين سه منبعي است كه بر روي قصد رسد  مي

خريد، نگرش به برند و نگرش به تبليغات تأثير 

ي  اي به مقايسه در مطالعه) 2007( 4شان. )3(گذارد مي

گذاران ورزشكار بر قصد خريد  تخصص و جذابيت صحه

ت به مشتريان پرداخت و عنوان كرد تخصص و جذابي

صورت مثبتي با قصد خريد مرتبط بودند و تخصص فاكتور 

دارتري از جذابيت در قصد خريد مشتريان  مهم و معني
                                                           
1 . Liu  
2. Cunningham et al.  
3. Amos et al.  
4. Shun 
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در تحقيقي به بررسي تأثير ) 2006( 1ساواتاري. )38(بود

صحه گذاران ورزشي مشهور بر قصد خريد مشتريان 

نتايج نشان داد كه تخصص و . هاي ورزشي پرداخت كفش

جذابيت ورزشكاران صحه گذار از عوامل تأثيرگذار بر قصد 

 .)37(گذاري شده مي باشد  هاي ورزشي صحه خريد كفش

در مورد استفاده از ورزشكاران ) 2006( 2چاربونئو و گارلند

. گذار در نيوزلند به مطالعه پرداخت مشهور به عنوان صحه

نتايج نشان داد كه در اين بين، عامل جذابيت بيشتر از 

عوامل ديگر در نگرش و قصد خريد مصرف كنندگان 

 .)8(تأثيرگذارتر بود هاي ورزشي بدون برند  نوشيدني

ي خود عنوان  در مطالعه) 2005(برونستين و همكارانش 

گذاري ورزشكار، منبع جذابيت  كردند كه از بين ابعاد صحه

اي بيشترين نقش تبيين كننده را در قصد  و صداقت حرفه

 3اردوغان و همكارانش. كنند خريد مشتري بازي مي

گذاري با تأثير آن بر  با بررسي ابعاد صحه) 2001(

محصولات جذاب و غيرجذاب به اين نتيجه رسيدند كه در 

اي، و تخصص  مورد كالاهاي جذاب، قابليت اعتماد حرفه

گذار و براي كالاهاي غيرجذاب، شخصيت دوست  صحه

 گذارد داشتني و جذابيت ورزشكار بر مشتريان تأثير مي

در مقابل، نتايج تحقيق حاضر با تحقيقات رنتون . )11(

 4رنتون. همخواني نداشت 2006و الاسمادي  2009

در پژوهشي به اين موضوع پرداخت كه آيا صحه ) 2009(

گذاري توسط يك ورزشكار براي يك محصول سطح بالا يا 

رف كننده در مورد تواند ادراكات مص سطح پايين مي

ورزشكار و قصد خريد مصرف كننده را تحت تأثير قرار 

دهد يا خير؟ نتايج نشان داد كه هيچ يك از اجزاي قدرت 

اي باعث افزايش متغيرهاي مصرف ورزشي در  ستاره

