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 در دبرن به وفاداري با مشهور ورزشکاران يگذارصحه بین ارتباط بررسی
یرورزشیغمشتریان کالاهاي   
 

  4زهرا فخري عنایت – 3محمدحسین قربانی – ۲∗احمد محمودي – 1شهرام نظري
ستاد. 1 شگاهبدنی،  گروه تربیت اریا عیغ-یردولتیغ دان  ی، سمنان، ایرانکوانیا یرانتفا

شگاه تهران، تهران، ایران2  علوم ورزشی، دان دنی و  شکدة تربیت ب ستادیار گروه مدیریت ورزشی، دان . 3 . ا
شجو شگاه علامه طباطبائ ی،ورزش تیریمد ي گروهدکتر يدان  . کارشناس ارشد مدیریت4ی، تهران، ایران دان

غورزشی،  شگاه  عیغ-یردولتیدان  ی، سمنان، ایرانکوانیا یرانتفا
 
 

 چکیده
 یرورزشیغکالاهاي  نمشتریا در برند به وفاداري با مشهور ورزشکاران يگذارصحه ارتباط بین ژوهش حاضر با هدف بررسیپ

هش شامل است. جامعۀ آماري پژو کاربردي نوع از هدف نظر از و یهمبستگ نوع از توصیفی پژوهش اینانجام گرفت. 
جتمع اداري الماس کریمخان) است. با توجه به نامعین م(شامل شده توسط علی دایی گذاريخریداران محصولات صحه

 پرسشنامۀ هاداده گردآوري نفر تعیین شد. ابزار 207بودن حجم جامعه، حجم نمونه براساس فرمول کوکران برابر با 
) 2006(برنیک  برند به کنندهمصرف وفاداري سنجش استاندارد و پرسشنامۀ) 2005( ژانگ و استین براین گذاريصحه

، میانگین و براي آمار استنباطی از ي آمار توصیفی مانند درصد فراوانیهاشاخصاز  هاافتهی لیوتحلهیتجزمنظور بهاست. 
 براي همچنیناستفاده شد.  SPSS افزارنرمتوزیع نمرات از  بودن یعیطبمنظور اطلاع از آزمون کولموگروف اسمیرنوف به

پیرسون نشان داد، بین  که نتایج آزمون همبستگیطورهمان شد. استفاده آموس افزارنرم از پژوهش ارتباطی مدل طراحی
گذار (علی دایی) و وفاداري به برند ي صحهاحرفهی، منبع جذابیت و صداقت داشتندوستتوان ستاره بودن، شخصیت 
فاداري به برند ودایی) و گذار (علی ) وجود داشت، ولی بین تیپ شخصیتی صحهP≥ 01/0محصولات همبستگی مثبت (

 ). P≤ 01/0محصولات همبستگی وجود نداشت (
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 مقدمه
 عنصر یک عنوانبه برند به وفاداري محصولات، کاهش تمایز و ریسک افزایش با رقابتی بسیار بازارهاي در

 همچنین و رفتاري پاسخ صورتبه به برند است. وفاداري یافته مضاعف اهمیت بازاریابی هايراهکار از اصلی

 بازاریابی در مهم مفهومی رفتارهاست. وفاداري و هاگرایش از تابعی و فیزیولوژیکی فرایندهاي عملکرد از یک

). 1باشند ( اطلاعات وجويجستدر  کمتر مختلف هايگزینه بین در مشتریان شودمی که سبب است

 یک عنوانبه کننده،شناسی مصرفخویشتن و برند میان همخوانی هاي اجتماعی بانشانه عنوانبه برندها

 معنی برند به به شود و منظور از وفاداريمی گرفته نظر در کنندهمصرف در انتخاب کلیدي انگیزشی عامل

 واکنش صرفاً  خرید تکرار دیگر، عبارتروانی است. به فرایندهايرفتار،  این دلیل که است خرید تکرار

فراتر  که است یمفهوم يوفادار). 2است ( هنجاري و روانی، احساسی عوامل نتیجۀ بلکه نیست، اختیاري

مربوط به رفتار  بعد رفتار کیشامل  اساساً ي. چون وفادارستکالا ایخدمت  دیخر کی ةاز تکرار ساد

شمار هو لازم آن ب يضرور یژگیکه تعهد، و شودمی انیمربوط به نگرش مشتر يگریو بعد د انیمشتر

 نیبنابرا ).4بلندمدت است ( یبا بنگاه ارتباط يارتباط مشتر ،يمشتر يدر مفهوم وفادار ).3(رود می

 نینام شرکت وابسته شده باشد. در ا ایلوگو  ،يکه او به علامت تجار دهدمی يرو یزمان يمشتر يوفادار

و خدمات  محصولات، کندمی دیاز سازمان خر مجدداً، شودمیبه لوگو و نام شرکت وفادار  يحالت مشتر

 در واقع وفاداري ).5خواهد کرد ( توصیه گرانیو آنها را به د دیاز طرف شرکت را خواهد خر شدهارائه دیجد

 ).6(است  فروشنده یا خدمات کالا، برند، یک به مشتري مثبت نگرش نوعی وجود برند به

دهان  به دهان تبلیغات سودآوري، هزینه، کاهش جمله از بازاریابی مزایاي از برخی به برند به وفاداري

 رقابتی، تهدیدات به پاسخ در شرکت ساختن توانمندتر رقبا، ورود براي اساسی موانع ایجاد ،)7( مثبت

). 8( شودمی منجر رقبا بازاریابی هايتلاش به مشتریان حساسیت کاهش و بیشتر درآمد و فروش ایجاد

 وفادار ). مشتریان9است ( بازاریابی مطالعات در اصلی آن، دغدغۀ ایجاد فرایندهاي و وفاداري منابع روازاین

 ستمیس ياصل مرکز کی ).10( دهندمی غیروفادار مشتریان به نسبت برند یک به تريمطلوب پاسخ

زیادي نشان  قاتی. تحقکنندمیرقابت  کنندگانمصرف يبرا هاشرکتاست که  نیآزاد ا هايبنگاه ياقتصاد

 يوفادار براياشباع شده است و  دیگر روش نی، اکندمی تیرا تقو برند يوفادار اغلب غاتیکه تبل اندداده

 که است روشن ).11( است شده یطراحهاي جدیدي برنامهکاربران برند  يگهدارحفظ و ن مشتریان و

 انتخاب امر این. افزایش است حال در شدتبه هارسانه در تبلیغات حجم همچنین و بازار در برندها تعداد

 نارضایتی گیرد،می انجام برندها جانب از که شماريبی تبلیغات و است کرده سخت مشتریان براي را
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 معرفی براي بازاریابان بازار، به آنها معرفی و برندها افزایش با همزمان. است در پی داشته را مشتریان

