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 چکیده

محصولات غیرورزشی با اعتماد، خرید تبلیغ  باورپذیریرابطه هدف کلی از این پژوهش سنجش   :هدف

است و  این مطالعه از نوع علت و معلولی مجدد و وفاداری مشتریان بر اساس نقش صحه گذاران ورزشی بود.

 .صورت پیمایشی انجام شدکاربردی به شمار می آید که به یک پژوهش

مراکز خرید و نفر از مشتریان محصولات غیرورزشی در  000نمونه آماری پژوهش شامل  :شناسیروش

های کردلو  گیری، پرسشنامهصورت دردسترس انتخاب شدند. ابزار اندازهبود که به ی شهر اصفهانهافروشگاه

و خرید  (3000) بالستر، ( برای سنجش باورپذیری تبلیغات، پرسشنامه اعتماد به محصول3082مکاران )و ه

روایی صوری و محتوایی مورد استفاده قرار گرفت.  )3001)لیو، مجدد و پرسشنامه وفاداری مشتریان 

اده از آلفای با نظرسنجی چند تن از متخصصان حوزه مدیریت ورزش و پایایی آن با استفپرسشنامه ها 

ها با استفاده از آمار توصیفی /. (. داده11 /. و72 /. ،70/. ، 38کرونباخ تأیید شد. )آلفای کرونباخ به ترتیب : 

) شاخص های گرایش مرکزی و پراکندگی( و استنباطی ) آزمون معادلات ساختاری( و با نرم افزارهای 

SPSS  وLisrel و تحلیل شد. تجزیه 

نشان داد که مولفه اطلاعات محصول بیشترین تاثیر را در تبلیغات محصولات غیر ورزشی ها هیافت :هایافته

و تبلیغ محصولات غیرورزشی توسط صحه گذاران ورزشی از دیدگاه مشتریان بر اعتماد به محصولات داشت 

مدل مفهومی داری دارد و اثرگذار است. اعتماد به محصولات نیز  بر خرید مجدد و وفاداری تاثیر معنی

 تحقیق از برازش مناسبی برخوردار است.

توانند به بر اساس یافته ها پیشنهاد می شود تولیدکنندگان کالاها و محصولات غیرورزشی می :گیرینتیجه

 منظور جلب اعتماد بیشتر مصرف کنندگان از صحه گذاران ورزشی در تبلیغ محصولات خود استفاده کنند.  
 گذاران ورزشی، مشتریان، وفاداری، اعتماد.غات، صحهتبلی :ای کلیدیهواژه
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 مهقدّم
در عصر کنونی یکی از عناصر کلیدی مدیریت به 

ها و ی سازمانمنظور دستیابی به توفیق در اداره

مؤسسات، بالاخص از نوع تجاری، تولیدی و 

خدماتی در کنار موضوعات مهمی مانند 

ریزی، رهبری و گیری، سازماندهی، برنامهتصمیم

 ,Yousefi)باشد.بازاریابی مینظارت، بحث 

Taheri, & shojaei, 2007) . بازاریابی نوعی

فرایند اجتماعی و مدیریتی است که بدان وسیله 

توانند از طریق تولید، ایجاد و ها میافراد و گروه

ها و مبادله محصولات و ارزش با دیگران نیاز

های خود را برآورده خواسته

تلاش علم  .(Muharramzade, 2009)سازند

های رفتار بازاریابی بر این است که شیوه

تواند کننده را تحت تأثیر قرار دهد و میمصرف

ها، مشتریان و جامعه تأثیرات برای سازمان

 ,Hawkins)مثبتی را به همراه داشته باشد

Best, & ani, 2006)هایی که در . یکی از راه

کننده را توان با آن رفتار مصرفبازاریابی می

هنر "تبلیغات تحت تأثیر قرار داد، تبلیغات است. 