) 2006( 5الاسمادي. )33(اند  هاي متفاوت نشده تبليغات

                                                           
1. Sawatari  
2. Charbonneau 
3. Erdogan et al.  
4. Renton  
5. Alsmadi 

در تحقيق خود با محوريت بررسي نگرش مشتريان به 

گذاري افراد مشهور در تبليغات تلويزيوني اردن  نقش صحه

گذاري را روش  به اين نتيجه رسيد كه مشتريان، صحه

. )1(انندد اي براي تأثير در انتخاب برند نمي متقاعد كننده

قابليت اعتماد را به عنوان ) 2001(اردوغان، باكر و تاگ 

صداقت، كمال و قابل باور بودن صحه گذار كه توسط 

). 11(كنند مصرف كننده ادراك شده است، تعريف مي

جذابيت منبع نيز بر اين عقيده و باور قرار دارد كه پذيرش 

ي آن  لاقهپيام از سوي يك فرد بر شباهت، آشنايي و ع

با توجه به اينكه از بين . گذار تكيه دارد فرد نسبت به صحه

هاي مختلف، ورزشكاران بيشتر به  افراد مشهور در حيطه

هاي جسماني و فيزيكي ورزشي خود مورد  دليل ويژگي

. باشد تر مي ها قوي توجه هستند بعد منبع جذابيت در آن

مورد توجه از طرف ديگر به علت اين كه از ابعاد مثبت و 

منشي ورزشكاران  در ورزش، مبحث جوانمردي و بزرگ

اي  باشد، به خصوص در كشور ايران، بعد صداقت حرفه مي

باشد و در  بيشتر تبيين كننده قصد خريد مشتريان مي

جامعه ايراني اين ابعاد تأثير بيشتري بر مشتريان به جاي 

ت هاي مختلف، جه ها و سازمان در نتيجه شركت. گذارد مي

انتخاب فرد مناسب براي تبليغ كالاها و خدمات خود بايد 

ورزشكاراني را مد نظر قرار دهند كه علاوه بر دارا بودن 

هاي ظاهري مانند تناسب اندام و متمايز بودن از  ويژگي

لحاظ جسماني، داراي سابقه اخلاقي و رفتاري خوبي در 

  .دها را به نيكي ياد كنن جامعه داشته باشند و مردم آن

همچنين با توجه به مدل كلي معادلات ساختاري 

ي ورزشكاران با ضريب اثر  مشاهده شد كه قدرت ستاره

بر قصد خريد محصول غيرورزشي  79/0استاندارد 

در اين زمينه، نتايج تحقيق حاضر با نتايج . تأثيرگذار است

، برونستين )2012(، پوگاژندي )2011(تحقيقات كيت 

كيت و همكارانش . ا مي باشدهمراست) 2011و  2005(

گذاري  اي به بررسي اثربخشي صحه نيز در مطالعه) 2011(
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ورزشكاران مشهور بر محصولات پرداخته و عنوان كردند، 

