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 چکیده

هدف از تحقیق حاضر، پیش بینی توان صحه گذاری ورزشکاران بر قصد خرید مشتریان بود. این 
پرسشنامه  تحقیق به صورت مطالعه موردی بر روی حسین رضازاده انجام گرفت. بدین منظور از

( و پرسشنامه تجانس ورزشکار/ محصول 4779استاندارد ابعاد صحه گذاری ورزشکار )برانستین
پرسشنامه در یک  17( استفاده شد. برای تعیین پایایی ابزار تحقیق، تعداد 3332)کامیس و گوپتا 

ی انتخاب مطالعه مقدماتی بر روی مشتریان یکی از فروشگاه های شهروند که به طور کاملا تصادف
بدست آمد. با توجه به واریانس نمونه  34/7شده بود، توزیع شد و ضریب آلفای کرونباخ آن 

درصد و  39مقدماتی با استفاده از فرمول حجم نمونه مورگان برای جامعه نامحدود، سطح اطمینان 
ها از دادهعدد برآورد شد. جهت تجزیه و تحلیل  434درصد، تعداد نمونه مورد نیاز برابر  9خطای 

آمار توصیفی و آمار استنباطی )آزمون تحلیل فریدمن، ضریب همبستگی پیرسون و رگرسیون( 
همزمان استفاده گردید. نتایج نشان داد براساس رتبه میانگین به دست آمده به ترتیب مهم ترین 

تاره بودن های ابعاد صحه گذاری حسین رضازاده از بالاترین ارزش عبارت بودند از: توان سمولفه
(2243µ= ( شخصیت دوست داشتنی ،)1233µ= ( منبع جذابیت ورزشکار ،)1233µ= صداقت ،)

های ابعاد صحه بین تمامی مولفههم چنین (. =1243µ( و تیپ شخصیتی )=1294µای )حرفه
ای و گذاری ورزشکار )توان ستاره بودن، منبع جذابیت، شخصیت دوست داشتنی، صداقت حرفه

(. در نهایت از >73/7Pبا قصد خرید مشتریان همبستگی معناداری وجود داشت )تیپ شخصیتی( 
ای ورزشکار، قابلیت گذاری ارائه شده، تنها عوامل منبع جذابیت و صداقت حرفهمیان ابعاد صحه

ها می توان حسین رضازاده پیشگویی میزان قصد خرید مشتریان را نشان دادند. با عنایت به یافته
 یک صحه گذار معتبر در تبلیغات از طریق ورزش معرفی نمود.را به عنوان 

صحه گذاری، تبلیغات از طریق ورزش، مطالعه موردی،  رفتار خرید، حسیین   :واژگان کلیدی

 رضازاده

          Email:mehdyrasooli@yahoo.com                                                       :نویسنده مسئول*
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 مقدمه

 رضایت جلب دارند. لازمه قرار ها شرکت توجه اصلی کانون در مشتریان امروز، رقابتی دنیاي رد

 و ها ییتوانا تمایلات، انتظارات، ها،خواسته دقیق شناسایی و نیازها کامل تأمین مشتریان،

 با بیان می کند، 6831جمشید در سال ]است. خرید محصولات و تهیه در ها آن يها تیمحدود

 خوبی به کنندگان رامصرف رفتار بر تأثیرگذار عوامل توانمی اطلاعاتی چنین به یدستیاب

 6این میان، مناگان در(. 6برد ) بهره آن از ها شرکت بازاریابی تصمیمات اتخاذ در و داد تشخیص

 نمایدمی معرفی، آموزش مشتریان در مورد محصول هايرا به عنوان یکی از راه 2( تبلیغات6991)

، تبلیغات به معنی انتقال اطلاعات در مورد نوع خاصی 6996بنا به تعریف هاردینگ در سال . (2)

امروزه (. 8شود )محصول به حالت مهیج، کامل، متقاعد کننده و در خاطره ماندگار عنوان می

کند. انواع و ها را رها نمیخواب هم انسان تبلیغات عرصه بسیار وسیعی را فراگرفته که حتی در

ها روش نوین دیگر در کنار دیوارنویسی، تابلوهاي تبلیغاتی و ده ام تبلیغات صوتی و تصویري،اقس

کیم در سال به اعتقاد کند. یعنی تبلیغ از طریق جراید، خودنمایی می، تر تبلیغاتنوع قدیمی

کل هدف اصلی تبلیغات ایجاد یک ادراک عمیق و قوي در مشتریان راجع به یک  طور به ،6992

 .دترغیب نمای ،مشتریان را به انجام خرید مجددتواند میدر نتیجه آن  لذا(. 4) استد برن

موضوع تبلیغ به مفهوم روش القاي فکر است که این امر به منظور توسعه و گسترش آن در فرد  

بازاریابی و در  ژهیبه وگیرد. هماهنگی این مفهوم در عرصه اقتصاد،  یا افکار عمومی صورت می

مشخصات یک کالا یا خدمت به مشتري، تعبیر  ارائههاي  به عنوان روشالا و یا خدمت، فروش ک

هاي  این امر موجب گردیده تا مدیران بنگاهمعتقد است که  6836کاظم در سال شود.  می

را براي دو بخش اهداف و مزایاي تبلیغ از  يا العاده فوقهاي گذشته اهمیت  اقتصادي در دهه