مربوط به ایجاد آگاهی در  عمدتاًاست که  "تعلیم

مورد آنچه با هدف نهایی برای متقاعد کردن 

ارائه شده  ،شودبه خرید میافراد 

از . (Chaudhary & Asthana, 2015)است

تعداد برای خرید کنندگان مصرف آنجایی که

، یکی از پیش رو دارندها را زیادی از گزینه

برای رسیدن به  ها معمولاًهایی که شرکتراه

 استفاده ازکنند، تمایز محصول استفاده می

 & ,Wang, Kao)تبلیغات است

Ngamsiriudom, 2017).  که به عنوان محور

و  اصلی برای جهت دادن به عقاید و نگرش

انتظارات مشتریان و در نهایت بروز یک واکنش 

باشد، رفتاری که خرید محصول مورد نظر می

 .(Kordlu, 2011)مطرح است 

 امروزه تبلیغات همه جا وجود دارد و افراد هر

روزه خواسته یا ناخواسته در معرض صدها پیام 

تبلیغاتی قرار دارند اما تعداد بسیار زیاد این 

تفاده گاهی های تکراری مورد استبلیغات و شیوه

سازد که در به حدی افراد را آزرده خاطر می

آیند. جستجوی راهی برای خلاصی از آن برمی

جلوگیری از این مسئله و افزایش جذابیت و 

های اثربخشی تبلیغات همواره یکی از چالش

ها را وادار ها بوده است که آناساسی شرکت

های ساخته تا به دنبال ایجاد و استفاده از روش

نوین در صنعت تبلیغات باشند. یکی از این 

ها، استفاده از افراد مشهور در تبلیغات است روش

افراد . شودگذاری شناخته میکه با عنوان صحه

توانند به عنوان سخنگو برای تبلیغ و مشهور می

ها به کار گرفته ترفیع محصولات، خدمات و ایده

 ایجاد برای را فرصتی صحه گذاری شوند.

 به نسبت عاطفه و وفاداری علاقه، ن،هیجا

 بنابراین، آورد؛می وجود برند به یک نیازهای

 از خرید تکرار موجب که است عواملی از یکی

به  محصولات تبلیغ .شودمی مشتریان سوی

 مشتری، و صحه گذار بین ارتباط دلیل برقراری

-می عمق را مصرفی کالای به مشتریان ادراک

 ,Mahmoudi, Honary, Habibi Rad)بخشد

& Rasuli, 2019).  

هر شخصی که از شناخت عمومی برخوردار 

باشد و به خوبی با استفاده از این شناخت، در 

-گذار نامیده میتبلیغات حضور پیدا کند، صحه

  .(Bagheri, 2014) شود

های اخیر، ایده استفاده از افراد در سال

، به منظور تقویت مشهور در تبلیغات نام تجاری

تصویر برند، ایجاد دلبستگی روان شناختی با 
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مشتری و در نتیجه ایجاد یک وفاداری بلند 

مورد استفاده قرار  به طور روز افزونمدت برند، 

 & ,Audi, Al Masri) گرفته است

Ghazzawi, 2015). ها مقادیر قابل سازمان

ها و را برای ساختن مارکخود توجهی از پول 

د کننگذاری میسرمایه گذارانصحه هماهنگی با

 Chaudhary)کنندتوجه مشتریان را جذب  تا

& Asthana, 2015)  منجر به تشویق و

کنندگان به استفاده از محصولات خاص و مصرف

های خاص ها به دلیل تواناییشرکتبه وفاداری 

 ,Arshad, Ikram)ها شوندو منحصر به فرد آن

Yahya, & Nisar, 2017).  به ایجاد وفاداری

ای برای هر شرکتی است که پایه راهبردشرکت 

کند تا از طریق وفاداری مشتریان و تلاش می

سودآوری را افزایش  ،کارکنان شرکت

 .(Zarepour khalkyaseri, 2016)دهد

وفاداری مشتریان به نام تجاری باعث تبلیغات 

ن مثبت، ایجاد موانع اساسی برای دهان به دها

ورود رقبا، توانمندتر ساختن شرکت در پاسخ به 

تهدیدات رقابتی، ایجاد فروش و درآمد بیشتر و 

های کاهش حساسیت مشتریان به تلاش

 ,Jafarzadeh Kenari)شودبازاریابی رقبا می

(، آگاهی و وفاداری به 3080) 8. نلسون(2012

و بوش  داندگذاری میحهبرند را از پیامدهای ص

کنند که ( نیز پیشنهاد می3000) 3و همکاران

تواند ارتباطات گذاری افراد مشهور میصحه

شفاهی مطلوب و وفاداری نسبت به برند ایجاد 

 برای را گذاری فرصتیصحهکنند. همچنین 

 به نسبت عاطفه و وفاداری علاقه، هیجان، ایجاد

 ,Morgan)دآورمی وجود به برند یک نیازهای

2004).  

                                                      
1. Nelson 

2 . Bush   &  etal 

 برای هاآن قوی به تعهد مشتریان وفاداری

 خدمات از استفاده یا و محصولات مجدد خرید

 با مشتری که شودمی اطلاق خاص سازمانی

 به پایبند همچنان برندها، دیگر وجود تبلیغات

 ,Zarepour khalkyaseri)بماند  سازمان آن

 عواملی از گذاری یکیصحه نابراین،ب .(2016

 مشتریان سوی از خرید تکرار موجب که است

زارع پور خالکیاسری . (Morgan, 2004)شودمی

 وفاداری و ( بیان می کند که اعتماد3082)