 نام تکرار به کنندهمصرف ذهن در برند نام ماندگاري براي و کردند تکیه زیاد تبلیغات بر محصولاتشان

 و دارد معکوس نتیجۀ ايرسانه زیاد تبلیغات بر تکیه رفت،می انتظار آنچه برخلاف. آوردند روي برند

 کنندگانمصرف درصد 50 که دهدمی نشان هاپژوهش درصد بلکه شوند،نمی برندها جذب تنهانه مشتریان

 تا دهندمی انجام کاري هر آنها که کردند اذعان چینی کنندگانمصرف درصد 69 و انگلستان و آمریکا در

 از چین و برزیل انگلستان، آمریکا، در مشتریان درصد 75 همچنین .شوند راحت تبلیغات دست از بتوانند

هنگام  انیتعامل با مشتر یگونگچ). 12( کردند تنفر اظهار جمعی هايرسانه در تبلیغات شنیدن و دیدن

به  انیمشترکند. در واقع می جادیرا ا يمشتر يارزش و وفادار، و استفاده از آن تعاملات کانبا م ارتباط

 ).13دهند (مینشان متفاوتی واکنش  تبلیغات مختلف و نوع تبلیغ زانیم

 و یافته افزایش مختلف محصولات برندسازي همانند ورزشی هايشخصیت براي برندسازي امروزه

 تحقیقات در که دارد فراوانی هايمزیت هاشخصیت براي برندسازي ).14(است  پیدا کرده زیادي اهمیت

 برند،می بالا را خود دستمزد قیمت مشهور ورزشکاران است. شده داده نشان هامزیت این مختلف،

 و افت دوران در وقتی حتی آنها طرفداران و دهندمی افزایش را دیگر تیم به تیم یک از انتقال هايهزینه

 اجتماعی، جدید هايارزش کردن مطرح با ورزش ).15( دارندبرنمی آنها حمایت از دست نیز هستند رکود

 موجب تحول این از ناشی پنهان و پیدا هايجذابیت. است گذاشته هنر و اقتصاد دانش عرصۀ به پا

 رویدادهاي به نسبت جوامع تمامی بین در خاصی هايگرایش آمدن وجودبه و احساسات برانگیختن

 بازاریابی هايفرصت از هاشرکت جهانی، تجارت به مؤثر دستیابی منظوربه کهطورياست، به شده ورزشی

 حیطۀ در ورزشکاران توسط محصولات گذاريصحه و مسابقات پخش حق ورزشی، مسابقات حامیان مانند

 آن، سخنگوي که است برند ارتباطی کانال گذاري. صحه)16( اندگرفته بهره بسیار بازاریابی آمیخته

 یابد.می افزایش نیز برند وجهۀ مشهور، شخص وجهۀ افزایش با و است مشهور شخص ها و اقداماتفعالیت

 برند از رشته آن ايحرفه و اجتماعی جایگاه به .وابسته است شخص مشهور ۀوجهدر واقع وجهۀ برند به 

. بستگی دارد )دهدمی پوشش تحت را زیادي هايمحل که تجارتی( زیاد محلی فراوانی با تجارت یک در

 هستند. هر دیگران از بودن متمایز تفکر در مشهور افراد گذاريصحه در المللیبین و محلی برندهاي

 مشتریان جانب از شناخت این از که هرچه و شود شناخته مطلوب عمومی صورتبه که متمایزي شخص

 فرهنگی بار دهد،می انجام تبلیغی مشهور شخص کهوقتی زیرا است، مفید تبلیغات در شود، پسندیده

 يتئور). 17(اینکه آن کالا ترویج پیدا کند یا نکند  از نظرصرف کند،می همراه تبلیغ با را خود مثبت
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انتقال  قیمعروف از طر هايچهره گذاريصحهکه  کندمی انیب گونهاینرا  اتیجزئ، کنندهتداعی يریادگی

هم است که ارزش برند مدر این بین  ).18(گذارد می تأثیربرند  ریگذار به برند بر تصواز صحه ییمعنا

ت ارزش علام يدارا ورزشکارانة مشتریان بررسی شود. ندیآ يآن بر رفتارها تأثیر ةورزشکاران و نحو

 )2003( 1السن بکر). 19( در بازار است يارزش، نام و عملکرد باز ن،ینماد يهستند که شامل معنا يتجار

 ۀتوسع سبببه یو اجتماع پسندعامه یشکل ایچارچوب  ژهیو طوربهورزشکاران  گذاريصحه کندمیعنوان 

 فرد تأیید معتقدند نظرانصاحب ).16( شودمیاز آن  يریموجب گسترش تصو ایاز برند دارد  یآگاه

 طوربه( مشهور فرد گذاريصحه و) 20(کند می ایجاد را برند اسم از بهتري شناخت و یادآوري مشهور،

 قرار حمایت مورد مثبت صورتبه را بازاریاب خدمت یا شرکت محصول، هايقابلیت) ورزشکاران خاص

 که است داده نشان مطالعات). 21( شودمنجر می برند به مشتري وفاداري به در نهایت که دهدمی

 مشتریان وفاداري و) دهان به دهان( ویروسی بازاریابی طریق از مثبتی شکل به ورزشی مشهور گذارانصحه

 ورزشکاران گذاريصحه کل، طوربه )2009(2رنتون عقیدة به ).22(گذارند می اثر تجارت بازار بر برند به

 شاخص هايچهره از گیريبهره معناي به گذاريصحه. شودمی عنوان ورزش بازاریابی در فرصتی عنوانبه

 موجب امر این. است) غیرورزشی و ورزشی از اعم( محصولات تبلیغ منظوربه محبوب، غیرورزشی و ورزشی

 .)23( کنند معرفی مشتریان به را خود کالاهاي و محصولات معروف، هايشخصیت از استفاده با تا است شده

 و نگرش بر مشهور ورزشکاران گذاريصحه تأثیر«) با عنوان 1396در پژوهش خبیري و همکاران (

هاي قدرت ستارة ورزشکار با نگرش و قصد خرید بین تمامی مؤلفه» مدل ارائۀ و مشتریان خرید قصد

 22ترتیب بهمحصول همبستگی معناداري مشاهده شد. با استفاده از رگرسیون چندگانه مشخص شد که 

درصد  16درصد تغییرات متغیر وابسته (نگرش به محصول) مربوط به متغیر جذابیت و اعتماد و همچنین 

تغییرات متغیر وابسته (قصد خرید محصول) مربوط به متغیرهاي جذابیت، اعتماد، شخصیت 

بعاد قدرت ستاره را گذار ورزشکاران باید اداشتنی و تخصص بود. در نهایت، در فرایند انتخاب صحهدوست