هاي  ورزش با مطرح کردن ارزشدر این بین، (. 1)  محبوبیت ورزش قائل شوند ي ازگیر طریق بهره

هاي پیدا و پنهان ناشی از  جدید اجتماعی، پا به عرصه دانش اقتصاد و هنر گذاشته است. جذابیت

هاي خاصی در بین تمامی  این تحول، موجب برانگیختن احساسات و به وجود آمدن گرایش

به منظور دستیابی موثر به  ورزشی گردیده است. در این راستا وجوامع نسبت به رویدادهاي 

بازاریابی از قبیل حامیان مسابقات ورزشی، حق پخش  يها فرصتاز  ها شرکتتجارت جهانی، 

محصولات توسط ورزشکاران در حیطه آمیخته بازاریابی بسیار بهره  8گذاريمسابقات و صحه

گذاري ورزشکاران به طور ویژه چهارچوب یا صحهد عنوان می کن 2008بکر در سال اند. گرفته
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2. Advertisement 
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اجتماعی به جهت توسعه آگاهی از برند را دارد و یا موجب گسترش تصویري  و شکلی عامه پسند

 (.1گردد )از آن می

احساس و نگرش مردم هنگام تصمیم براي خرید و یا ، 6991بنا به نظر گاردنر  از طرفی، 

ها با آمیختگی محصولات خود با (. با این وجود شرکت7) آن، بسیار حیاتی است دلبستگی به

پیشی بگیرند. در ابتدا بعضی از خرده  ها شرکتورزشکاران قادرند تا از صحنه رقابت با سایر 

در  ها آنفروشان به دنبال برقراري ارتباط میان برند با یک شخصیت خاص به واسطه قرارگیري 

گیري از با بهره ها شرکتنه چندان دور بسیاري از  يها الستبلیغاتی بودند. اما در  يها تیموقع

 فروش به دنبال کسب مشتریانی وفادار رفتند.  يها فرصتاین قبیل 

گذاري ورزشکاران به عنوان یک فرصت در صحهکل،  طور به 2009به عقیده کارلا در سال 

هاي شاخص ورزشی و هگیري از چهرشود. صحه گذاري به معنی بهرهبازاریابی ورزشی عنوان می

. این امر استغیر ورزشی محبوب، به منظور تبلیغ محصولات )اعم از ورزشی و غیر ورزشی( 

معروف، محصولات و کالاهاي خود را به مشتریان  يها تیشخصموجب شده است تا با استفاده از 

-م به صحهکه در اکثر کشورها، ورزشکارانی از جمله دیوید بکها طوريه ب ،(3معرفی نمایند )

هاي هواپیمایی، شکلات و سایر محصولات الکترونیک گذاري محصولاتی از جمله ماشین، آژانس

آموزان که برگرفته شده از ظاهر، تیپ و موي اوست، در بین دانش« مدُ بکهام»پردازد. اصطلاح می

این  کهبیان می کند  2001چیاچین در سال  پیدا کرده است. يشمار یب انو دانشجویان طرفدار

در این رابطه (. 9عوامل به نوعی باعث شده است تا وجهه عمومی، اجتماعی مثبتی پیدا کند )

( عنوان داشت، صحه گذاري فرصتی را براي ایجاد هیجان، علاقه، وفاداري و 2004) 6مورگان

ر . بنابراین یکی از مواردي که منجر به تکراآورد یمعاطفه نسبت به نیازهاي یک برند به وجود 

، تبلیغ محصولات به واسطه برقراري ارتباط بین صحه گذار و گردد یمخرید از جانب مشتریان 

 (.60) بخشد یمو ادراک مشتریان به کالاي مصرفی را عمق  شود یممشتري 

رشد بسیاري  ،صحه گذاري ورزشکاران در بعضی جوامعمعتقد است،  6994کمینز در سال  

چنین  . همآورند یمبابت ترویج برند بدست مبالغ هنگفتی را  داشته که از این طریق ورزشکاران

در  ،ها آنتا عمر معروفیت ورزشکاران جدا از دوران ورزش  شود یمصحه گذاري ورزشکاران منجر 

 (.66ماندگار باقی بماند ) ها زمانسایر 

-ي صحهچنین مزایاي مهم متنوعی را برا ورزشکاران همعنوان می کند،  2001کاربونیو در سال 

نام برند، ایجاد یا خلق  وجهشد ربه  توان یمکنند که از جمله آن گذاري و تبلیغات فراهم می

مختلف براي محصولات همچون دوست داشتنی وافر  يها تیفیکسازمانی مثبت به واسطه انتقال 
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رند (. ورزشکاران قاد62گذاري به جهت توسعه و تمایز براي هویت برند اشاره کرد )به آن و هدف

و عملکرد ورزشی خود مرتبط  را با موفقیت ها آنتا معنا و مفهوم خاصی به محصولات ببخشند و 

گذاري ورزشکاران از موقعیت محصولات را صحه (2004) 6و میلر پیاسنتینیکه  طوريه ب سازند.