 و مثبت اثر مجدد خرید قصد روی بر مشتری

  .دارد داریمعنی

 هاییکی از محبوب ترین استراتژی گذاریصحه 

برای مدت طولانی مورد که تبلیغاتی است 

جاذبه  پر»استفاده قرار گرفته و به عنوان ویژگی 

. شناخته شده است« بازاریابی مدرن روز

کنندگان اغلب افراد مشهور را برای تأیید تبلیغ

افزایش توجه مخاطب، ه منظور یک محصول ب

اضافه کردن زرق و برق و مطلوبیت به محصول، 

به  ات به یاد ماندنی و قابل اعتمادو ساختن تبلیغ

در   .(Wei & Lu, 2013)گیرند کار می

گذاری فعالیتی است که افراد حقیقت، صحه

را برای تأیید یک محصول در تبلیغات مشهور 

دهد و عموماً شامل سه مورد استفاده قرار می

گذاران و مشتریان بخش است: فروشندگان، صحه

خواهد که گذار میهدف. فروشنده از صحه

محصول او را مورد استفاده یا ارزیابی قرار دهد؛ 

کند؛ گذار محصول را امتحان و استفاده میصحه

گذار مشتریان هدف را برای هو در نهایت صح

 ,Bagheri)نمایدتوجه به محصول ترغیب می

تحقیقات قابل توجهی در مورد این  .(2014

 گذاریصحهدهد موضوع وجود دارد که نشان می

ممکن است به طور مؤثری بازده مالی 

ها در تبلیغات خود که از آنرا هایی شرکت
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 ,Amos)کنند بهبود بخشداستفاده می

Holmes, & Strutton, 2008).  چودهری و

و میلدار براون  3مونیز از به نقل( 3082) 8آستانا

شود تخمین زده میعنوان می کنند که   9برزیل

های تبلیغاتی یک چهارم از همه کمپینحدود 

مشهور  گذاری افرادصحهدر سراسر جهان از 

و همین امر باعث بهبود تصویر کنند استفاده می

، و در نتیجه شودنام تجاری شرکت می

ثیر قرار أکننده را تحت تهای خرید مصرفگرشن

  .دهندمی

امروزه ورزش به صنعتی بزرگ و فراگیر تبدیل 

شده است و این رشد باعث شده است که 

ها با تبلیغات از طریق ورزش ها و سازمانشرکت

کننده در انتخاب و خرید و تأثیر بر رفتار مصرف

ا کالاها و خدمات بخشی از اهداف تجاری خود ر

های اخیر محقق سازند، به همین دلیل در سال

تبلیغات با استفاده از ورزش به دلیل محبوبیت 

های ورزشی عمومیت بیشتری یافته صحنه

 ,Kordlu, Elahi, & Khodayari)است

ز طریق ورزش زمانی است که بازاریابی ا .(2015

سازمانی اعم از ورزشی و غیر ورزشی درصدد 

گیری از ورزش به عنوان ابزار فروش بهره

و  .(Muharramzade, 2009)محصولاتش باشد 

بنابراین یکی از بسترهای مناسب برای ارائه 

های تبلیغات با روش صحه گذاری که در سال

اخیر رشد فراوانی داشته است، استفاده از 

 ورزشکارانگذار است. ورزشکاران در مقام صحه

 تأییدکننده محصولات به عنوان اغلب نام،صاحب

 است آن بر عقیده چراکه شوند،می گرفته به کار

 نگرش در مثبت تأثیری مشهور ورزشکاران که

                                                      
1 . Chaudhary, Asthana 

2 . Muniz 

3 . Milward BrownBrasil 

 افزایش موجب و  دارند برندها به مردم نسبت

 این، علاوه بر. شوندمی به برند وفاداری

 تأییدکنندة به عنوان صاحب نام، ورزشکاران

 برای متمایز شرکتها و مؤسسات محصولات

شناخته  بیشتر هرچه و محصولاتشان ساختن

 ,Z  Hassani)روندمی شدن به کار

Goodarzi, Jalali, & Ghahfarrokhi, 
2019). 

