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Abstract 

This study aims to influence Perceived value Sports and non-sports products Purchase 

Intention Endorse Congruence Done. It is worth mentioning that this research was a 

descriptive and correlational study. The statistical population of this research consisted of two 

parts, the first part for the selection of Endorsement and products were considered, finally Ali 

Daei and Shahrbanu Mansoorian were chosen as famous sports endorsers and Amin Hayai 

and Elham Hamidi were chosen as famous endorsers. Also, the Meroj brand was selected as a 

sports product and the Novin Leather brand was selected as a non-sports product. The second 

part was formed by the customers of the products (sports and non-sports) and the sampling 

method was stratified random. The sample size was estimated to be420 people. To collect 

data, three questionnaires related to personal information, Perceived value and purchase 

intention were used respectively. The formal and content validity of the research tool was 

confirmed by a group of expert professors and its construct validity was confirmed by 

confirmatory factor analysis based on the structural equation model. Also, the reliability of 

the questionnaires was reported using Cronbach's alpha coefficient. For data analysis, SPSS, 

AMOS and SmartPLS software were used was used. The results showed that the endorsement 

of sports celebrities on sports and non-sports products has a greater effect than the 

endorsement of celebrities on sports and non-sports products. It is suggested that companies 

and organizations focus on star athletes; Because star athletes are undoubtedly in the spotlight 

and more people in society are involved with them. 
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 سببرح مشتریان خرید قصد در ورزشی غیر و ورزشی محصول شده ادراک ارزش تأثیر

 گذار صحه تناسب

 

 رانیا تهران، ،یاسلام آزاد دانشگاه ،یمرکز تهران واحد ،یورزش تیریمد گروه ،یدکتر یدانشجو میرانی کاوه

 رانیا تهران، ،یاسلام آزاد دانشگاه ،یمرکز تهران واحد ،یورزش تیریمد گروه استاد  تجاری فرشاد

 رانیا تهران، ،یاسلام آزاد دانشگاه ،یمرکز رانته واحد ،حرکتی رفتار گروه استادیار یآرازش نگار

 

 

 چکیده

 تناسب برحسب مشتریان خرید قصد در ورزشی غیر و ورزشی محصول شده ادراک ارزش تأثیر هدف با پژوهش این

 و گذاران صحه تعیین اول بخش بخش: دو شامل آماری جامعه بود، همبستگی -توصیفی پژوهش روش شد. انجام گذار صحه

 به حمیدی الهام و حیایی امین و ورزشی  مشهور گذاران صحه عنوان به منصوریان  شهربانو و دایی علی که ت،محصولا

 محصول عنوانبه چرم نوین برند و ورزشی  محصول عنوانبه مجید برند همچنین شدند. انتخاب مشهورگذاران صحه عنوان

 ورزشی( غیر و )ورزشی محصولات مشتریان دوم بخش بود. هدفمند نیز گیری نمونه روش گردیدند، انتخاب ورزشی غیر

 آوری جمع برای گردید. برآورد نفر 024 نمونه حجم و بود ایطبقه تصادفی صورت به گیری نمونه روش دادند. تشکیل

 ریصو روایی گردید. استفاده خرید قصد و شده ادراک ارزش شخصی، اطلاعات به مربوط پرسشنامه سه از ترتیب به ها داده

 مدل بر مبتنی تأییدی عاملی تحلیل وسیله به آن سازه روایی و نظر صاحب اساتید از گروهی توسط پژوهش ابزار محتوایی و

 برای شد. گزارش کرونباخ آلفای ضریب از استفاده با ها پرسشنامه پایایی همچنین شد. تأیید ساختاری معادلات

 که داد نشان نتایج گردید. استفاده پی.ال.اس. اسمارت و ایموس .اس.اس.،اس.پی افزارهای نرم از ها داده  تحلیل و تجزیه

 افراد گذاری صحه به نسبت بیشتری تأثیر غیرورزشی محصول و یورزش محصول یرو بر ورزشی مشهور افراد گذاری صحه