ي ورزشكاران بر نگرش و قصد خريد  قدرت ستاره

پوگاژندي و همكارانش ). 21( كننده تأثير دارد مصرف

انشجويان به نفر از د 249در تحقيقي كه بر روي ) 2012(

بررسي تأثير صحه گذاري ورزشكاران بر محصولات 

ي  غيرورزشي پرداختند عنوان كردند قدرت ستاره

تأثير ) ارزش ادراك شده(ورزشكاران بر نگرش به محصول 

) 2005(برونستين و همكارانش . مثبت و معني داري دارد

نيز در مطالعه اي عنوان كردند كه ابعاد قدرت ستاره اي 

ش و قصد خريد مصرف كنندگان مي تواند مؤثر در نگر

و ) 2009(در حالي كه، نتايج مطالعات رنتون ). 7(باشد

هاي تحقيق حاضر مي  متناقض با يافته) 2006(الاسمادي 

در پژوهشي به اين موضوع پرداخت ) 2009( 1رنتون. باشد

كه آيا صحه گذاري توسط يك ورزشكار براي يك محصول 

تواند ادراكات مصرف كننده  ين ميسطح بالا يا سطح پاي

در مورد ورزشكار و قصد خريد مصرف كننده را تحت تأثير 

قرار دهد يا خير؟ نتايج نشان داد كه هيچ يك از اجزاي 

اي باعث افزايش متغيرهاي مصرف ورزشي در  قدرت ستاره

) 2006( 2الاسمادي. )33(هاي متفاوت نشده اند  تبليغات

در تحقيق خود با محوريت بررسي نگرش مشتريان به 

گذاري افراد مشهور در تبليغات تلويزيوني اردن  نقش صحه

گذاري را روش  به اين نتيجه رسيد كه مشتريان صحه

. )2(دانند در انتخاب برند نمي اي براي تأثير متقاعد كننده

ي تحقيق،  بندي سؤالات، نمونه بندي و جمله احتمالاً كلمه

گذار در  گذاري شده و ورزشكار صحه محصول صحه

هاي حاضر با نتايج تحقيقات  متناقض بودن نتايج يافته

بنابراين، اين مسئله نياز به تحقيق و . قبلي تأثيرگذار باشد

بازاريابان ممكن است قصد . ري داردهاي بيشت بررسي

ايجاد علاقه نسبت به محصول را داشته باشند، نه قصد 

اي به احتمال بسيار  زيرا هر مصرف كننده. خريد قطعي
                                                           
1. Renton  
2. Alsmadi 

زياد تصميم خريد خود را بر اساس تبليغات انجام نخواهد 

. مخصوصاً فقط با يك بار قرار گرفتن در معرض ترويج. داد

ن مسئله سودمند باشد كه در مورد بنابراين ممكن است اي

قصد مصرف كننده براي امتحان يا جستجوي محصولات 

هاي ديجيتال، اتومبيل،  مثلاً دوربين(متوسط تا سطح بالا

ي يك تبليغ تحقيق و  به عنوان نتيجه) بليط مسابقات

ايجاد (تمركز روي توجه به خريد . بررسي صورت گيرد

ي از تأثير واقعي تواند درك بيشتر يك فرد مي) علاقه

گذاران ورزشكار روي قصد خريد مصرف كنندگان را  صحه

براي بازاريابان فراهم سازد، مخصوصاً در بازارهاي بسيار 

رقابتي كه در آن مصرف كنندگان به دنبال راهي براي 

هاي  بنابراين با توجه به يافته. تمايز بين برندها هستند

از ورزشكاران توان عنوان كرد كه استفاده  تحقيق مي

تواند  معروف در تبليغات كالاها و محصولات غيرورزشي مي

تأثيري در ايجاد علاقه نسبت به محصول و نگرش و قصد 

خريد مصرف كنندگان به جاي گذارد و اين روش براي 

هاي توليدي، بازرگاني و حتي خدماتي بسيار مفيد  شركت

  .خواهد بود

رفتار مصرف فاكتور ديگري وجود دارد كه ممكن است 

گذار و  كننده را از لحاظ تجانس ادراك شده بين صحه

همراه با كاربرد مداوم . محصول تحت تأثير قرار دهد

استفاده از صحه گذاران براي ترويج محصولات غيرورزشي، 

لازم بود تا اين پديده را براي تعيين ارتباط و تأثير آن 

در  .روي قصد خريد مصرف كننده مورد آزمايش قرار داد

اين راستا، تناسب بين محصول و ورزشكار صحه گذار در 

بر اساس . تحقيق حاضر مورد آزمايش و بررسي قرار گرفت

هاي تحقيق حاضر، در رابطه با متغير تناسب محصول  يافته

و ورزشكار صحه گذار مشاهده شد كه تناسبي بين 

يئونگ جو كيم و جون . محصول و ورزشكار وجود ندارد

گذاري  اي به بررسي تأثير صحه در مطالعه) 2007(هي نا

بر . ورزشكاران مشهور بر نگرش به محصولات پرداختند
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ها، شركت كنندگان ارزيابي كردند كه نگرش  اساس يافته