کنند که تئوری و عمل هر دو تأیید می

های ورزشی در تبلیغات، توجه استفاده از ستاره

 ,Ohanian)کند و محبوبیت زیادی را ایجاد می

( در مطالعه خود به نقل از 3080باقری ) .(1990

گذار ورزشی را این گونه تعریف صحه0استافورد 

کند: یک ورزشکار یا مربیِ معروف که از می

شناخت مردم نسبت به خودش به منظور توصیه 

کند. یا معرفی محصولی در تبلیغات استفاده می

های تبلیغاتی از این پتانسیل ورزشکاران سازمان

ها را به گاه هستند و آنگذاری آبرای صحه

گذار محصولات و خدماتشان مورد عنوان صحه

گذاری ، صحهیبه طور کل .دهنداستفاده قرار می

ورزشکاران به عنوان یک فرصت در بازاریابی 

 ,Rasooli, Saatchiyan)شودورزشی عنوان می

& Elahi, 2014)  به طور مستقیم و که

کننده های خرید مصرفغیرمستقیم بر نگرش

کنندگان از . تبلیغ(Sheu, 2010)گذاردثیر میأت

طریق شناسایی ورزشکار مشهور از مزیت 

ناشی از اعتماد فرد به محصول بهره وفاداری 

‐Braunstein)برندمی Minkove, Zhang, & 

Trail, 2011). معرض  کنندگانی که درمصرف

طول رویدادهای  دید نام شرکت یا محصول در

بیشتر گیرند، ورزشی مورد علاقه خود قرار 

                                                      
4 . stafford 
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مکن است بعدها به وفاداری چنین رفتاری م 

محصول بین تماشاگران منجر شود چرا که این 

ها یا محصولات در رویدادهای ورزشی شرکت

کرده بودند. همچنین تبلیغ  هاآنمورد علاقه 

مصرف فعال ناشی از تبلیغات از طریق ورزش 

تواند به احیای اقتصاد بازار محلی و جهانی می

ن اغلب از کنندگاتبلیغهمچنین  .کمک کند

گذار برای رسیدن به تصویر ایده ورزشکاران صحه

 ,Pyun)کنند آل محصولات خود استفاده می

و حضور یک چهره معروف ورزشکار در  (2006

برابر سود آور خواهد بود  3تبلیغ و آگاهی 

(Shahbazi, 2011).  ورزشکاران قادرند تا معنا و

مفهوم خاصی به محصولات ببخشند و آن ها را 

با موفقیت و عملکرد ورزشی خود مرتبط سازند، 

گذاری ورزشکاران از موقعیت که صحهبه طوری

محصولات را به عنوان مهر تأیید زدن بر آن 

 . (Rasooli et al., 2014)کنندمعرفی می

ی تبلیغ ورزشکاران در ایران بررسی پیشینه

دهد که پیش از انقلاب اسلامی، علی نشان می

پروین )فوتبالیست و مربی سرشناس( در چندین 

نیز  20ای شرکت نموده و در دهه تبلیغ رسانه

ناصر حجازی تبلیغاتی را برای یک شرکت 

ورزشی انجام داده است. پس از آن، چندین سال 

ران در تبلیغات اثری وجود از حضور ورزشکا

گذاری ، صحه8972نداشت تا اینکه در سال 

ورزشکاران با حضور کریم باقری در تبلیغات یک 

شرکت محصولات بهداشتی، از سرگرفته شد و 

به دنبال آن بسیاری از ورزشکاران و به ویژه 

گذاری محصولات ها برای صحهفوتبالیست

 ,Bagheri)ها مورد استفاده قرار گرفتندشرکت

در دوران رقابت شدید برای توجه . (2014

با توجه به اینکه تبلیغات به و کنندگان مصرف

ی ابزار مهم ارتباطی برای رسیدن به منزله

ها مانند نشان تجاری اهداف مهم سازمان

محصول و افزایش فروش محصولی ویژه، مورد 

گیرد این مطالعه به دنبال استفاده قرار می

حصولات بررسی میزان تاثیر تبلیغات م

غیرورزشی از سوی ورزشکاران پرداخته است تا 

بتواند از طریق یک تحقیق علمی بررسی 

دقیقتری در خصوص مدل  نگرش نسبت به 

تبلیغ محصولات توسط صحه گذاران ورزشی 

بپردازد و رفتار مصرفی مشتریان را در این 

مدل  -8خصوص مورد توجه قرار دهد ) شکل 

 مفهومی تحقیق (. 

 

 

 
 مدل مفهومی تحقیق .1شکل 
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 شناسی پژوهشروش

این تحقیق بر مبنای هدف از نوع کاربردی است 

رود، روش تحقیق علی به شمار می و یک تحقیق

های آن است که گردآوری داده از نوع پیمایشی

به روش میدانی با استفاده از پرسشنامه انجام 

جامعه آماری این پژوهش کلیه  گرفته است.

مراکز در محصولات غیرورزشی کنندگان مصرف

بود که  ی شهر اصفهانهاخرید و فروشگاه

گیری در دسترس و با مراجعه براساس نمونه

 000تعداد حضوری به منتخبی از مراکز خرید 

 ها انتخاب شدند.به عنوان نمونه از میان آننفر 

این پژوهش شامل دو بخش بود:  پرسشنامه

شامل  بخش اول پرسشنامه مشخصات فردی که

)سن، جنس، وضعیت تأهل، مدرک تحصیلی( 

باورپذیری  -8بود. بخش دوم سؤالات مربوط به 

های اطلاعات محصول، تبلیغ محصولات )با مؤلفه

گرایی، اقتصادی بودن، خوشایند بودن، مادی

 ( بر اساس پرسشنامهنقش اجتماعی تبلیغات

( )برمبنای 3082تعدیل شده کردلو و همکاران )