گذاري انتخاب شده گذار با نوع محصولی که براي صحهمدنظر قرار داد. همچنین بهتر است ورزشکار صحه

کننده و قصد خرید منجر است، تناسب داشته باشد که این عوامل در نهایت به ایجاد علاقه در مصرف

 بر مؤثر عوامل بندياولویت«ن ) با عنوا1396). نتایج تحقیق محمودي و همکاران (24شود (می

 گذاري،صحه هايمؤلفه تمامی بین در که داد نشان» ورزشی محصولات بر مشهور ورزشکاران گذاريصحه

                                                           
1. Becker-Olsen 
2. Renton 
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 صداقت هايمؤلفه آن از پس و است اهمیت بیشترین داراي ورزشکار داشتنیدوست شخصیت مؤلفۀ

). نتایج پژوهش 25را دارند ( اهمیت رینکمت بودن ستاره توان و شخصیتی تیپ جذابیت، منبع اي،حرفه

 مصرف گذاريصحه فرایند در محصول و ورزشکار تجانس ارتباط«) با عنوان 1397جمشیدي و همکاران (

 داد نشان» )دایی علی هايفروشگاه موردي بررسی( ساختاري معادلات مدل از استفاده با ورزشی محصول

 همچنین. دارد وجود ورزشی محصول مصرف و محصول با ورزشکار تجانس بین داريمعنا و مثبت رابطۀ که

 ورزشکار با آشنایی و مضاعف ارزش اي،رسانه مصرف مصرف، به تمایل ابعاد که گرفت نتیجه توانمی

 گذاريصحه تأثیر بررسی با )2013( 1پارساد). 26اند (مصرف محصول ورزشی کنندةتبیین درستیبه

 محصول یک کهزمانی مشتریان رضایت که داد مشتریان نشان رضایت بر مشهور افراد توسط محصولات

 قرار مشهور افراد حمایت تحت محصول این که است از زمانی بیشتر شود،می حمایت مشهوري فرد توسط

 و مشهور فرد بین تناسب و تخصص سطح اعتماد، که داد ) نشان2014( 2اوینی تحقیق ). نتایج27ندارد (

 مشهور فرد بین هايشباهت و مشهور فرد جذابیت حال این با. دارد محصول عملکرد بر مثبتی اثر محصول

 افراد از استفاده آرزوي که هاییسازمان بنابراین،. دارد محصول عملکرد روي کمی کننده تأثیردریافت و

 بالا را محصولشان عملکرد که را مشهوري افراد هايویژگی باید دارند، را ترویج محصولاتشان براي مشهور

 قصد بر مشهور افراد گذاريصحه تأثیر بررسی با )2014( 3حسن آل و ). جمیل28برند، ارزیابی کنند (می

 چشمگیري تأثیر و است مشابه هندي و محلی مشهور افراد گذاريصحه که نشان دادند کنندهمصرف خرید

 مورد در خیلی هندي) و مشهور (محلی افراد همچنین. ندارد پاکستانی کنندگانمصرف خرید قصد بر

 عوامل جز تجاري نام به وفاداري و تجاري نام تصویر کیفیت، اما ،تأثیري ندارندمحصولات  خرید قصد

 روابط« عنوان با پژوهشی) 2018( و همکاران 4). جیوانیس29هستند ( خرید قصد براي کلیدي

 براي مدل یک آزمایش و ارتقا منظوربه »واسطه با تکنولوژي در برند به وفاداري و برند – کنندهمصرف

 تعهد و) شناختی ابعاد(تجاري  نام از منديرضایت برند، نامی تجاري، اعتبار نام ارتباط بعديسه اثر بررسی

 مثبت نظرهاي دوباره، خرید براي اشتیاق( برند آن وفاداري میزان و) تأثیرگذار و احساسی بعد(تجاري  نام

 روابط شناختی هايجنبه داد که نشان نتایج. دادند انجام باند پهناي خدمات بازار در) مالی خرید قدرت و

                                                           
1. Prasad 
2. Oyeniyi 
3. Jamil & ul Hassan 
4. Giovanis 
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 برند روابط دیگر، سوي از است. آن تأثیرگذار نوع از و خرید براي تمایل میزان اصلی گردانندة تجاري نام

 . )30ندارد ( مستقیمی تأثیر وفاداري و اعتماد کهدرحالی دارد، قیمت میزان در بسزایی تأثیر

و  هکرد پیشنهاد یمشهور ورزش گذارانصحهانتخاب  يرا برا ییالگو) در تحقیق خود 2018( 1اچسو

و  سکیر ت،یجذاب ،یاعتماد، هماهنگ تیقابلکه شامل  دنکنیم يبندرتبهگذاري براي صحهرا  اریپنج مع

را  یتا افراد مشهور ورزش دهدیاجازه م هاها و سازمانبه شرکتاچسو  يشنهادی. مدل پاست تخصص

 ).31نند (انتخاب ک مؤثرتري طوربه

 يبرا یراه آسانگذاري و صحهافراد مشهور دهد استفاده از ) نشان می2018( 2نتایج تحقیق کوماري

 ییهایژگیوی یک صنعت را دارد. کل يهانهیدر هز شیمثل افزا یمنف يامدهایپافراد است، اما  جلب توجه

 يهستند که بر انتخاب افراد مشهور برا يدیکل يهایژگیو ارتباط، و ریتصو ت،یمحبوب ت،یچون جذاب

اعتماد بودن  تخصص و قابل ت،یجذاب) در تحقیق خود 2019( 3گیلال .)32( دنگذاریم تأثیر گذاريصحه

به  علاقه يرا رو تأثیر نیشتریافراد معروف ب تیجذابکرد و به این نتیجه رسید  یابیارزگذاران را صحه

 ).33گذارد (برند می

 خود مشتریان صرفیم محصولات از آگاهی دنبالبه بازار مشتریان نیاز درك براي هاشرکت که آنجا از

 روازاین کند، کمک شتریانم روشن و مفید درك به تواندمی شدهگذاريصحه محصولات اینکه و هستند

 طورتحقیق به این. شودمی قلمداد مهم سازد، ارتباط در مشتریان نیاز با را هاشرکت نیاز که تحقیقی انجام

 علی هایی ازدر ادامه ویژگی پردازد ومی شدهگذاريصحه ییدا یتوسط علبه بررسی محصولاتی که  خاص

 مشتریان وفاداري نهایت در گیرد.عه قرار میشود، مورد مطالمی مشتریان ترغیب به خرید سبب که دایی

ق درصدد پاسخگویی به این این تحقی گیرد.مورد ارزیابی قرار می شدهگذاريصحه محصولات برند به