 عوامل موثر بر در بررسی (2001) 2چیاچن(. 62) کند یممهر تاییدزدن بر آن معرفی  به عنوان

که شهرت ورزشکاران به خلق تصویر  دهد یمگذاري ورزشکاران از جمله دیوید بکهام نشان صحه

فرهنگی کشورها  يها تفاوتچنین لزوم توجه به  . همکنند یممثبت از کالا در زندگی افراد کمک 

 (. 9) باشد یمدر هنگام استفاده از ورزشکاران مشهور در سایر کشورها عامل مهمی 

که فردي را معروف، انواع مختلفی  را شامل مشهوریت ورزشکاران( 2001) 8و ژانگاستین ون بر

فردي است که از تشخیص عامه مردم  ،گذار مشهورصحهسازد، معرفی کردند. ستاره و مردمی می

از طرفی  (.68) کندلذت برده و از موقعیت خود به منظور تبلیغات کالاي مشتریان بهره گیري می

بودن به عنوان یک عامل در جهت اثرگذاري مثبت از محصول و خرید  قدرت ستارههم، 

نتایج تحقیقات انجام شده متغیرهاي متعددي را در با این حال،  .محصولات ورزشی لقب دارد

بدنی و  يها تیجذابتوان به می ها نیا. از جمله اند نمودهگذاري ورزشکاران تعیین راستاي صحه

ورزشکار، شخصیت دوست داشتنی،  يا حرفهصداقت و اعتماد  ورزشکار، يها مهارتنمایشی، 

و ژانگ برانستین تصویر مردمی و اجتماعی )کاریزما( و تجانس محصول، ورزشکار اشاره نمود. 

تحقیقات مزایاي وسیعی را به  گونه نیاهماهنگی بین این متغیرها با  عنوان داشتند (2001)

گذاري ان صحهابعاد تو ریتأثدر مطالعه خود،  ها آن .گذاري ورزشکاران به همراه داشته استصحه

، يا حرفهورزشی آزمون کردند و نتیجه گرفتند که از بین این ابعاد، صداقت  ر مصرفبورزشکار را 

مستقیم دارد و  ریتأثشخصیت دوست داشتنی، سبک شخصیت و منبع جذابیت بر مصرف ورزشی 

 (.68گذاري تبیین کرد )ابعاد صحه توسط توان یم% از مصرف ورزشی مشتریان را 80

تر است و  ( بیان داشتند که انجام تبلیغ از طریق ورزش کم هزینه6831سجادي، امیدي، زارع )

گذاري و  با استفاده از صحه ها آنهاي بزرگ و تولیدات  موجب کسب محبوبیت بیشتر براي شرکت

رابطه مثبتی  هاآنشود. همچنین  ها می تأییدات به کار گرفته شده از طریق ورزشکاران و ورزش

بین استفاده از تصاویر ورزشی در تبلیغات و رفتار مصرفی تماشاچیان مسابقات به دست آوردند 

در  نیز (2009)4رنتون (.64) فراد رابطه مثبت داشتن رابطه با سطح تحصیلات و درآمد اکه ای
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ورزشکاران و قصد خرید  پژوهش خود با به دست آوردن رابطه مثبت بین توان ستاره بودن

که تمامی عوامل توان ستاره بودن ورزشکاران، بر قصد خرید  کند یممشتریان، به این نکته اشاره 

گذار و کالاي تبلیغ شده اکثر هحدر ارتباط با تجانس ورزشکار ص (.3) گذار نیست ریتأثمشتریان 

تبلیغ بیشتر خواهد  ریتأث ،باشدریب به اتفاق محققان بیان داشتند که هر چه این تجانس بیشتر ق

(، برون 2009) 2(، رنتون2060) 6به تحقیقات، روحلی، رانیان و لیر توان یمدر این راستا  .بود

بیان  نیز در این زمینه (2004بوید و شانک ) (.61،3،68) ( اشاره کرد2001تین و ژانگ )سا

ل تبلیغ شده به ورزش فرد اهد بود که محصوخو مؤثرتر گذاري ورزشکار زمانیکردند که صحه

دست یافتند که  جهینت( به این 2004) 8و اسپنسر پیتز، پارکز .(61) گذار مربوط باشدصحه

تأثیرات بیشتري بر  توانند یمشوند و  ورزشکاران مرد با احتمال بیشتري به درستی شناسایی می

 (.67نیات خرید مشتریان خویش ایجاد نمایند )

در عرصه  یبا وجود حضور افراد سرشناس ورزشی و هنري ایرانرد فوق و با عنایت به اهمیت موا

این تبلیغات بر مصرف  راتیتأثتبلیغات، تاکنون تحقیق جامعی در ارتباط با ابعاد صحه گذاري و 

، محمدرضا گلزار، هدیه تهرانی، بهرام رادان مانند ییها چهرهمشتریان انجام نگرفته است. در ایران 

از آن  حاضر شدند. پس محصولات يها مارکمهران مدیري در تبلیغات  جمشید مشایخی و

این بار اسپانسر  زاده که قبلاً در تبلیغات خیرخواهانه اهداي خون شرکت کرده بود، داحمدرضا عاب

خانگی، بارها دیده  در تبلیغات لوازم نیز پوراکیا، علی کریمی و میرزمهدوي .موتورسیکلت شد

تجاري پوشاک  يها یآگه و نیکبخت واحدي )بازیکنان پرسپولیس( هم در شدند و علی انصاریان