 اعتماد به محصول-3، (  3088، پیونپرسشنامه 

 وفاداری -0خرید مجدد و -9 (3000، 8بالستر (

شد که بر اساس مقیاس مربوط می (3001، 3)لیو

ای لیکرت )خیلی زیاد، زیاد، متوسط، پنج درجه

کم، خیلی کم( طراحی شد. پس از عودت 

 000ها تعداد ها و بررسی آنپرسشنامه

ل آماری مورد پرسشنامه برای تجزیه و تحلی

استفاده قرار گرفتند. روایی صوری و محتوایی 

ها با نظرسنجی از چند تن از اساتید پرسشنامه

متخصص مدیریت ورزشی مورد بررسی قرار 

گرفت و در نهایت پایایی کلی سوالات بخش دوم  

/. 70/. برای تبلیغات، 38به ترتیب  پرسشنامه

                                                      
1 . Balster 

2 . lio 

مجدد  /. برای خرید72برای اعتماد به محصول ، 

/. برای وفاداری و بر اساس آزمون آلفای 11و 

کرونباخ بدست آمد. به منظور تحلیل داده ها از 

استفاده شد و  30نسخه  SPSSافزار  نرم

همچنین جهت تعیین برازش مدل مفهومی 

سازی معادله ساختاری تحقیق از روش مدل

 بوسیله نرم افزار لیزرل استفاده گردید.

 های پژوهشیافته

های بخش اول پرسشنامه پژوهش نشان تهیاف

( از % 2/20نفر ) 321داد که  از کل آزمودنی ها 

( را % 2/92نفر ) 803افراد نمونه را مردان و 

( از % 20نفر ) 382دهند و زنان تشکیل می

نفر  818ها ها متأهل هستند. بیشتر نمونهآن

( با مدرک تحصیلی لیسانس و پس از % 9/02)

،  نتایج اساس بر( بودند. % 1/92آن دیپلم )

سال بود و  29سال و بیشترین  80کمترین سن 

ها آزمودنی سنی انحراف معیار میانگین و

 ( بود.13/33 02/3±)

نتایج آزمون معادلات ساختاری جهت بررسی 

داری نشان داد مدل مدل در حالت معنی

مفهومی تحقیق از برازش مناسبی بر اساس 

خوردار است. ) شکل های برازش مدل برشاخص

3 ) 
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 . مدل مفهومی در حالت ضرایب معنی داری2شکل 

نتایج آزمون معادلات ساختاری در بررسی مدل 

های برازش مفهومی پژوهش بر اساس شاخص

مدل در قالب مدل تخمین استاندارد در جدول 

 .مشخص شده است 8

 . شاخص های برازش مدل1جدول 

 نتیجه برآوردهای مدل متغیر

/df2X 00/3 تأیید 

RMSEA 023/0 تأیید 

IFI 33/0 تأیید 

GFI 37/0 تأیید 

CFI 33/0 تأیید 

NFI 31/0 تأیید 

AGFI 30/0 تأیید 

RMR 033/0 تأیید 

RFI 32/0 تأیید 

NNFI 31/0 تأیید 

بر اساس شاخص های برازش مدل با نرم افزار 

 X2/dfارائه شده، مقدار  8لیزرل که در جدول 

 9است که کوچکتر از  00/3سبه شده محا

ی برازش مناسب مدل دهندهنشان
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است. ریشه خطای میانگین مجذورات تقریب 

RMSEA باشد که در  01/0بایستی کمتر از می

است. میزان  023/0مدل ارائه شده برابر 

نیز باید  NFIو  GFI ،AGFI ،CFIهای مؤلفه

 باشد که در مدل تحت بررسی به 3/0بیشتر از 

است.  31/0و  33/0، 30/0، 37/0ترتیب برابر 

نیز بایستی کوچکتر از  RMRهمچنین مقدار 

است. با  033/0باشد که در مدل برابر  02/0

افزار توجه با شاخص ها و خروجی های نرم

ها با مدل منطبق توان گفت دادهلیزرل می

ی های ارائه شده نشان دهندههستند و شاخص

در مجموع مدل ارائه این موضوع هستند که 

شده مدل مناسبی است و مورد تأیید قرار گرفته 

است. در ادامه مدل در حالت تخمین استاندارد 

 آمده است. 9در شکل 

 مدل در حالت تخمین استاندارد .3شکل 

 
با توجه به تایید مدل مفهومی پژوهش، تبلیغ 

گذاران محصولات غیر ورزشی از طریق صحه

های اطلاعات محصولات، مؤلفهورزشی که شامل 

اقتصادی بودن، خوشایند بودن، نقش اجتماعی و 

گرایی بود بر اعتماد به محصولات غیرورزشی مادی

های مورد بررسی در اثرگذار است. در میان مولفه

تبلیغات بیشترین نقش مربوط به مولفه اطلاعات 

باشد. محصول و بعد از آن نقش اجتماعی می

ان داد اعتماد به محصولات همچنین نتایج نش

ناشی از تبلیغات توسط صحه گذاران ورزشی نیز 

   بر خرید مجدد و وفاداری مشتریان اثرگذار است.