لات غیرورزشی محصو برند مشتریان به وفاداري مشهور با ورزشکاران گذاريصحه پرسش است که آیا بین

 دارد؟ ارتباطی وجود

  

                                                           
1. Hsu 
2. Kumari 
3. Gilal 
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 روش تحقیق

 نوع از هدف نظر ازآید و می شماربه 1همبستگی نوع از توصیفی پژوهش این متغیرها، بین ارتباط لحاظ به

است.  مقطعی نوع از زمانی لحاظ به و پذیرفت انجام میدانی صورتبه هاداده گردآوري است که 2کاربردي

شده توسط علی دایی (مجتمع اداري گذاريجامعۀ آماري پژوهش خریداران کالاهاي غیرورزشی صحه

 از آوردن حجم نمونه با توجه به نامعین بودن جامعۀ آماري دستالماس کریمخان) است که براي به

 40 مقدماتی، منظور از طریق مطالعۀبدین شد. استفاده نامحدود جامعۀ براي نمونه حجم نامعین فرمول

 برآورد حجم نمونه از طریق حجم نامعین کوکران آمده،دستبه اطلاعات براساس و شد توزیع پرسشنامه

 است؛ بوده رغبت و میل روي از و داوطلبانه کاملاً پژوهش در هانمونه مشارکت که است ذکر شایان شد.

شد. حجم نمونه براساس  استفاده ساده تصادفی گیرينمونه از روش بنابراین با توجه به نامعین بودن جامعه

اي و ابخانهآوري اطلاعات از روش کتنفر تعیین شد. براي جمع 207برابر با  کوکرانفرمول جامعۀ نامعین 

 مبانی و ادبیات به مربوط اطلاعات آوريجمع منظوربه پژوهش این هاي میدانی استفاده شد. درشیوه

 هايطرح مجلات، مقالات، ها،کتاب مطالعۀ شامل ايکتابخانه روش از موضوع اولیۀ الگوي ارائۀ و نظري

 استفاده شد. اینترنتی اطلاعاتی هايبانک و پژوهشی

 محصولات بر ورزشکاران گذاريصحه بر مؤثر عوامل بندياولویت منظوربه هاداده گردآوري ابزار

 سؤال 37 داراي که بود) 2005( ژانگ و استین براین گذاريصحه پرسشنامۀ مشتریان، دیدگاه از ورزشی

 هايحرف صداقت سؤال)، 7( ورزشکار جذابیت منبع سؤال)، 9( ورزشکار بودن ستاره توان مؤلفۀ پنج در

 بود سؤال) 6ورزشکار ( شخصیتی تیپ و سؤال) 9ورزشکار ( داشتنیدوست شخصیت سؤال)، 6ورزشکار (

 کاملاً از پیوستاري در که بود شکلبدین لیکرت ارزشیپنج مقیاس براساس ابزار این گذارينمره نحوة که

 اختصاص به خود را پنج و چهار سه، دو، یک، هاينمره ترتیببه که داشت قرار موافقم کاملاً تا مخالفم

 سنجش استاندارد پرسشنامۀ از افراد که است اينمره پژوهش این در برند به پرسشنامۀ وفاداري. دهندمی

 ايگزینهپنج مقیاس با گویه 25 با )2006(و همکاران  3دن برینکون  برند به کنندهمصرف وفاداري

روایی صوري و محتوایی این ابزار در پژوهش حسینی  .آورندمی دستبه 1کم  خیلی تا 5زیاد  خیلی لیکرت

 شده بود.  دییتأ) 1393و همکاران (

                                                           
1. Solidarity 
2. Applied 
3. Van den Brink  



 1400، تابستان 2، شمارة 13یریت ورزشی، دورة مد                                                                                       624

 

 

 رسولی ورزشکاران توسط گذاريصحه بر مؤثر عوامل بندياولویت پرسشنامۀ محتوایی و صوري روایی

 مؤثر عوامل بنديیتاولو به مربوط پرسشنامۀ پایایی، تعیین منظوراست. به شده تأیید) 1393( همکاران و

 با آزمون آلفاي کرونباخ سنجیده شد.  ورزشکاران گذاريصحه بر

ها. پایایی پرسشنامه1جدول   

 سؤالاتشمارة  متغیرهاي مورد بررسی 
 پرسشنامه

تعداد 
 سؤالات

میزان آلفاي 
 کرونباخ

ورزشکار بودن ستاره توان 9تا  1   9 781/0  

ورزشکار جذابیت منبع 16تا  10   7 753/0  

ورزشکار ايحرفه صداقت 22تا  17   6 876/0  

 داشتنیدوست شخصیت
 ورزشکار

31تا  23  9 892/0  

ورزشکار شخصیتی تیپ 37تا  32   6 921/0  

گذاري کُلصحه 37تا  1   37 815/0  

63تا  38 وفاداري به برند  25 839/0  

 

 ییایبود که نشان از پا 7/0 يبالا قیتحق ها و متغیرهايمؤلفهکرونباخ) هریک از  يضریب پایایی (آلفا

 توصیف ها برايوتحلیل یافتهمنظور تجزیهبه دارد. مورد استفاده يهاپرسشنامهو مطلوب قبول  قابل

استفاده شد و از آمار استنباطی براي تمامی  توصیفی آمار هايشاخص از تحقیق متغیرهاي

 1انجام گرفت. از آزمون کولموگراف اسمیرنوف SPSSافزار هاي آماري با استفاده از نرموتحلیلتجزیه

منظور ارزیابی میزان ارتباطات بین متغیرهاي تحت بودن توزیع نمرات و به منظور اطلاع از طبیعیبه

                                                           
1. Kolomograf Smirnov 
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 افزارنرم از پژوهش ارتباطی مدل طراحی براي استفاده شد. همچنین 1بررسی از ضریب همبستگی پیرسون

  شد. استفاده 2آموس

 

 هایافته

آزمودنی در پژوهش حاضر شرکت  207دهد، نشان می 2طورکه نتایج آمار توصیفی در جدول همان

دهندگان مرد بودند. همچنین فراوانی سن درصد پاسخ 1/67دهندگان زن و درصد پاسخ 9/32داشتند که 

فراوانی با سال و کمترین  20-30درصد بین  42دهندگان ارائه شده است. بالاترین فراوانی سن با پاسخ

دهد دهندگان براساس درآمد نشان میبندي پاسخسال به بالاست. دسته 50درصد گروه سنی  4/1

 4درصد مربوط به بیش از  3/4مترین درآمد با میلیون و ک 1-2درصد مربوط به  42بیشترین درآمد با 

صد مربوط به شهرت در 8/33ترین علت با میلیون درآمد است. همچنین در علت انتخاب این برند مهم