گذاري شده زماني بيشتر  و قصد خريد محصول صحه

شود كه تناسبي بين ورزشكار  مي) مساعد(مطلوب

شده وجود گذاري  گذار مشهور و محصول صحه صحه

در تحقيقي ) 2009( 1كوئرنيگ و بويد. )46( داشته باشد

ورزشكاران مشهور بر گذاري  ي اثرگذاري صحه به مطالعه

محصولات ورزشي و غيرورزشي پرداخت و به اين نتيجه 

گذاري برند  رسيدند كه ورزشكاران مشهور براي صحه

گذاري يك برند  ورزشي بيشتر مؤثرند تا صحه

در تحقيق خود با ) 2006( 2الاسمادي. )23(غيرورزشي

گذاري  محوريت بررسي نگرش مشتريان به نقش صحه

ور در تبليغات تلويزيوني اردن به اين نتيجه افراد مشه

گذار و  رسيد كه مشتريان اردني به ارتباط بين صحه

. گذاري شده در تبليغ توجه نشان دادند محصول صحه

گذار و محصول اعتقاد  ها به اهميت تجانس بين صحه آن

در تحقيقي به بررسي ) 2004( 3بويد و شانك. )1(دارند

. پرداخت» گذاران محصول عنوان صحهورزشكاران به «

ي تبليغات شير و كفش ورزشي  ها پس از مشاهده آزمودني

شان  ها در خصوص درك گذاران، به پرسشنامه توسط صحه

نتايج نشان داد صرف . گذار و محصول، پاسخ دادند از صحه

گذاران  هاي مرد و زن، صحه نظر از نوع محصول، آزمودني

همچنين زنان، . زيابي كردندرا بيشتر قابل اعتماد ار

گذار و محصول  گذاران را زماني كه تناسبي بين صحه صحه

گذار، محصول  وقتي صحه: به عنوان مثال(وجود دارد

، )كند گذاري شده را در ورزش خود استفاده مي صحه

كه مردان،  بيشتر متخصص ارزيابي كردند؛ در حالي

تجانسي  گذار صحه -گذاران را زماني كه بين محصول صحه

ي  فرضيه. )5(وجود نداشت، متخصص ارزيابي كردند

كند كه پيام انتقال داده  تجانس به طور كلي پيشنهاد مي

                                                           
1. Koernig and Boyd 
2. Alsmadi 
3. Boyd and Shank 

شده توسط تصوير فرد مشهور و تصوير محصول بايد در 

تبليغات اثربخش، داراي همگرايي بوده و نياز به تجانس 

ي  بين تصوير محصول و تصوير فرد مشهور را بر پايه

ي تجانس  فرضيه. )19(دهد جذابيت مورد اشاره قرار مي

كند كه تصوير ديداري موجود در تبليغ  پيشنهاد مي

هاي  اطلاعاتي را فراتر و بالاتر از اطلاعات موجود در بحث

مطابق اظهارات كاهل و . )36(كند ميصريح كلامي منتقل 

، هنگامي كه جذابيت فيزيكي فرد مشهور با )1985(هومر 

كند، داراي تجانس باشد،  گذاري مي محصولي كه او صحه

ي تجانس تأثيري مثبت را در ارزيابي  در اين حالت فرضيه

محصول و تبليغ پيش بيني مي كند و در صورتي كه 

د نداشته باشد ارزيابي هاي مذكور تنزل پيدا تناسبي وجو

اين يافته ممكن است تا حدودي در مورد . كند مي

محصولاتي كه به افزايش زيبايي مي انجامد و توسط افراد 

مصرف . شوند درست باشد گذاري مي مشهور صحه

كنندگان ممكن است معتقد باشند كه محصول در 

محققان بسياري بيان . )19(جذابيت خود آنها نقش دارد

گذاران ورزشكار  اند كه نياز به سنجش تجانس صحه داشته

. كنند، وجود دارد گذاري مي با برندهايي كه آنها صحه

ارزيابي تجانس حائز اهميت است چون در صورتي كه 

تناسبي وجود نداشته باشد، صحه گذاري اثربخش نخواهد 

اسب مناسب مي تواند به معناي ارتباط طولاني تن. بود

مدت بين ورزشكار و محصول باشد؛ يعني پيوندي عمومي 

شده بين آن دو، در اذهان ميليون ها مصرف كننده شكل 

هنگامي كه شركتي قراردادي را با . خواهد گرفت

كند تا محصولاتش را صحه گذاري  ورزشكاري منعقد مي

اي است كه شركت نايك با  ي ايده آل رابطه كند، نتيجه

دانند كه  اكثر مصرف كنندگان مي. مايكل جردن دارد

شان بازي نخواهند  ي هرگز همانند ورزشكار مورد علاقه

ي آنها  كرد اما داشتن تجهيزاتي كه ورزشكاران مورد علاقه

 بخشد كنند به آنها احساس بهتري مي گذاري مي صحه
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همچنين با توجه به مدل كلي معادلات ساختاري  .)10(