 گیریبحث و نتیجه
 کسب برای مهم ابزاری اثربخش، تبلیغات امروزه

 که شودمی محسوب هاسازمان برای رقابتی مزیت

 ن،)ورزشکارا مشهور افراد گذاریصحّه طریق از

 برای افراد تصمیم غیره( بر محصولات، و بازیگران

. گیردمی قرار تأثیر یا خدمات تحت کالا خرید

یابی رابطه باورپذیری حاضر مدل از پژوهش هدف

گذاران تبلیغ محصولات غیرورزشی توسط صحه

ورزشی با اعتماد به محصول، خرید مجدد و 

وفاداری مشتریان بود. در خصوص بررسی مدل با 

توان های مطلوب برازش مدل میجه به شاخصتو
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گفت که مدل از برازش مناسبی برخوردار بود و 

نشان داد که اعتماد به محصولات غیرورزشی 

تواند متأثر از تبلیغات این محصولات توسط می

 صحه گذاران ورزشی باشد.  

 مشتریان باورهای که دادند زیادی نشان تحقیقات

باورهای  از ترمثبت رزشو از طریق تبلیغات درباره

 یا از طرق دیگر و عمومی تبلیغات مورد در هاآن

های تبلیغاتی که در . شیوه(Kordlu, 2011) است

آن از تصاویر ورزشی استفاده شد براساس پژوهش 

( موجب شناساندن بیشتر محصول به 3000بیر )

ها را شود و به این صورت سهم هزینهجامعه می

برد کاهش و میزان درآمد تولیدکنندگان را بالا می

(Sajjadi, Omidi, & Zare, 2007).  پیکت و

( نشان دادند که اعتبار صحه 3083) 8بریسون

داری با گذاران ورزشی به طور مثبت و معنی

قابلیت باورپذیری تبلیغ محصولات داشت که خود 

نندگان مرتبط بود. آن نیز با قصد خرید مصرف ک

گذاران ورزشی ابزار ها نشان داد که صحهاین یافته

مناسبی برای بازاریابی محصولات کاهش وزن 

هستند بویژه برای افرادی که نگرش منفی نسبت 

( 3080) 3لی و پریدیوکسبه بدن خود دارند. 

گذاری روشی نشان دادند که استفاده از صحه

، اعتماد اثربخش است. بر اساس این پژوهش

ها از گذار مشهور بر ادراک آنمشتریان به صحه

ها به تصویر و اعتبار محصول و نیز وفاداری آن

ها منجر وفاداری به شرکت .شرکت تأثیرگذار است

شود های بازاریابی و تبلیغات میبه کاهش هزینه

های تبلیغات چراکه برای مشتریان وفادار هزینه

ن حساسیت شود و همچنیکاهش یا حذف می

ها کمتر از دیگران ها به افزایش قیمتآن

همچنین  .(Jafarzadeh Kenari, 2012)است

                                                      
1 . Pickett and Brison 

2 . Kim, Lee & Prideaux 

و  بابوگذاران بر تصمیم خرید در تحقیق تأثیر صحه

که ( اشاره به این موضوع دارد 3080) 9لاتا

تواند در خرید مشتری مشهور می گذاری فردصحه

 .دثیر بگذارأت

 (3082) 0همکاران قطبی وایگان وطبق تحقیق 

تأثیر مثبت بر گذاری از طریق افراد مشهور صحه

به ها و وفاداری تصویر شرکت، اعتبار شرکت

ها همسو با که نتیجه این یافته شرکت دارد

تحقیقی در مورد پژوهش حاضر است. همچنین 

تأثیر کیفیت خدمات، اعتماد و رضایت مشتریان 

نشان داد که  به وفاداری در بنگلادش انجام داد

اعتماد و رضایت مشتریان به طور معناداری بر 

 & Ricky) گذاردثیر میأوفاداری مشتری ت

Pratiwi, 2017). ( به 3087ابراهیمی و همکاران )