 ها سازمان و ها شرکت که شود می پیشنهاد نتایج به توجه با دارد. غیرورزشی محصول و یورزش محصول یرو بر مشهور

 افراد و دارند قرار توجهات کانون در شک بدون ستاره ورزشکاران زیرا بگذارند؛ ستاره ورزشکاران بر را خود تمرکز

 .هستند درگیر آنها با جامعه در بیشتری

 

 .مشهور افراد ،یورزش مشهور افراد ،گذاری صحه ترویج، :کلیدی های واژه

                                                                                                                                                                                              
 مسئول: نویسندهE-mail: farshad.tojari@gmail.com  

 ،گذار تأثیر ارزش ادراک شده محصول ورزشی و غیر ورزشی در قصد خرید مشتریان برحسب تناسب صحه، نگار یآرازش یرانی کاوه، تجاری فرشاد،م

 .70-95 (:0)3 ،0043زمستان  ورزشی، مدیریت در نوآوری فصلنامه
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 مقدمه
 و محصولات توان می که هایی شیوه ترین مهم از یکی

 ترویج کرد معرفی کنندگان مصرف به را ورزشی خدمات

 از یکی عنوان  به ترویج (.9112 ،1همکاران و ،چیمات) است

 بسیار نقش تواند می بازاریابی آمیخته ابزارهای ترین مهم

 و ها سازمان بازاریابی راهبردهای و ها سیاست در را مهمی

 یا محصولات معرفی شتری،م با ارتباط مانند ها شرکت

 و مشتریان ذهنیت تغییر و اصلاح جدید، خدمات

 و )شیراحمد کند ایفا و... سازمان به نسبت مخاطبان

 شود می موجب که هایی تاکتیک از یکی (.9191 همکاران،

 که ای گونه به یابند، جلو ارزشمند و متمایز محصولات

 زا استفاده باشند داشته مجدد خرید قصد مشتریان

 زیعز)عبدل است مشهور افراد توسط محصولات گذاری صحه

 از بیش روزانه شده موجب امر همین (.9112 ،9همکاران و

 گوناگون های رسانه در گذاری صحه بر مبتنی تبلیغ هزاران

 ،3همکاران و شان) شود پخش مجلات و تلویزیون مانند

 تبلیغات، این میان در (.9194 ،4همکاران و ماچکا ،9191

 به نسبت گذاری صحه در مشهور ورزشکاران از ستفادها

 و )گریستن است داشته چشمگیری رشد مشهور افراد سایر

 نتایج (.9194 ،6همکاران و براون ،9112 ،5ننیر ون

 (9194) 8امیپول و (9112) 2همکاران و کانکل مطالعات

 یرو بر ورزشی مشهور افراد گذاری صحه که بود آن بیانگر

 گذاری صحه به نسبت بیشتری تأثیر یورزش تمحصولا

 و )کانکل دارد یورزش تمحصولا یرو بر مشهور افراد

 دیدگاه از بنابراین (.9194 ،امیپول ؛9112 همکاران،

 ترین مناسب باید ها شرکت سازمانی، های هزینه

 های محدودیت وجود با تا کنند انتخاب را گذاران صحه

 )کوئرینگ ببرند ویجتر از را سودمندی نهایت ایشان، بودجه

  (.9112 ،2بوید و

                                                                                        
1 Matic et al 
2 Abdaziz et al 
3 Shan et al 
4 Macheka et al 
5 Gerristen & Van Rheenen 
6 Brown et al 
7 Kunkel et al 
8 Pulliam 
9 Koernig & Boyd 

 مطالعات در 11گذاری صحه - محصول مفهوم امروزه

 است گرفته قرار بررسی مورد گسترده طور به بازاریابی

 و کارلسون مثال عنوان به (.9118 ،11نیل و انگیل)