 درصد مربوط به قیمت است. 6/10ترین علت با اهمیتبرند و کم

استفاده شد؛ در  3اسمیرنوف-منظور بررسی نرمال بودن متغیرهاي تحقیق از آزمون کولموگروفبه

 رود.کار میهاي یک متغیر کمی بهواقع این آزمون براي بررسی نرمال بودن توزیع داده

 هاشناختی نمونههاي جمعیتویژگی. توصیف 2جدول 

شناختیهاي جمعیتویژگی درصد  فراوانی 
 فراوانی

1/67 139 مرد جنسیت  
9/31 68 زن  

 ردة سنی

20کمتر از   23 1/11  
سال 30تا  20  87 42 
سال 40تا  30  84 6/40  
سال 50تا  40  10 8/4  
سال به بالا 50  3 4/1  

 سطح درآمد

میلیون یک از کمتر  49 7/23  
میلیون 2-1  87 42 
میلیون 3-2  43 8/20  
میلیون 4-3  19 2//9  
میلیون 4 از بیش  9 3/4  

                                                           
1. Pearson Correlation Coefficient 
2. Amos 
3. Kolmogorov-Smirnov (K-S) 
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 هاشناختی نمونههاي جمعیت. توصیف ویژگی2جدول ادامۀ 

شناختیهاي جمعیتویژگی درصد  فراوانی 
 فراوانی

 انتخاب برند

برند شهرت  70 8/33  
برند کیفیت  63 4/30  

6/10 22 قیمت  
برند این توسط شدهارائه خدمات  26 6/12  

برند این به وفاداري  26 6/12  
 

 . آزمون نرمال بودن متغیرها3جدول 

Z انحراف معیار میانگین متغیرها -کولموگروف 
 اسمیرنوف

سطح 
 معناداري

23/3 ستاره بودن  672/0  106/0  068/0  

15/3 جذابیت  555/0  069/0  073/0  

00/3 صداقت  459/0  141/0  063/0  

داشتنیشخصیت دوست  00/3  500/0  087/0  058/0  

28/3 تیپ شخصیتی  656/0  102/0  074/0  

گذاريصحه  13/3  405/0  064/0  058/0  

21/3 وفاداري به برند  405/0  050/0  200/0  

 

در متغیر ستاره  Zآمده با توجه به اینکه آمارة دستبراساس نتایج به شود،می ملاحظه طورکههمان

گذاري و وفاداري به برند در سطح داشتنی، تیپ شخصیتی، صحهشدن، جذابیت، صداقت، شخصیت دوست

ها نرمال قرار گرفته پس توزیع داده -96/1+ و96/1معنادار است، یعنی مقدار آن بین  05/0تر از بزرگ

 است. 

این فرضیه از ضریب همبستگی پیرسون با توجه به مقیاس متغیرها و نوع توزیع آنها، براي آزمون 

 شود.استفاده می

  



 627                             ... در برند به وفاداري با مشهور ورزشکاران يگذارصحه بین ارتباط بررسی 
 

 

 . نتایج حاصل از آزمون پیرسون 4جدول 
 توان ستاره بودن  متغیر

 وفاداري به برند
457/0 ضریب همبستگی پیرسون  

طرفهداري یکسطح معنی  001/0  
 207 تعداد

 داشتنیشخصیت دوست  

 وفاداري به برند
166/0 ضریب همبستگی پیرسون  

داري یکطرفهسطح معنا  017/0  
 207 تعداد

 منبع جذابیت  

 وفاداري به برند
390/0 ضریب همبستگی پیرسون  

داري یکطرفهسطح معنا  001/0  
 207 تعداد

 ايصداقت حرفه  

 وفاداري به برند
359/0 ضریب همبستگی پیرسون  

داري یکطرفهسطح معنا  001/0  
 207 تعداد

 شخصیتیتیپ   

 وفاداري به برند
118/0 ضریب همبستگی پیرسون  

داري یکطرفهسطح معنا  089/0  
 207 تعداد

 
توان گفت که بین توان ستاره بودن و وفاداري به درصد می 95با اطمینان  4با توجه به نتایج جدول 

 است که عبارت R 2تشخیص. با توجه به ضریب برند رابطۀ معناداري وجود دارد و این رابطه مستقیم است

را  انسیدرصد از وار8/2مدل  نیا ،به تغییرات کل Xمتغیر از طریق شده از نسبت تغییرات توضیح داده

همچنین با توجه به نتایج  برند رابطه دارد. اب يگفت توان ستاره بودن و وفادار توانیپس م کند؛می هیتوج

داشتنی و وفاداري به برند رابطۀ توان گفت که بین شخصیت دوستدرصد می 95با اطمینان  4جدول 

درصد  8/2که در این مدل  R 2با توجه به ضریب تشخیصمعناداري وجود دارد و این رابطه مستقیم است. 

شتنی با وفاداري به برند رابطه دارد. با توجه داشخصیت دوستتوان گفت میکند، از واریانس را توجیه می

توان گفت که بین منبع جذابیت و وفاداري به برند رابطۀ درصد می 95با اطمینان  4به نتایج جدول 

 2/15که در این مدل  R 2با توجه به ضریب تشخیصمعناداري وجود دارد و این رابطه مستقیم است. 
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منبع جذابیت با وفاداري به برند رابطه دارد. با اطمینان توان گفت می کند،درصد از واریانس را توجیه می

اي و وفاداري به برند رابطۀ معناداري وجود دارد. این رابطه توان گفت که بین صداقت حرفهدرصد می 95

توان گفت که بین تیپ درصد می 95با اطمینان  4مستقیم است. در نهایت با توجه به نتایج جدول 

 فاداري به برند رابطۀ معناداري وجود ندارد.شخصیتی و و

اجرا  23نسخۀ  Amosافزار پس از بررسی ارتباط بین متغیرهاي تحقیق مدل مفهومی تحقیق در نرم

 و براساس نتایج بررسی شد.