مشاهده شد كه شناسايي ورزشكار با ضريب اثر استاندارد 

. بر قصد خريد مصرف كنندگان تأثيرگذار است 31/0

همچنين با توجه به آزمون رگرسيون مشخص شد كه 

درصد بر قصد خريد محصول  16شناسايي ورزشكار تنها 

هاي  اين يافته با يافته. ر استغيرورزشي تأثيرگذا

ارتباط بين كه عنوان كردند ) 2011(برونستين و ژانگ 

شناسايي ورزشكار و قصد خريد كمتر از يك درصد 

با . واريانس را در مدل تبيين نمود، همراستا و موافق بود

هاي تحقيقات  ي يافته اين وجود اين يافته منعكس كننده

تحقيقات قبلي از . ش نبودقبلي در ارتباط با شناسايي ورز

، رابينسون و 2005، وون و همكاران 2012جمله فينك 

، تريل و 2004، رابينسون و همكاران 2005تريل 

گيري كرده بودند كه شناسايي  نتيجه 2003همكاران 

ورزشكار، قصد خريد را تحت تأثير قرار 

 2012فينك و همكارانش ). 43و35و34و24و13(دهد نمي

ذاري ورزشكاران زن بر محصولات گ در بررسي صحه

نتايج نشان داد كه شناسايي ورزشكار ) چاي(غيرورزشي

ي تحقيق ممكن  اين يافته. هيچ تأثيري بر قصد خريد ندارد

گونه  است به دليل نوع جمله بندي سوالات و يا نبود هيچ

تأثير كلي شناسايي ورزشكار در قصد خريد فرد با توجه به 

اگرچه ارزيابي شناسايي . باشدمحصول صحه گذاري شده 

در اين زمينه موضوعي جديد براي مطالعات دانشگاهي 

است اما بازاريابان از معياري مشابه براي شناسايي هنگام 

انتخاب صحه گذاران ورزشكار براي استفاده در كمپين هاي 

ها روي  ي ارزيابي بنابراين ادامه. اند تبليغاتي استفاده نموده

  .ر در مطالعات آينده مفيد خواهد بوداهميت اين فاكتو

ميزان واريانس تبيين شده توسط مدل در ارتباط بين 

 22و قصد خريد ) نگرش به محصول(ارزش ادراك شده 

يعني ادراك پاسخ . درصد براي محصول غيرورزشي بود

دهندگان از ارزش محصول احتمالاً قصد خريد محصول 

يافته هاي اين  .توسط آنها را تحت تأثير قرار داده است

، لي و همكاران 2011ارتباط با يافته هاي برونستين 

چرا كه . منطبق بودند 2001، سوييني و سوتار 2005

تحقيقات نشان داده اند كه ادراك مصرف كننده از ارزش 

 دهد محصول، قصد خريد را تحت تأثير قرار مي

علاوه بر آگاهي و درك تأثير سطح شناسايي . )40و27و6(

ورزش توسط مصرف كننده و ادراك و تصور او / صحه گذار

درك مصرف از تناسب صحه گذار با محصول، تصور و 

در . كننده از محصول نيز بايد مورد آزمايش قرار گيرد

نهايت، يك فرد بايد معتقد باشد كه سطحي از ارزش به 

خاطر مالكيت محصول وجود دارد تا از اين رهگذر به 

ارزش ادراك شده اين . خريد آن محصول مبادرت ورزد

ارزيابي كلي مصرف كنندگان از : گونه تعريف شده است

كاربردپذيري محصول يا خدمت بر اساس  منفعت و

شود و آن  ادراكات و تصورات از آن چيزي كه دريافت مي

ارزش ادراك شده كه از نظر . )48(شود چيزي كه داده مي

وابستگي و تعلق احساسي فرد، قيمت محصول، كيفيت 

آن، و يا احساسي از مقبوليت اجتماعي حاصل از مالكيت 

اك كلي محصول مورد ارزيابي قرار مي گيرد، شامل ادر

اگر مصرف كننده اي . مصرف كننده از محصول است

معتقد نباشد كه محصول داراي ارزش است، آن فرد اقدام 

بنابراين، ارزش ادراك . به خريد آن محصول نخواهد كرد

  .شده محصول، جنبه اي جدايي ناپذير از اين ارتباط است

فاكتور بود كه فاكتورها  5اي نهايي شامل  مدل سازه

ودند از شناسايي ورزشكار، قدرت ستاره، تناسب عبارت ب

كيفيت، قيمت، (محصول و ورزشكار، ارزش ادراك شده 

مدل داراي تناسب . و قصد خريد) اجتماعي، احساسات

ي اصلي را مورد ارزيابي قرار داد كه  رابطه 4كافي بود و 

عبارتند بودند از شناسايي ورزشكار با تجانس، شناسايي 

ريد، تجانس با ارزش ادراك شده، ارزش ورزشكار با قصد خ

شناسايي ورزش نسبتاً هيچ . ادراك شده با قصد خريد
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تأثيري روي هيچ كدام از جنبه هاي مدل نداشت كه در 