 و پوروانتو و (9193) 13همکاران و لی (،9191) 19همکاران

 گذاران صحه بین پیوند که کردند بیان (9194) 14ایتیپراد

 محصول خرید قصد افزایش موجب تواند می محصولات، و

 و لی ؛9191 همکاران، و )کارلسون شود شده گذاری صحه

 توان می لذا (.9194 ،ایتیپراد و پوروانتو ؛9193 همکاران،

 بر مشابهی تأثیر توانند نمی گذاران صحه همه که، گفت

 یک که گامیهن دیگر عبارت به بگذارند، محصولات

 گذاری صحه را ورزشی محصول یک مشهور گذار صحه

 به را محصول ارزش خوبی به نتواند است ممکن کند، می

 انتخاب زمان در ها شرکت بنابراین کند. ارائه مطلوب طور

 (9 ، 15قصدخرید (1 عامل: چندین باید مناسب گذار صحه

 18تناسب عدم و 12تناسب (3 و 16شده ادراک ارزش

  دهند. قرار نظر مد ار گذار صحه

 اهداف از یکی داشت اذعان توان می خصوص این در

  مصرف خرید قصد بر تأثیرگذاری گذاری صحه انجام اصلی

 قصد است. ترویج فرایند تکمیلی مرحله عنوان به کنندگان

 خاص محصول با تجاری نام یک خرید زمینه به خرید

 و یغفرو ؛9113 ،12همکاران و )تئودوراکیس دارد اشاره

 شده بیان تحقیقات به توجه با (.9112 ،91همکاران

 نهایی فعالیت عنوان به خرید قصد اهمیت بر توان می

 طرفی، از برد. پی گذاری صحه از منتج و گانکنند  مصرف

 و باشد نمی گذاری صحه تأثیر تحت صرفا خرید قصد

 باشد داشته قرار مختلفی متغیرهای تأثیر تحت تواند می

 باشد. می شده ادراک ارزش آنها ثرگذارترینا از یکی که

 استراتژی در اساسی عنصری عنوان به شده، ادراک ارزش

 ،91همکاران و ریسورست) باشد می ها شرکت رقابتی

                                                                                        
10 Endorser-Product 
11 Liang & Lin 
12 Carlson et al 
13 Li et al 
14 Purwanto & Praditya 
15 Purchase Intention 
16 Perceived value 
17 Congruence 
18 Incongruence 
19 Theodorakis et al 
20 Foroughi et al  
21 Trasorras et al 



 انهمکار و کاوه میرانی  |16

 

 9همکاران و ستوفریکر و (1288) 1زیتامل (.9112

 که کنند می بیان شده ادراک ارزش تعریف در (9113)