 دهان به دهان، یدند که تبلیغاتاین نتیجه رس

 با مشتریان در رابطه اعتماد کنندهتعدیل اثری

 نسبت به کنندهمصرف دارد. اعتماد خرید قصد

 گذارد؛می مثبتی تأثیر وی خرید قصد بر شرکت

اعتماد  شرکت به نسبت که ایکنندهمصرف زیرا،

  .بود خواهد وفادار کند، پیدا

تحقیقات دیگران و توان ادعا کرد طبق نتایج می

پژوهش حاضر اعتماد به محصولات که به دنبال 

شود. آید منجر به قصد خرید مجدد میرضایت می

در  (3082آخوندی ) تحقیق هاییافته با نتیجه این

 واسطه به مجدد خرید بر اعتماد تأثیر خصوص

همسو بوده  آنلاین هایفروشگاه در رضایت مشتری

خرید  قصد روی بر تریمش اعتماد تأثیر و حاکی از

 2لایر و هاردستی گرول، مشتری است. مجدد

که سطح  کردند ( در پژوهش خود بیان3000)

 اعتماد با کنندهمصرف در مجدد خرید قصد بالای

                                                      
3 . Babu & Latha 

4 . Ghotbivayghan   & etal 

5 . Grewal, Hardesty & Iyer 
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 ( نیز در بررسی3088) 8آید و فانگمی بدست

 مثبت ارتباط دریافت مشتریان مجدد خرید اهداف

 مجدد دخری و مشتری اعتماد معنی دار بین و

. دارد پژوهش مطابقت این نتایج با وجود داردکه

با  میزان زیادی ، مصرف کنندگان که به نیبنابرا

احساس همبستگی و هویت  صحه گذار کی

 نیب تناسباگر  یاحتمالاً حتمشترک می کنند، 

صحه گذاری باشد، به  فیضع برندو  صحه گذار

دهند و به محصول اعتماد پاسخ مثبتی نشان می

-احساس هویت با صحه،  نیعلاوه بر ا کنندمی 

گذار می تواند با قصد خرید مشتریان ارتباط 

 ,Carlson, Donavan, Deitz)داشته باشد 

Bauer, & Lala, 2020). یک عنوان به اعتماد 

 شناسایی مجدد خرید رفتار بر تأثیرگذار مهم عامل

 میان ایرابطه اعتماد پیوند زیرا شده است

دهد می افزایش را مشتری و کنندهعرضه

(Zarepour khalkyaseri, 2016).  اگرچه در

گذاری بر اغلب تحقیقات به اثرگذاری مثبت صحه

خرید مجدد مشتریان اشاره شده است با این حال 

( و دین و 8331و میناقان ) 3نتایج پژوهش اُماهانی

(  نشان داد که این گونه تبلیغات 3008) 9بیسواز

قابل باور یا انگیزاننده باشند و توانند زیاد هم نمی

-ها نشان دهنده این بود که صحههای آنیافته

گذاری تأثیر معناداری بر اعتمادپذیری مشتریان 

ندارد. در واقع، گرچه ممکن است مشتریان به طور 

مطلوبی به سمت افراد مشهور جلب شوند ولی این 

ها به خرید تواند به معنای تمایل آنامر نمی

به اعتقاد محمودی شده باشد. گذاریحهمحصول ص

 اهداف و تمایلات ( درنظرگرفتن3081و همکاران )

 افراد توسط که محصولاتی انتخاب در مشتریان

                                                      
1 . Fung 

2 . O'Mahony & Meenaghan 

3 . Dean & Biswas 

 

 سازمانها برای اند، شده گذاریصحه و تأیید مشهور

 مناسب فرد انتخاب که باشد می مهم دلیل این به

 و است مؤثر برند ارتقای و محصولات تأیید برای

 سازمان اهداف به دستیابی و فروش در میتواند

-گذاری را میبنابراین، استفاده از صحه .باشد موثر

توان تنها به عنوان بخشی از استراتژی ترفیعی 

  .(Bagheri, 2014)ها توصیه کردشرکت

درخصوص باورپذیری تبلیغ محصولات غیر ورزشی 

ات های اطلاعدر این پژوهش که با مؤلفه

بخش محصولات، اقتصادی بودن، خوشایند و لذت

گرایی سنجیده بودن، نقش اجتماعی و مادی

( اطلاعات محصول 3082شدند، کردلو و همکاران )