 
 ی)بار عامل( استانداردشدهضرایب رگرسیونی  براساس. مدل ارتباطی تحقیق 1شکل 

 
شود کلیۀ بارهاي عاملی (ضرایب رگرسیونی هاي حاصل از اجراي مدل مشاهده میبراساس یافته

برخوردار بوده و این  05/0از مقادیر قابل قبولی در سطح معناداري کمتر از  tاستانداردشده) و آمارة 

متغیرهاي پنهان ی انعکاسی از خوببهشده گیرياي اندازهدهند که متغیرهاي مشاهدهها نشان میشاخص

گذاري و وفاداري به برند) بودند. در ادامه با توجه به نتایج مدل تحقیق، نتایج مربوط به تأثیر (صحه

 شود.گذاري بر وفاداري به برند بررسی میصحه

 

 ي بر وفاداري به برندگذارصحه. 5جدول 
 سطح معناداري tمقدار  عاملی بار  مسیر 

 001/0 913/5 596/0 برندوفاداري به  ← گذاريصحه
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گذاري اثر مثبت معناداري بر شود که صحه) مشاهده می5هاي تحقیق (جدول براساس یافته

 ).β، 001/0=Sig ،913/5=t=596/0وفاداري به برند دارد (

 

 هاي برازش مدل ارتباطی تحقیق. شاخص6جدول 
 تفسیر هامقادیر شاخص مقدار مطلوب هاي برازششاخص

 - 42/189 - )1اسکوآر (کاي دوکاي 
 - 42 - 2آزادي ۀدرج

 مطلوب 510/4 5کمتر از  )χ2/dfآزادي ( ۀنسبت کاي اسکوآر به درج
 مطلوب 909/0 9/0بیشتر از  )GFI( 3شاخص نیکویی برازش

 مطلوب 822/0 8/0بیشتر از  )AGFI( 4شدهیلتعدشاخص نیکویی برازش 
 مطلوب 093/0 1/0کمتر از  )RMSEA( 5دوم میانگین خطاي برآورد ۀریش
 مطلوب 040/0 05/0کمتر از  )RMR( 6دوم میانگین مجذورات باقیمانده ۀریش

 مطلوب 936/0 9/0بیشتر از  )CFI( 7شاخص برازش تطبیقی
 مطلوب 917/0 9/0بیشتر از  )NFI( 8شاخص برازش هنجارشده
 مطلوب 939/0 9/0بیشتر از  )IFI( 9شاخص برازش افزایشی

 

) CFIشاخص برازش تطبیقی ( ) وGFIشود شاخص نیکویی برازش (مشاهده می 6با توجه به جدول 

است که نشان از تأیید مدل تحقیق دارد. نسبت  9/0هاي اصلی برازش مدل بیشتر از شاخص عنوانبه

ز مقدار قابل قبولی اتأیید مدل تحقیق  منظوربهبوده که  5) کمتر از 510/4کاي اسکوآر به درجۀ آزادي (

است، نشان  1/0است و با توجه به اینکه کمتر از  093/0برابر با  RMSEAبرخوردار است. همچنین مقدار 

، CFI ،NFIهاي برازش (شود که دیگر شاخصیت مشاهده مینها دراست.  قبول قابلدهد که مدل می

IFI.همگی در سطح قابل قبولی قرار دارند ( 

                                                           
1. Chi-Square 
2. Degrees of Freedom (df) 
3. Goodness of Fit (GFI) 
4. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
5. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
6. Root Mean Squared Residuals (RMR) 
7. Comparative Fit Index (CFI) 
8. Normed of Fit Index (NFI) 
9. Incremental of Fit Index (IFI) 
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گذاري از آزمون تحلیل واریانس فریدمن استفاده شده است. نتایج هاي صحهبندي مؤلفهمنظور رتبهبه

گذاري با هم هاي صحهدهد رتبۀ میانگین هریک از مؤلفهآمده است که نشان می 7این آزمون در جدول 

تر که در سطح خطاي کوچک) Chi-square )637/48برابر نیستند. در این جدول، با استناد به مقدار آزمون 

 گذاري متفاوت است. ابعاد صحه %99معنادار است، باید گفت که به لحاظ آماري با اطمینان  01/0از 

 
 يگذارصحهي هامؤلفهي بندتیاولو. نتایج آزمون فریدمن در خصوص 7جدول 

شدهمحاسبهکاي دوي  يمعنادارسطح  درجۀ آزادي   مقدار خطا 
637/48  4 001/0  01/0  

 
دهد که در آن تیپ شخصیتی گذاري را نشان میهاي صحهمیزان میانگین و رتبۀ مؤلفه 8جدول 

داشتنی کمترین رتبه را دارند، همچنین توان ستاره بودن، منبع جذابیت بیشترین رتبه و شخصیت دوست

 هاي دوم، سوم، چهارم هستند.ترتیب داراي رتبهاي بهو صداقت حرفه

 

 يگذارصحهي ابعاد بندرتبه. 8جدول 
 میانگین رتبه يگذارصحهابعاد  يبندرتبه

 38/3 تیپ شخصیتی 1
 35/3 ستاره بودن 2
 06/3 منبع جذابیت 3
 65/2 ايحرفهصداقت  4
 57/2 داشتنیدوستشخصیت  5

 

 گیريبحث و نتیجه

گذاري افراد مشهور روشی متداول و رایج در جهت بالا بردن تبلیغات و ایجاد برند براي محصولات صحه

گذاري فرد مشهور نوعی شناخت و آگاهی عمومی در مورد مصرف و شناخت مختلف است. در واقع صحه

شود. تقریباً ل میآورد که در تبلیغات بازاریابی موجب ارتقاي محصووجود میو حتی وفاداري به محصول به

کنندگان براي بالا بردن کنند و تبلیغگذاري افراد مشهور استفاده میهاي بازرگانی از صحهدرصد آگهی 25

). 36کنند (سودشان در تبلیغات از وجود افراد مشهور ورزشی، هنرمندان و حتی سیاستمداران استفاده می

روشی اثربخش در تبلیغ خدمات و محصولات گذاري آنها هاي افراد مشهور و صحهاصولاً ویژگی
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هاست که در جلب توجه، علاقه، تحریک براي میل به خرید و وفاداري و در نهایت به برند شدن شرکت

 ).25کنند (کالا و خدمات کمک مؤثري می

توان گفت که بین توان ستاره درصد می 95نتایج ضریب همبستگی پیرسون نشان داد که با اطمینان 

نتایج  ها بایافته وفاداري به برند رابطۀ معناداري وجود دارد و این رابطه مستقیم است. این بودن و

 )2010( همکاران و روحلی ) و2019)، گیلال (2005( ژانگ برایناستین و )،2004هاي مورگان (پژوهش

ي به برند خریداران وفادار افزایش در توان ستاره بودن علی دایی که داد نشان تحقیق دارد. نتایج همخوانی

گذار توان ستاره بودن صحه که معنا این به دارد، و معناداري مثبت تأثیر محصولات ورزشی و غیرورزشی

گذار توان توان چنین استنباط کرد که اگر صحهشود و میوفاداري به برند خریداران می افزایش موجب

غیرورزشی  اداري خریداران محصولات ورزشی وتوانند در جذب و وفستاره بودن بالاتري داشته باشد، می

 دیدگاه از که داد نشان پژوهش یابد. نتایجتأثیرگذار باشند، در نتیجه فروش محصولات افزایش می