 کالا سودمندی از مشتری کلی ارزیابی شده ادراک ارزش

 و شود می دریافت آنچه از برداشت اساس بر خدمت یا

 و ستوفریکر ؛1288 )زیتامل، باشد می ،شود می هزینه آنچه

 کرد بیان نیز (9113) 3پرایا (.9113 همکاران،

 در را محصول همان که است ممکن دگانکنن مصرف

 ارزش زیرا کند ادراک دیگر ای گونه به دیگری شرایط

 بین در دلیل همین به و است ذهنی و فردی شده، ادراک

 توجه باید (.9113 )پرایا، است متفاوت دگانکنن مصرف

 واقعی ارزش دریافت صرفأ شده ادراک ارزش که شود

 برداشت دگانکنن مصرف که است چیزی آن بلکه نیست

 باشد. متفاوت واقعیت با است ممکن برداشت این و کند می

 انعملکردش و رفتار در کند می درک دگانکنن مصرف آنچه

 عملکرد ی دهنده شکل واقع در و دارد زیادی تاثیر

 این در .(9112 ،4نالیز و یراج) باشد می کنندگان مصرف

 که کردند بیان (9116) 5همکاران و ایآول خصوص

 بین ای )مبادله کنند، می خرید ارزش اساس بر مشتریان

 شده ادراک ارزش که نددریافت همچنین قیمت( و کیفیت

  (.9116 همکاران، و )آولیا شود می خرید قصد به منجر

 که بود آن بیانگر (9118) نیل و انگیل مطالعات نتایج

 گذار صحه تناسب عدم و تناسب و شده ادراک ارزش بین

 این در (.9191 کلین، و )شرما دارد وجود معناداری رابطه

 تیریمد زمینۀ در مطالعات اکثر که گفت توان می خصوص

 بر کننده رفتارمصرف ریتأث بر یابیبازار مطالعات و یورزش

 و جمشیدی ،1325 پور، مسلمی ،9112 ،6)لیو تناسب

 ،2همکاران و پارکر و 9118 ،نیل و انگیل ،1322 همکاران،

 و گذاران صحه بین تناسب که کردند بیان ،9118

 محصول خرید قصد افزایش موجب تواند می محصولات،

 ،8تورسون و یل) تناسب عدم و شود( هشد گذاری صحه

 و 9114 ،11آروا و واوایسور ،9119 ،2تورن ،9118

                                                                                        
1 Zeithaml 
2 Christopher et al 
3 Prior 
4 Raji & Zainal 
5 Aulia et al  
6 Liu  
7 Parker et al 
8 Lee & Thorson 
9 Törn 
10 Srivastava & Arora 

 عدم که دادند نشان ،1326 همکاران، و پور اسماعیل

 را کننده مصرف دیخر قصد است ممکن گذار صحه تناسب

 اند. داشته تمرکز محصول و گذاری صحه بین برانگیزاند(

 قضاوت طریق از محصولات و گذاران صحه بین تناسب

 و گذاران صحه به مربوط اطلاعات دربارۀ کنندگان مصرف

 بر علاوه (.9191 ،11کلین و )شرما شود می تعیین محصول

 تناسب محصولات و گذاران صحه بین پیوند که  زمانی این،

 به ندتوان یم پایین ذهنی درگیری با کنندگان مصرف دارد،

 گیرندب قرار ریتاث تحت یطیمح عوامل توسط یراحت

 با کنندگان مصرف که یحال در (،9191 ،19لین و )پارک

 محصول یمرکز یها یژگیو ریتاث تحت بالا ذهنی درگیری

 انگیل) ستین مربوط محصول تیفیک به که رندیگ یم قرار

 بالا ذهنی درگیری با کنندگان مصرف (.9118 ،نیل و

 بررسی دقت به را کالا کیفیت به مربوط اطلاعات توانند می

 در دارند، پایینی درگیری که افرادی مقابل در ند؛کن

 اثر ای حاشیه عوامل از سادگی  به اطلاعات، پردازش جریان

 گذاران صحه بین شده ادراک ارزش که هنگامی پذیرند. می

 با ذهنی درگیری میزان است، ناسازگار محصولات و

 محصول تناسب عدم بین رابطه بر تواند می محصول

 که آنجایی از بگذارد. تأثیر خرید قصد و شده گذاری صحه

 ،کنند می تکیه گذاری ارزش روی بر اغلب کنندگان مصرف

 است خرید قصد بر تأثیرگذار عاملی شده ادراک ارزش

 و کارلسون ؛9118 ،نیل و انگیل ؛9112 ،13)چانگ

  (.9191 همکاران،

 رسد می نظر به شده ارائه مطالب به توجه با رو این از

 تواند می گذاری صحه که شوند مجاب باید ها شرکت که

 و باشد داشته محصولات فروش و ترویج در مثبتی تأثیر

 توانند نمی گذاران صحه همه شد اشاره قبلا که طور همان

 ها شرکت باید و بگذارند محصولات بر مشابهی تأثیر

 وجود با تا کنند انتخاب را گذاران صحه ترین مناسب

 ترویج از را سودمندی نهایت ،ایشان بودجه های محدودیت

 چندان ایران در گذاری صحه مفهوم که آنجایی از اما ببرند.

 خلاء دیگری، موضوع هر از بیش نیست، شده شناخته

 احساس کشورمان در هایی پژوهش چنین از حاصل نتایج

 شده ادراک ارزش تأثیر مطالعه این رو، همین از شود. می

                                                                                        
11 Sharma & Klein 
12 Park & Lin 
13 Chang 
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 مشتریان خرید دقص در ورزشی غیر و ورزشی محصول

 فرضیات و کند می بررسی را گذار صحه تناسب برحسب

 در ورزشی محصول شده ادراک ارزش (1 شامل پژوهش

 دارد. تأثیر گذار صحه تناسب برحسب مشتریان خرید قصد

 خرید قصد در ورزشی غیر محصول شده ادراک ارزش (9 و

 باشد. می دارد. تأثیر گذار صحه تناسب برحسب مشتریان

 پژوهش این نتایج است امیدوار پژوهشگر دلیل همین به

 حوزه این در موجود های پرسش از بخشی به بتواند

 پر را موجود خلاء از بخشی خود سهم به و بوده پاسخگو

 انجام زیربنای بتواند پژوهش این انجام همچنین کند.