تحقيقات قبلي اين ارتباط . مدل اصلاح شده حذف گرديد

بنابراين در تحقيقات . را در مدل خود وارد نكرده بودند

در تحقيق . رسي قرار گيردآينده بايد مجدداً مورد بر

حاضر، در خصوص تأثير شناسايي ورزش ورزشكار صحه 

گذار بر نگرش و قصد خريد مصرف كنندگان، مشاهده شد 

كه شناسايي ورزش ورزشكار صحه گذار، هيچ گونه تأثيري 

ي فينك و همكارانش  نتايج تحقيق حاضر، با مطالعه. ندارد

فينك و ي  در مطالعه). 13(همراستا بود) 2012(

گذاري ورزشكاران  كه به بررسي صحه) 2012(همكارانش 

پرداختند نتايج نشان ) چاي(زن بر محصولات غيرورزشي

گذار هيچ تأثيري بر  داد كه شناسايي ورزش ورزشكار صحه

. نگرش و قصد خريد محصول صحه گذاري شده ندارد

درصد  31ارتباط بين شناسايي ورزشكار و قصد خريد نيز 

با اين وجود اين يافته . ا در مدل تبيين نمودواريانس ر

هاي تحقيقات قبلي در ارتباط با  ي يافته منعكس كننده

گيري كرده  تحقيقات قبلي نتيجه. شناسايي ورزشكار نبود

بودند كه شناسايي ورزشكار، قصد خريد را تحت تأثير قرار 

ي تحقيق ممكن  اين يافته. )43و35و34و24(دهد نمي

بندي سوالات و يا نبود هيچگونه  است به دليل نوع جمله

د فرد با توجه به تأثير كلي شناسايي ورزش در قصد خري

اگرچه ارزيابي شناسايي . گذاري شده باشد محصول صحه

ورزشكار در اين زمينه موضوعي جديد براي مطالعات 

دانشگاهي است اما بازاريابان از معياري مشابه براي 

گذاران ورزشكار  شناسايي ورزشكار هنگام انتخاب صحه

هاي تبليغاتي استفاده  براي استفاده در كمپين

ها روي اهميت اين  ي ارزيابي بنابراين ادامه. )41(اند نموده

. رسد فاكتور در مطالعات آينده مفيد و ضروري به نظر مي

ارائه شده پايه و اساسي بالقوه را براي بازاريابان مدل 

گذاران  كند تا هنگام ارزيابي استفاده از صحه فراهم مي

اين پژوهش . ورزشكار در آينده مورد استفاده قرار دهند

اوليه كه شناسايي را به عنوان فاكتوري احتمالاً تأثيرگذار 

اسي وارد مدل نمود ممكن است براي بازاريابان پايه و اس

در . گذاران ورزشكار فراهم نمايد را براي انتخاب صحه

ورزشكار و يا (حالي كه متخصصين دانشگاهي شناسايي 

گذاران ورزشكار وارد  را در ارزيابي اثربخشي صحه) ورزش

ننموده اند، متخصصان بازاريابي تأكيده نموده اند كه اين 

ها فاكتورها نقشي مهم را در انتخاب صحه گذاران توسط آن

بنابراين مدلي كه نقش شناسايي ورزشكار . بازي مي كنند

را در فرآيند كلي تصميم گيري مورد ارزيابي بيشتري قرار 

تواند به بازاريابان در تعيين اينكه آيا شناسايي  دهد مي

ورزشكار بخشي مهم و مكمل در تغيير مثبت ادراك 

مصرف كننده نسبت به محصول و نهايتاً منجر شدن به 