سامره، شامپو را تبلیغ کرد.  سترش پیدا کرد که علینقش مانکن را بازي کردند و کار تا آنجا گ

 1یا گرفتن  يا قهیدقبراي یک کلیپ دو  در رقابت با یکدیگر ها شرکتاین عمل به آنجا کشید که 

 هزینه کردند. میلیون تومان 10تا  60 قطعه عکس مبالغی بین

این میان حسین رضازاده چهره محبوب و به یادماندنی ایرانیان در دهه اخیر توسط برخی از  در

 محصولاتی از قبیل جهت تبلیغ و صحه گذاري محصولات معرفی شده است. از جمله ها شرکت

ره همشتریان از این چ بیترغ رب تبرک، آب معدنی واتا و املاک رابینسون دبی بود که به جهت

مشتریان  نیازبراي درک  ها شرکت. از آنجا که اند کردهمردمی در معرفی محصولات خود استفاده 

گذاري که محصولات صحه هستند و این خودمشتریان بازار به دنبال آگاهی از محصولات مصرفی 

را  ها شرکتحقیقی که نیاز ، لذا انجام تکمک کندروشن مشتریان مفید و درک به  تواند یمشده 

                                                           
1 .Ruihley, Runyan & Lear, 
2. Renton 
3.Peetz, Janet . Parks, Nancy, Spencer, Ted  
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. در این تحقیق که به طور خاص به روي گردد یممهم قلمداد  ،با نیاز مشتریان در ارتباط سازد

گذاري شده توسط حسین رضازاده پرداخته است، بیان خواهد شد که چه محصولات صحه

د محصولات گذاري وي به خریتا مشتریان از صحه شود یماز حسین رضازاده منجر  ییها یژگیو

حسین  يها یژگیوگذاري مطرح وي کدامند؟ آیا تجانسی بین صحه يها یژگیوشوند؟  بیترغ

در نهایت این پژوهش به دنبال  وجود دارد؟ کند یمرضازاده و محصولاتی که وي صحه گذاري 

 گذاري ورزشکاران بر روي محصولات را دارد و اینافزایش یافتن دانش مشتریان در رابطه با صحه

 .کنند یمبر قصد خرید مشتریان ایفا  يریتأثکه این راه چه 
 

 پژوهش  روش
 

تحقیق حاضر توصیفی و از نوع همبستگی است که به شکل میدانی صورت گرفت. جامعه آمااري  

 شهرستان زنجاان  شهروند يا رهیزنجاین پژوهش را مشتریان زن و مرد مراجعه کننده به فروشگاه 

لازم باه   .داشاتند محصولات تبلیغ شده از جانب حسین رضاازاده را  که قصد خرید  دادندتشکیل 

-مای  گذاري شده از جانب حساین رضاازاده  خرید محصولات صحه بهتوضیح است مشتریانی که 

جامعه هدف این پژوهش در نظر گرفته شادند. ایان محصاولات از جملاه رب      عنوان به پرداختند

، براي بدست آوردن حجام  بودم جامعه نامحدود جایی که حج از آن .استآب معدنی واتا  تبرک و

باا انجاام یاک    استفاده شده است. بادین منظاور    حجم نمونه براي جامعه نامحدود نمونه از رابطه

و بر اساس اطلاعات بدست آماده، حجام    عدد پرسشنامه توزیع گردید 80تعداد  مطالعه مقدماتی،

 .نمونه برآورد گردید
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درصاد،   1درصد و خطاي  91، سطح اطمینان بدست آمده از مطالعه مقدماتی با توجه به واریانس

پرسشانامه،   221عدد برآورد شد. بادین منظاور پاس از توزیاع      267تعداد نمونه مورد نیاز برابر 

 .پرسشنامه صحیح براي تجزیه و تحلیل آماري مورد استفاده قرار گرفت 267تعداد 

 (2001، اساتین ون ورزشاکار )بار   گذاريصحهها، پرسشنامه استاندارد ابعاد ي دادهابزار جمع آور 

 شخصیت دوست داشتنیاي، ،صداقت حرفهشکار مهارت ورز ،منبع جذابیت مؤلفه 1داراي  بود که

کاه باه منظاور     محصول باود  با تجانس ورزشکارمربوط به  دوم. پرسشنامه استتیپ شخصیت  و

گذار با محصول و بیان تصاویر و شخصایت صاحه گاذار در ماورد      شخص صحه یخوان همسنجش 

توساط کاامیس و   شاود. ایان پرسشانامه    ، مربوط مای دینما یممحصولی که وي تبلیغ یا تصدیق 

باه بیاان نحاوه     ساوم ارزشی لیکرت طراحی شده است. پرسشانامه   1( در مقیاس 6994) 6گوپتا

( طراحی شاده اسات.   2001)برانستین  مشتریان پرداخته که توسط )قصد خرید( مصرف ورزشی

گذار بوده کاه باه   هدف این پرسشنامه، بیان چگونگی مصرف کالا و آشنایی مشتریان از فرد صحه

هااي خااص فارد صاحه گاذار      ها و یا  با تاکید بر ارزشمستقیم )حضوري( از طریق رسانه مصرف

 استفاده تأهلسن، جنس و وضعیت شامل ی هاي جمعیت شناختویژگیفرم از همچنین  باشد.می

ترجمه به فارسی برگردان شد. پاس   يا مرحلهمذکور با استفاده از پروتکل سه  يها پرسشنامه شد.