 بر ورزشکاران گذاريصحه بر تأثیرگذار عوامل بین در رتبۀ دوم اهمیت با ستاره بودن توان مؤلفۀ مشتریان،

ند، طرفداران خاص خود را دارند. دار فرديمنحصربه هايویژگیکه  يمشهورافراد  است. محصولات ورزشی

گفت آنها را  توانمیکه  يحد؛ بهکنندمی دیافراد محبوب خود را تقل ياز رفتارها ياریطرفداران بس نیا

 ن،یبنابرا رند؛مثبت بگذا ریطرفداران خود تأث يرو زیادي حد تا توانندمی يافراد مشهور نی. چنپرستندمی

 کنندمی دایپ لیتما ،شده باشد گذاريصحهمحبوب آنها  ةکه توسط ستار يبه برند یآنها به لحاظ عاطف

که  کندمیکمک  هاسازمانو اعتبار ورزشکاران مشهور به  تیجذاب ت،یمحبوبرو ازاین .)2006 ،ي(ختر

 موفق باشند. اهر نیهدف منتقل کنند و در ا انیبه مشتر ترصریحو  ترسریعخود را  امیپ

وفاداري به برند خریداران  افزایش در داشتنی علی داییشخصیت دوست که داد نشان نتایج تحقیق

داشتنی شخصیت دوست که معنا این به دارد، و معناداري مثبت تأثیر محصولات ورزشی و غیرورزشی

گذار چنین استنباط کرد که اگر صحهتوان شود. میوفاداري به برند خریداران می افزایش گذار موجبصحه

توانند در جذب و وفاداري خریداران محصولات ورزشی داشتنی بالاتري داشته باشد، میشخصیت دوست

 آزمون نتایج طورکهیابد. همانغیرورزشی تأثیرگذار باشند، در نتیجه فروش محصولات افزایش می و

 مؤلفۀ مشتریان، دیدگاه از نشان داد، پژوهش هايمؤلفه از کدام هر بندياولویت منظوربه فریدمن ايرتبه

و غیرورزشی داراي  ورزشی محصولات بر ورزشکاران گذاريصحه منظوربه ورزشکار داشتنیدوست شخصیت

 و روحلی و )2005( ژانگ برایناستین و )،2004مورگان ( هايپژوهش نتایج با هایافته این اهمیت بود که

 تأییدکنندة عنوانبه که هاییشخصیت کرد ) عنوان2006( ختري دارد. همخوانی )2010( همکاران
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 در که هستند هاهنرپیشه و ورزشکاران بازیگران، مانند ايشدهاشخاص شناخته شوند،می معرفی محصول

 مشتریان خرید نیات و ارزیابی یادآوري، قدرت و تبلیغ مخاطبان، توجه بر و اندموفق بوده مشخصی حوزة

 هواداران بین که عاطفی ارتباط و فوتبال رشتۀ ویژهبه ورزش، به افراد زیاد علاقۀ شاید، بسزایی دارند. تأثیر

 مشهور مورد علاقۀ افراد این زیرا باشد، شده مؤلفه این اهمیت آید، موجبمی وجودبه آنها محبوب و بازیکن

 چنین پرستند.می آنها را گفت توانمی که حديبه ورزند؛می عشق آنها به مردم و هستند مردم از بسیاري

 به لحاظ آنها بگذارند؛ بنابراین، مثبت تأثیر خود طرفداران روي زیادي تا حد توانندمی مشهوري افراد

 کنند.می باشد، تمایل پیدا شده گذاريصحه آنها محبوب ستارة توسط که برندي به عاطفی

وفاداري به برند خریداران محصولات ورزشی و  افزایش در داییمنبع جذابیت علی  که داد نشان نتایج

وفاداري به  افزایش گذار موجبمنبع جذابیت صحه که معنا این به دارد، و معناداري مثبت تأثیر غیرورزشی

تواند در گذار منبع جذابیت بالاتري داشته باشد، میتوان گفت که اگر صحهشود. میبرند خریداران می

غیرورزشی تأثیرگذار باشد و در نتیجه فروش محصولات  اري خریداران محصولات ورزشی وجذب و وفاد

 مؤثر سوم عوامل اولویت در ورزشکار جذابیت منبع مؤلفۀ که داد نشان پژوهش دیگر یابد. یافتۀافزایش می

 )2006( ختري با نتایج که داشت قرار مشتریان دیدگاه از ورزشی محصولات بر ورزشکاران گذاريصحه بر

 پیام هاشرکت که کندکمک می و شودمی برند به مشتري جذب سبب ورزشکار دارد. جذابیت همخوانی

 و فوتبال که گفت توانمی یافته این توجیه در کنند. منتقل هدف مشتریان به ترصریح و ترسریع را خود

 ورزشی هايرشته سایر به نسبت که والایی جایگاه و منديعلاقه هیجان، به جذابیت، توجه با آن بازیکنان

 گذاريو صحه تأیید رو،ازاین دارند؛ قرار جمعی ارتباط وسایل و هارسانه تیررس در و ترندشدهدارند، شناخته

 سمت به جذب شدن بااهمیت در نکتۀ عنوانبه مشتریان براي تواندمی رشته این ورزشکاران توسط کالا یک

 آن، تبعبه و جدید افزایش محصولات )،1999( اردوغان اعتقاد به شود. واقع مؤثر تأییدشده کالاي آن

 بازاریابی به کمک براي را هارسانه هاي مورد توجهستاره هاشرکت که است سبب شده بازار در رقابت افزایش

 کنترل هايسیستم تلویزیون، دور راه از کنترل هایی همچونفناوري وجود با بگیرند. خدمت به محصول

 ریزيبرنامه و تبلیغاتی توان افزایش امر، این که اندشده برانگیزترتبلیغات چالش ماهواره، و اینترنت ویدئو،

 طلبد.می را بیشتري

وفاداري به برند خریداران محصولات ورزشی  افزایش در اي علی داییصداقت حرفه که داد نشان نتایج

وفاداري  افزایش گذار موجباي صحهصداقت حرفه که معنا این به دارد، اداريو معن مثبت تأثیر و غیرورزشی

اي بالاتري داشته گذار صداقت حرفهتوان چنین استنباط کرد که اگر صحهشود. میبه برند خریداران می
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غیرورزشی تأثیرگذار باشد، در نتیجه  تواند در جذب و وفاداري خریداران محصولات ورزشی وباشد، می

دیدگاه  از که بود ورزشکار ايحرفه صداقت مؤلفۀ پژوهش، نتایج دیگر یابد. ازفروش محصولات افزایش می

 یافته این داشته است. نقش ورزشی محصولات بر ورزشکاران گذاريصحه در مهم مؤلفۀ عنوانبه مشتریان