باورپذیری  هایمؤلفه تأثیرگذارترین از را یکی

های خود معرفی کردند؛ پیون نیز در یافته تبلیغات

 بیشترین محصول بیان کرد که اطلاعات درباره

 ازطریق تبلیغات به دانشجویان نگرش بر را تأثیر

های درنتیجه مطابق یافته. است داشته ورزش

(، هرچه تبلیغی خاصیت 8333) 0آلویت و پرابهاکر

اطلاع دهندگی بهتری داشته باشد و اطلاعات 

های محصول یا خدمت را جامع و کاملی از ویژگی

ن تری نسبت به آدر اختیار قرار دهد، نگرش مثبت

( پیشنهاد 3088) جیمز و پیون. گیردشکل می

 بر تاثیرگذار عنصر تبلیغات خوشایند دومین کردند

است چرا  ورزش ازطریق تبلیغات به نگرش افراد

 گراییباور لذت و باشد ترجذاب تبلیغی چه که هر

 نگرش دهد، شکل کنندگانمصرف در را بیشتری

 غتبلی به کنندگان نسبتمصرف در را تریمثبت

 به توانمی ورزش از اساس، این بر. کندمی ایجاد

 ترجذاب و تربخشلذت برای مهمی ابزار عنوان

 ,Khudadad Hosseini)کرد استفاده تبلیغ کردن

Jafarzadeh Kenari, & Bakhshizadeh, 

2015).

                                                      
4 . Alwitt & Prabhaker 
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های پژوهش حاضر نشان داد که نقش یافته 

اجتماعی  دومین عامل مهم در باورپذیری تبلیغات 

بلیغات، است. در خصوص نقش اجتماعی در ت

 ارزشمندی ورزشکار نقش گذارانصحه از استفاده

کردلو و ) دارد محصولات تجاری نام توسعه در

 تصویر و نقش تبلیغی (. هرچه3082همکاران، 

 آن به افراد نگرش دهد، ارائه را اجتماعی برتری

 Khudadad Hosseini et)بود  خواهد ترمثبت

al., 2015). 

ی اقتصادی بودن ( مؤلفه3002پیون ) تحقیق در

سومین  در باورپذیری نسبت به تبلیغات به عنوان

 و عنصر دومین به عنوان هوو و مونوسامی ،عنصر

 ترینضعیف به عنوان چای و پیو لینگ، تحقیق در

افراد نسبت به تبلیغات  باور بر تأثیرگذار عنصر

کردلو و  پژوهش در است. درحالیکه شده شناخته

 را تأثیر بیشترین ( اقتصادی بودن3082همکاران )

 ورزش ازطریق تبلیغات به تماشاگران باور در

( در پژوهش خود 3088) 8نداشت. البِرس و وِرلئو

نشان دادند که تصمیم شرکت مبنی بر امضای 

گذاری با یک ورزشکار، منفعت مالی قرارداد صحه

زیادی به دنبال دارد و باعث افزایش فروش مطلق 

شود و و نسبی در مقایسه با برندهای رقیب می

 تواند بر سود شرکتهمچنین، عملکرد ورزشکار می

ها در طولانی مدت تأثیر بگذارد. با این حال آژانس

های تبلیغاتی باید در کنار مؤلفه و شرکت

 هایجنبه توصیف مطلوبیت اقتصادی از

 محصولات و خدمات گراییمصرف و گراییمادی

 اجتناب ورزشی در تبلیغات شرکت یشده ارائه

 صرفاً شرکت که نکنند احساس مخاطبان تا کنند

 را هاآن منافع و کندمی تبلیغ شترفروش بی جهت

 گیرد. نمی نظر در

                                                      
1 . Elberse & Verleun 

 

بر اساس نتایج این مطالعه که حاکی از برازش 

مناسب مدل ارتباط تبلیغ از طریق صحه گذاران 

ورزشی با اعتماد، خرید مجدد و وفاداری است 

گذاران توان پیشنهاد کرد که از طریق صحهمی

ولات ورزشی به طور موثری بتوان به تبلیغ محص

غیر ورزشی پرداخت که در نهایت تاثیر مثبتی بر 

خرید مجدد مشتریان و وفاداری آنها به محصول و 

 برند محصول داشته باشد.
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Abstrac  

Objective The main purpose of this study was to examine the relationship 

between the credibility of consumers of non-sport products based on the role of 

sports celebrity endorsers with trust, re-purchasing and loyalty.  

Methodology :This study was conducted as a survey of applied research. The 

research sample consisted of 400 consumers of non-sport products in shopping 

centers and stores in Isfahan which were selected as available. The measuring 

instrument consisted of Kurdlo et al. (2015) questionnaire for trustworthiness of 

advertising, questionnaire on product trust and re-purchase and customer loyalty 

questionnaire.The face and content validity of the questionnaires were 

confirmed by a survey of several sports management experts and its reliability 

using Cronbach's alpha. (Cronbach's alpha is ./91,  ./70, ./75 , ./88). The data 

were analyzed using descriptive statistics (central tendency and dispersion 

indices) and inferential (structural equation test) and analyzed by SPSS and 

Lisrel software.  

Results:The findings showed that the product information had the most impact 

on the non-sports product advertising and the advertising of non-sport products 

by sports endorsers from the point of view of customers affects the trust in 

products.  

Conclusion:Based on the findings, non-sport product producers can be used to 

advertise their products in order to attract more consumer confidence from 

sports endorsers. 
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