وري و ظاهري آن توسط برخی اساتید متخصص در حوزه بازاریاابی ورزشای ماورد    از آن روایی ص

ماورد بررسای و اصالاحات ماورد نیااز در ایان       هاي موجود، تایید قرار گرفت و پس از رفع تناقض

 رابطه انجام گرفت.

ی که راجع به شیوه اجراي تحقیق به مشتریان ارائه شد، با مراجعاه  یحبر همین اساس، طبق توض

باین مشاتریان توزیاع     هاا  پرسشانامه  ،در شهرساتان زنجاان   اي شهروندهرراکز فروش و زنجیبه م

بار روي   8عدد آن در یاک مطالعاه مقادماتی    80ها، تعداد نامهپرسش 2براي تعیین پایایی .گردید

تصادفی انتخاب شده بود، توزیع شد و ضریب آلفاي  کاملاً طور به، که ها فروشگاهمشتریان یکی از 

(، )پرسشانامه تجاانس ورزشاکار باا     92/0 گاذاري به ترتیب )پرسشانامه ابعااد صاحه    اخ آنکرونب

جهات تجزیاه و تحلیال    بدسات آماد.   (، 96/0( و )پرسشنامه نحوه مصرف ورزشی 39/0محصول 

-جهت تعیین سطح اهمیت ابعااد صاحه   آزمون فریدمنها از آمار توصیفی و آمار استنباطی )داده

ساون جهات تعیاین ارتبااط متغیرهاا باا قصاد خریاد مشاتریان و          گذاري، ضریب همبستگی پیر

                                                           
1.Kamins, M., A., & Gupta 
2. Reliability 
3 .Pilot study 
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قصاد خریاد(    ي پایش باین باا متغیار مالاک     تمام متغیرها ریتأثجهت تعیین  همزمانرگرسیون 

 .شداستفاده 

 نتایج
 

ال بود. بخش عمده س 94/80ی مشتریان مصرف کننده محصولات، نتایج میانگین سنبر اساس 

درصد( را مشتریان زن تشکیل دادند.  29یان مرد و )درصد( مشتر 76نمونه مورد بررسی )

درصد را مشتریان مجرد و در مقابل  1/17ها، اطلاعات وضعیت تاهل آن سهمچنین براسا

 .هل شامل شدندادرصد را مشتریان مت 4/42

 تحلیال  گاذاري ورزشاکار )حساین رضاازاده( از آزماون     بندي ابعاد صحهدر ادامه به منظور رتبه

 1ي مشاهده شاده در  ها تفاوت بین رتبه بر اساس میانگین نتایج نشان داد ده شد.فریدمن استفا

اساس رتبه میانگین بدست آمده، به ترتیب از باالاترین   بر(. >06/0Pمزبور معنادار است ) مؤلفه

 شخصیت دوست داشاتنی (، =4.26MR6) توان ستاره بودنعبارتند از:  هامهمترین مولفه ارزش

(8.99 MR=،) ع جذابیت ورزشکارمنب (8.91MR=،)  ايصداقت حرفاه (8.12 MR=) تیاپ   و

 (.6)جدول  (=MR 8.29) شخصیتی

 
 ها مؤلفهنتایج آزمون فریدمن براي رتبه بندي  .6جدول 

گاذاري شاده،   در ادامه به منظور شناسایی تجانس بین شخصیت حسین رضازاده و نام تجاري صحه

گیاري،  ارزشی مقیاس انادازه  1ها با توجه به طیف  مؤلفهنتایج آزمون فریدمن نشان داد که تمامی 

                                                           
1.Mean Rank 

 نتایج آزمون میانگین رتبه انحراف استاندارد میانگین ها مؤلفه ردیف

 تعداد نمونه 4.01 0.17 4.26 توان ستاره بودن 6

 خی دو

 رجه آزادي د

 سطح معناداري

261 

841.021 

4 

0.006 

 8.19 0.78 8.99 شخصیت دوست داشتنی ورزشکار 2

 8.1 0.11 8.91 منبع جذابیت ورزشکار 8

 2.06 0.17 8.12 صداقت حرفه اي ورزشکار 4

 6.31 0.47 8.29 تیپ شخصیتی ورزشکار 1
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شده بیان  2. اطلاعات بیشتر در جدول اند داشتهموافق بودن  کاملاً( موافق و =8Mارزشی کمتر از )

 است.