 79 که کردند ) عنوان2013همکاران ( و برندا ) همسوست.2005 ژانگ ( و برایناستین پژوهش نتایج با

 تصدیق آنها که کالایی به ارزشی هیچ حمایت ورزشکاران، و تصدیق که باورند این بر کنندگاندرصد مصرف

 که کنندمی تأیید را کالایی سود، کسب و مالی منافع دلیلتنها به ورزشکاران بیشتر و افزایداند، نمیکرده

 ورزشکاران از استفاده که کرد عنوان باشد. باید داشته ورزشکار ايصداقت حرفه بر منفی تأثیر تواندمی این

 بردن بالا و تبلیغات به نسبت مثبت نگرش ایجاد در علی دایی، جمله از بالا اجتماعی موقعیت با مشهور

 گیريشکل سبب و کندمی ایفا مهمی نقش شدهتبلیغ تجاري نام نسبت به مشتریان در علاقه و اعتماد حس

 باید یافته این توجیه در شود.می مشتریان ذهن در تأییدشده خدمت و به محصول نسبت مثبت تصویري

 مشتریان اینکه نیز و گذارصحه فرد از مشتریان مستقیم و نزدیک شناخت و عدم دسترسی علتبه که گفت

اهمیت  مشتریان براي هاگویه این کنند،می مشاهده ارتباطی وسایل سایر و هارسانه طریق از را تنها افراد این

 دارند. کمتري

توان گفت که بین تیپ درصد می 95نتایج ضریب همبستگی پیرسون نشان داد که با اطمینان 

)، کوماري 2004( شانک و بوید نتایج با یافته شخصیتی و وفاداري به برند رابطۀ معناداري وجود ندارد. این

 وضعیت بررسی به فوتبال ورزش به منديعلاقه .است رمغای )2005( ژانگ و و برایناستین )2018(

 از را آنها شناخت در نتیجه، و شودمنجر می هواداران توسط گروهی هايدر رسانه رشته این ورزشکاران

 اخلاقی و فنی خصوصیات که است شده سبب موضوع این. دهدمی افزایش علی دایی جمله از مشهور افراد

 اخلاقی بودن بعد در همچنین. باشد داشته بیشتري نمود مشتریان دیدگاه از دایی) گذار (علیصحه

این  مردم زیرا دهد،می رخ تاریخی پیشینۀ داراي و سنتی کشورهاي در ویژهبه اتفاق این ورزشکار نیز

 و رفتار اخلاق بحث اینکه علتبه سوي دیگر، از. دارند قهرمان و اسطوره ساخت به فراوانی علاقۀ کشورها

 جایگاهی خوي پهلوانی ایران، در اینکه نیز و است مورد توجه و مثبت ابعاد از ورزشکاران جوانمردانۀ

 گسترش براي فرصتی طلایی عنوانبه شرایط این به کنندگان،تبلیغ روازاین دارد، کشور فرهنگ در ايویژه

 و محصولات از داشتنیدوستاي چهره توانندمی زیرا کنند،می نگاه محصولاتشان فروش و خود عملیات

 .بگذارند نمایش به را خود برند
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 برند منبع تمایز گذاري،صحه براي مشهور فرد از استفاده که گفت توانمی پایانی گیرينتیجه عنوانبه

 به نسبت بازار در را تواند خودشمی کند،استفاده می مشهوري فرد برندي از کههنگامی شود.می محسوب

 بازاریاب موردنظر پیام که دارد توانایی را این مشهور فرد در واقع، سازد. متمایز خدمات یا محصولات سایر

 که یابدمی بیشتري اهمیت زمانی این موضوع کند. ارسال هدف گروه براي متمایز و برجسته روشی به را

 همراه برجسته افراد نام با برندي نام کهباشد. هنگامی داشته وجود رقبا و شرکت محصول بین کمی تمایز

 تمایلات در نظر گرفتن بنابراین، شود؛می ایجاد آن براي شخصیتی ممتاز و برند به مثبت نگرش شود،می

 هاسازمان براي اند،شده گذاريصحه و تأیید مشهور افراد توسط که انتخاب محصولاتی در مشتریان اهداف و

 در تواندمی و است مؤثر برند ارتقاي و محصولات تأیید براي مناسب فرد انتخاب که مهم است به این دلیل

 از آگاهی در پی بازار مشتریان نیاز درك براي هاباشد. شرکت مؤثر سازمان اهداف به دستیابی فروش و

 و مفید درك به تواندمی شدهگذاريصحه محصولات اینکه نیز و هستند خود مشتریان مصرفی محصولات

 این دنیا کشورهاي سایر در ورزشکاران گذاريصحه مبحث بودن رایج وجود باکند.  کمک مشتریان روشن

 است. کرده احساس خود روي پیش در را گوناگون موانع همواره که است بدیع ایران موضوعی در موضوع

 انجام است. با اندك زمینه این در بازاریابی دانش و پذیرفته صورت حیطه این در اندکی رو تحقیقاتازاین

 بر وفاداري به برند شناسایی شد ورزشکاران گذاريصحه حیطۀ در آنها اهمیت و مؤثر عوامل حاضر، تحقیق

 فرد در انتخاب تجاري هايشرکت براي تواندمی تبلیغات، در قشر این از استفاده گسترش به توجه با که

 ببرد. بالا را تبلیغات اثربخشی و باشد مفید مناسب
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Abstract 
The purpose of this study was to survey the relationship between the 
endorsement of famous athletes with brand loyalty in customers of non-
sporting goods. this descriptive study was a correlational and purposeful type. 
The statistical population of the study is buyers of sporting and non-sport 
products endorsed by Ali Daei (including Karmikhan Office). Given the 
uncertainty in the size of the population, the sample size was determined by 
the Cochran formula of 207 people. The data gathering tool was Brian Stein 
and Zhang (2005), and consumer literacy standard questionnaire. Brandy 
(2006). To analyze the findings, descriptive statistics indices such as 
frequency, mean and for inferential statistics of the Kolomograf Smirnov test 
to determine the natural distribution of the scores and to assess the relationship 
between the variables under Pearson correlation coefficient were used for 
SPSS software. Amos software was also used to design the research 
communication model. Pearson correlation test results showed, there was a 
positive correlation between the ability to be a star, a loving personality, a 
source of Attractiveness and professional honesty ("Ali Daei") and loyalty to 
the brand of products (p ≤ 0.01). But there was no correlation between the 
confirmation personality type (Ali Daei) and the loyalty to the brand of 
products (p≤ 0.01).  
Keywords 

Endorsement, Brand Loyalty, Customers, non-sporting goods, 
Professional honesty. 
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