  . خريد كمك نمايدقصد 

توان عنوان كرد كه اين مدل  بر اساس مدل كلي مي

گذاري كه منجر به قصد خريد مصرف  فرايند صحه

بر اين اساس ابتدا بايد . دهد شود را نشان مي كنندگان مي

ورزشكاري انتخاب شود كه داراي ابعاد قدرت ستاره به 

ت زيرا ابعاد قدر. خصوص جذابيت و قابليت اعتماد باشند

ستاره در نگرش مصرف كنندگان نسبت به محصول 

در گام بعدي اگر ورزشكار با نوع محصولي . اثرگذار است

گذاري انتخاب شده تناسب داشته باشد در  كه براي صحه

نهايت منجر به ايجاد علاقه در مصرف كننده و قصد خريد 

البته بر اساس اين مدل شناسايي ورزشكار . مي شود

. مستقيم بر قصد خريد تأثيرگذار باشدممكن است به طور 

يعني ورزشكار ممكن است آنقدر محبوب و تأثيرگذار باشد 

  .كه اثر مثبت داشته باشد

با توجه به نتايج به دست آمده از تحقيق، بهتر است 

) اعم از ورزشي و غيرورزشي(ها و صنايع  مديران شركت

گذاري ورزشكاران مشهور  در مورد اهميت صحه

بازاريابان در خصوص انتخاب . سازي صورت گيرد آگاهي

گذار فاكتورهايي از قبيل جذابيت و قابل  ورزشكار صحه
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همچنين بهتر . ا مد نظر قرار دهنداعتماد بودن ورزشكار ر

است بازاريابان محصولاتي را براي صحه گذاري توسط 

ورزشكاران مشهور انتخاب كنند كه تناسب مناسبي بين 

با توجه به اثرات . ورزشكار و محصول وجود داشته باشد

گذاري براي صنعت ورزش و  اقتصادي قابل توجه صحه

مصرف كنندگان به ورزشكاران و نيز با توجه به اعتماد 

گذاران ورزشكار، پيشنهاد مي شود سازمان هاي  صحه

گذاري نمايند تا  زيربط اقدام به تدوين قوانين مدون صحه

مند و قانوني  گذاري به صورت نظام از اين طريق صحه

هاي موجود در  همچنين با توجه به محدوديت. باشد

شود تحقيقاتي در خصوص  تحقيق حاضر، پيشنهاد مي

گذاري محصولات ورزشي و ساير محصولات  صحه خصوص

غيرورزشي توسط ورزشكاران، تحقيقاتي به صورت تجربي 

گذاري محصولات غيرورزشي توسط  در خصوص صحه

گذاري محصولات  ورزشكاران، تحقيقي در خصوص صحه

هاي متفاوت و سنين مختلف و  توسط ورزشكاران با جامعه

تحقيقي با ن همچني. هاي متفاوت انجام گيرد جنسيت

گذاري محصول  استفاده از طرح تجربي در خصوص صحه

توسط ) كه در بازار جديد است(فرضي يا محصولي جديد 

در نهايت، با توجه به اينكه در . ورزشكاران انجام پذيرد

ي شناسايي از مدل نهايي حذف  تحقيق حاضر، مؤلفه

هاي شناسايي  گرديد، بهتر است در تحقيقي اهميت مؤلفه

ش و ورزشكار در رابطه با صحه گذاري محصولات ورز

.هاي بيشتري قرار گيرد توسط ورزشكاران مورد ارزيابي
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