 

 

 

 

 ورزشکار –ي تجانس محصول ها مؤلفهنتایج آزمون فریدمن براي رتبه بندي  . 2جدول 
 

انحراف  میانگین مؤلفه ها

 استاندارد

 نتایج آزمون  میانگین رتبه

تجانس بین تصویر 

ورزشکار و نشان 

 تجاري

8.41 6.03 2.68 
 261 تعداد نمونه

 60.211 خی دو

ن قابل قبول بودن میزا

صحه گذاري این نشان 

 تجاري توسط ورزشکار

 2 درجه آزادي 6.91 6.01 8.46

مناسب بودن تبلیغ 

این نشان تجاري 

 توسط ورزشکار

 0.006 سطح معناداري 6.96 6.69 8.48

 
)قصد خرید( با  ملاکگذاري( با متغیر )ابعاد صحه بینپیش يها مؤلفهبراي محاسبه همبستگی بین 

( نشاان  8که در جادول )  طور هماناز همبستگی پیرسون استفاده شد.  ها داده توجه به نرمال بودن
گذاري ورزشکار )توان ستاره بودن، منبع جذابیت، هاي ابعاد صحه مؤلفهداده شده است بین تمامی 

و تیپ شخصیتی( با قصاد خریاد مشاتریان همبساتگی      يا حرفهداشتنی، صداقت شخصیت دوست
 وجود دارد. ( >06/0Pمعناداري در سطح )

 براي تعیین همبستگی بین متغیرها )پیش بین و ملاک( ماتریس ضریب همبستگی پیرسون. 4جدول 

توان ستاره        

 بودن

 توان ستاره بودن

منبع   

 جذابیت
**343/7  

 منبع جذابیت

صداقت   

 ايحرفه
**939/7  **929/7  

 ايصداقت حرفه
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شخصیت دوست   

 داشتنی

**432/7  **922/7  **314/7 شخصیت دوست  

 داشتنی

تیپ   

 شخصیتی

**414/7  **333/7  **439/7  **117/7  تیپ شخصیتی 

قصد   

 خرید
**414/7  **913/7  **913/7  **949/7  **213/7  قصد خرید 

معنادار است 06/0معنادار است.       ** همبستگی در سطح  01/0* همبستگی در سطح   

فرض اساتقلال خطاهاا از همادیگر     وجود رابطه هم خطی بین متغیرها ودر ادامه پس از تأیید 
(21.28f= (،001/0P≤به منظور تعیین تأثیر ابعاد پیش ،)گذاري ورزشکار بار  بینی کننده صحه

. با توجه به نتایج بدست آمده در جادول  قصد خرید مشتریان از رگرسیون همزمان استفاده شد
بینی قصد خرید از طریاق ابعااد صاحه گاذاري ورزشاکار      پیشتوان عنوان نمود که توان ، می1

 مؤلفاه و یاا تبیاین   ورزشکار واجد شرایط پیش بینای   گذاريبنا به نتایج ابعاد صحه وجود دارد.
 (.4)جدول  باشد میقصد خرید مشتریان ملاک 

 تبیین واریانس هر یک از ابعاد صحه گذاري ورزشکار بر قصد خرید مشتریان ، 4جدول

 

که در بر گیرنده ابعاد پایش بینای کنناده     Aشود، بلوک  مشاهده می 1 طور که در جدول همان
 (.R2 =0.37) .نمایاد  رید را تبیین می% واریانس میزان قصد خ 87، استگذاري ورزشکار صحه

باه ارائاه ضارایب     1لذا براي بیان ضریب تاثیر هر یک از این ابعاد پیش بینی کننده، در جدول 
  داري پرداخته شده است.او سطوح معن ریتأث

 بیان ضریب تاثیر  حاصل از هر یک از ابعاد صحه گذاري بر متغیر وابسته: قصد خرید .1جدول

متغیرهای 

بینی پیش 

 کننده

سطح معنی  tمیزان  Betaضریب  Bمیزان

 داری

-666/0 ضریب ثابت    74/1-  176/0  

توان ستاره 

 بودن

076/0  161/0  676/0  46/0  

663/0 منبع جذابیت  104/0  77/6  001/0  

دوربین آزمون 

 واتسون

سطح معنی 

 داري 

DF2 Df1 F تغییرات    Rمجذور 

 تنظیم شده

 مدل R Rمجذور

403/6  006/0  209 1 28/21  81/0  87/0  164/0 a Aبلوک 
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صداقت 

 ایحرفه

616/0  114/0  36/1  011/0  

شخصیت 

دوست 

 داشتنی

136/0  117/0  35/1  117/0  

163/0 تیپ شخصیتی  116/0  131/1  163/0  

 

گذاري از میان ابعاد صحهکه  عنوان داشتتوان  می ،1ي جدول ها با عنایت به یافته در نهایت

، قابلیت پیشگویی میزان قصد ورزشکاراي شده، تنها عوامل منبع جذابیت و صداقت حرفه ارائه

گرسیون به صورت زیر هاي حاصل، معادله ر . لذا بنا به یافته(1)جدول  خرید مشتریان را دارند

 . ارائه شده است

 قصد خرید=  819/0 )منبع جذابیت(  +828/0 اي( )صداقت حرفه- 118/0

 بحث و نتیجه گیری
 

این ابعاد بر قصد  ریتأثگذاري ورزشکار و بررسی هدف اصلی این مقاله، اولویت بندي ابعاد صحه

حسین رضازاده به عنوان  تشخصی به این منظوربود. و خرید مجدد مشتریان  مصرف ورزشی

اخیر محصولاتی مانند آب معدنی واتا، رب  يها سالرضازاده در نمونه مورد بررسی قرار گرفت. 

 رابینسون را صحه گذاري نموده است.تبرک و املاک 

، توان ستاره بودن بالاترین ارزش را 6گذاري ورزشکار با توجه به جدول هدر ارتباط با ابعاد صح

تریان به دست آورد و در ادامه شخصیت دوست داشتنی ورزشکار، منبع جذابیت، از دیدگاه مش

توان ستاره بودن که بالاترین رتبه را  و تیپ شخصیتی ورزشکار قرار گرفتند. يا حرفهصداقت 

رفتاري و خصوصیات وي در  يها یژگیوگذاري حسین رضازاده به دست آورد، به در ابعاد صحه

تلاش  ،، به طوري که در این بخش در ارتباط با مهارت ورزشیشود یمهنگام مسابقه مربوط 

مندي و قدرت رهبري وي در هنگام هنگام مسابقه، سخت کوشی، شجاعت، توان فنی، علاقه

که وي به عنوان نماینده  ییها سالرضازاده در  (. با توجه به نتایج86) مسابقه سوال گردید

مهم  يها يبازمختلف در  يها مدالو با  کرد یمایران در مسابقات ورزشی مختلف شرکت 

که وي  آورد یماین اطمینان را براي ایرانیان به همراه  (81) المپیکطلا  2به خصوص جهانی و 

. وي همچنین استاصلی کسب مدال  دبا توانایی فنی بالا، جسارت و سخت کوشی خود امی
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 يها سالانی و المپیکی در تلاش، شجاعت و سخت کوشی خود را با بالا بردن رکوردهاي جه

علت بالاتر بودن بعد توان  توان یمکه این موارد را  (81) حضور خود به همگان اثبات نمود

 رضازاده از دیدگاه مشتریان محصولات مورد تبلیغ وي دانست. ه بودنستار

گذاري رضازاده انتخاب وان دومین عامل مهم در ابعاد صحهداشتنی که به عنشخصیت دوست

یده است، در برگیرنده سوالاتی پیرامون فروتنی، خواستنی بودن، ارتباط با هواداران، گرد

ورزشکار را  يها یژگیواین بعد،  .استاخلاقی، شوخ طبعی و مهربان بودن ورزشکار  يها ارزش

. این خصوصیات باعث کند یمنسبت به جامعه و به خصوص در ارتباط با هوادارانش بیان 

ورزشی و نتایج کسب شده ورزشکار، افراد به وي علاقه مند شوند. به  يها رتمهاجدا از  شود یم

بالا بودن ارزش این بعد در بین مشتریان  کنند یم( بیان 2006طوري که روقان و همکاران )

 .(82) بگذارد ریتأثحتی براي خرید کالاهاي غیر جذاب  ها آنبر تصمیم  تواند یم

. این بعد در برگیرنده استضازاده، منبع جذابیت وي گذاري مورد توجه رسومین بعد صحه

مواردي مانند خوش اندام بودن، خونگرم بودن، ظاهر منحصر به فرد و خصوصیات مردانه وي 

و شخصیت آرام و  د. اندام تنومند رضازاده با توجه به رشته ورزشی که در آن فعالیت داراست

 يها افتهیاین نتایج با  ن حیطه شده استدوست داشتنی وي منجر به محبوبیت رضازاده در ای

. لازم به ذکر است در انتخاب ابعاد توان ستاره بودن و است راستا هم( 2004) پیتز و همکاران

 اکثراًتحقیق که ) يها نمونه يها یژگیواظهار داشت  توان یممنبع جذابیت از طرف مشتریان 

عنوان نمود که  توان یماست. در نهایت گذار بوده ریتأثمرد و جوان( بودند و در این انتخاب 

گذاري در مورد حسین رضازاده بالاتر از حد میانگین قرار دارد و به طور کلی تمامی ابعاد صحه

 ناسبی جهت استفاده در تبلیغات مختلف انتخاب نمود.حسین رضا زاده را ورزشکار م توان یم

ه گذاري نموده است تجانس وجود ورزشکار و کالاهایی که صح يها یژگیوبین  8ق جدول مطاب

( و روحلی و همکاران 2009) (، رنتون2001) دارد. اهمیت این تجانس را برون استاین و ژانگ

ورزشکار صحه گذار و نوع کالا  يها یژگیو. بدین معنی که هر چه بین اند نموده( اشاره 2060)

و محصول در ذهن مشتري بین ورزشکار  يتر يقو ي رابطه ارتباط بیشتري وجود داشته باشد،

اندن مطالبی و یا خو ها رسانهصویر ورزشکار در و در این صورت مشتري با دیدن ت شود یمایجاد 

. در این تحقیق افتد یمدر مورد وي به صورت ناخودآگاه به یاد محصول تبلیغ شده توسط وي 

ارتباط کمی بین  درس یم نظرتبلیغات مورد بررسی آب معدنی و رب بودند. با وجود این که به 

و کالاهاي مورد نظر وجود دارد، با این حال به  باشد یمویژگی اصلی رضازاده که قدرت وي 

و به طور کلی بحث مواد  شوند یمعلت این که این کالاها در قالب مواد غذایی دسته بندي 

د. از طرف توجیه نمو توان یم، این مورد را کنند یمغذایی انرژي زایی را براي مشتري متبادر 
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-دن میانگین تمامی ابعاد توان صحهدیگر با توجه به محبوبیت بالاي رضازاده با توجه به بالا بو

/ محصول نیز را بر سوالات بخش تجانس ورزشکار این محبوبیت ریتأث توان یمگذاري وي 

مشاهده نمود. در تبلیغ املاک رابینسون، رضازاده در لباس رسمی و در هیبت یک مدیر با 

این . کند یمگذاري در املاک رابینسون تشویق ذبه و کاریزماتیک تماشاگران را به سرمایهج

، باشد یمحضور در کنار اندام برجسته، هیبت مردانه و ویژگی اصلی وي که قدرت رضازاده 

 .کند یماندیشه مناسب بودن محصول را به مشتري تلقین 

% قصد خرید مشتریان را تبیین 87ذاري گابعاد صحه دهد یمنشان   1همچنین نتایج جدول 

 (، برون استاین و همکاران6831) افته با نتایج تحقیقات سجادي و همکارانی . اینکند یم

عنوان کرد که استفاده از ورزشکاران معروف  توان یم. است راستا هم( 2009) ( و رنتون2001)

خرید مشتریان به جاي گذارد و زیادي در قصد  ریتأث تواند یمدر تبلیغات کالاها و محصولات 

تولیدي، بازرگانی و حتی خدماتی بسیار مفید خواهد بود. در نهایت  يها شرکتاین روش براي 

و  تیجذابکه از بین ابعاد صحه گذاري ورزشکار، منبع  گردد یممشاهده  1با توجه به جدول 

 . چنینکنند یم قصد خرید مشتري بازيبیشترین نقش تبیین کننده را در  يا حرفهصداقت 

که از بین  . با توجه به اینمورد تایید قرار دادند ز( نی2001را برون استاین و ژانگ ) یموضوع

جسمانی و فیزیکی  يها یژگیومختلف، ورزشکاران بیشتر به دلیل  يها طهیحافراد مشهور در 

گر به علت . از طرف دیاست تر يقو ها آنورزشی خود مورد توجه هستند بعد منبع جذابیت در 

، استورزشکاران  یمنش بزرگاین که از ابعاد مثبت و مورد توجه در ورزش، مبحث جوانمردي و 

 به خصوص در فرهنگ این کشور دارد، به خصوص در کشور ایران که خوي پهلوانی جایگاهی

و در جامعه ایرانی این  باشد یمبیشتر تبیین کننده قصد خرید مشتریان  يا حرفهبعد صداقت 

مختلف،  يها سازمانو  ها شرکت. در نتیجه گذارد یمبیشتري بر مشتریان به جاي  ریتأثاد ابع

جهت انتخاب فرد مناسب براي تبلیغ کالاها و خدمات خود باید ورزشکارانی را مدنظر قرار 

ظاهري مانند تناسب اندام و متمایز بودن از لحاظ  يها یژگیودهند که علاوه بر دارا بودن 

را به نیکی یاد  ها آنقه اخلاقی و رفتاري خوبی در جامعه داشته باشند و مردم جسمانی، ساب

 کنند.

با درک بهتر رفتار خرید مشتریان و  که گفت توان یمبا عنایت به تحقیقات صورت گرفته  

توان در زمینه ارائه خدمات بهتر به جهت  شناخت نحوه خرید مشتریان فعلی و گروه بالقوه می

 شمار یبها موجبات وفاداري مستمر را فراهم آورد تا مدیران از مزایاي  ندي آنحفظ و رضایت م

مند گردد. لازم به توضیح است که وفاداري حاصل از حضور و خرید مجدد مشتریان بهره

گذار مشتریان با توجه به نوع برند و نام و نشان کالاي ورزشی و حتی نوع شخصیت صحه
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محدودیتی در تعمیم نتایج این  توان یم، لذا این موضوع را است )ورزشکار و یا هنرمند( متفاوت

گذاري حسین که مدت فعالیت صحه باشد. همچنین با توجه به این ها رشتهپژوهش به دیگر 

براي  ییها تیمحدود تواند یمرضازاده در این پژوهش متفاوت بود، لذا نتایج برخواسته از آن نیز 
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Abstract 

The purpose of this study was prioritization of different aspects of athlete 
endorsement and its effects on costumers purchase intention. So Hossien 
Rezazadeh was selected as a sport celebrity. The instrument used in this 
study was questionnaire of endorsement aspects made by Bronstain (2005) 
and concurrency of athlete/product questionnaire (Kamis&Gupta, 1994). The 
reliability of it has been computed with Cronbachs Alpha coefficient method 
(0/92).According to pilot study and with considering to unrestrained Morgan 
table sample size estimated 217 people. Eventually data was analyzed by 
descriptive and inferential (Freidman, Pierson and Regression) statistics. 
 Results showed that according to means, the most important factors of 
Rezazadeh endorsement were: star power (µ=4.21), loveable personality 
(µ=3.99), attractiveness resource (µ=3.99), professional honesty (µ=3.52) 
and personal type (µ=3.29).  Also results revealed that all of these aspects 
had direct relation with costumer's intention to purchase. Finally among 
different aspects of endorsement, only attractiveness resource and 
professional honesty could predict the customer purchase intention. 
According to the findings Rezazadeh is a great sport celebrity for endorsing 
products. 

Keywords: Endorsements, advertisement through sport, case study, 
purchase behavior, Hossein Reza zadeh 
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