 متناسب و گذاری صحه زمینه در متناسب های پژوهش

   باشد. نظر مورد محصول با شده انتخاب گذار صحه بودن

 

 
 مدل مفهومی پژوهش -0شکل 

 

 پژوهش شناسی روش
 های پژوهش جمله از همبستگی -توصیفی حاضر، پژوهش

 جامعه شد. انجام میدانی صورت به که است کاربردی

 آماری جامعه بود؛ بخش دو شامل پژوهش این آماری

 رد محصولات و گذاران صحه انتخاب برای که اول بخش

 فارغ ورزشی، بازاریابی اساتید از نفر 41شد، گرفته نظر

 و ورزشی بازاریابی دکتری دانشجویان و التحصیلان

 گیری نمونه روش دادند، تشکیل ورزشی بازاریابی مشاوران

  (.1 )جدول بود هدفمند نیز

 گذاران صحه از نفر 41 گذاران صحه انتخاب برای

 مشهور گذاران صحه و (زن 11 و مرد 11) ورزشی مشهور

 بودن، اعتماد )قابل معیارهای که (زن 11 و مرد 11)

 مخاطبین تعداد و بودن محبوب بودن، جذاب بودن، ستاره

 داشتند، پژوهش در را لازم اجتماعی( های شبکه در

 شدند. انتخاب

 محصول 11) محصول 91 محصولات، انتخاب برای

 در )تولید معیارهای که (غیرورزشی محصول 11 و ورزشی

 داشتن کیفیت داشتن، مزایا و بودن فرد به منحصر ایران،

 داشتند، پژوهش در را لازم (مشتری با ارتباط مدیریت و

 شدند. انتخاب

 جامعه اول بخش توسط شده انجام گیری رای از بعد

 مرد، ورزشی مشهور گذاران صحه از نفر 11 بین در آماری،

 مشهور دمر گذار صحه عنوان به رای 41 با دایی علی

 گذاران صحه از نفر 11 بین در و شد انتخاب ورزشی

 عنوان به رای 92 با منصوریان شهربانو زن، ورزشی مشهور

 در همچنین گردید. انتخاب ورزشی مشهور زن گذار صحه

 41 با حیایی امین مرد، مشهور گذاران صحه از نفر 11 بین

 نبی در و شد انتخاب مشهور مرد گذار صحه عنوان به رای

 31 با حمیدی الهام زن، مشهور گذاران صحه از نفر 11

 در گردید. انتخاب مشهور زن گذار صحه عنوان به رای

 با مجید یا مروژ برند ورزشی، محصول 11 بین در نهایت

 بین در و شد انتخاب ورزشی محصول عنوان به رای 41

 به رای 32 با چرم نوین برند غیرورزشی، محصول 11

   (.9 )جدول گردید انتخاب رورزشیغی محصول عنوان

جامعه آماری بخش دوم را مشتریان محصولات 

گیری به  )ورزشی و غیرورزشی( تشکیل دادند. روش نمونه

ای بود به منظور برآورد حجم نمونه  صورت تصادفی طبقه

افزار تعیین حجم نمونه استفاده گردید و حجم نمونه  از نرم

 نفر برآورد شد. 491
 

 ها در بخش اول شخصات جمعیت شناختی نمونه. م0جدول 

 تعداد جنسیت  تحصیلات  سمت تخصص  شماره 

 مرد دکتری هیت علمی دانشگاه بازاریابی ورزشی 1

 نفر 11

 مرد دکتری هیت علمی دانشگاه بازاریابی ورزشی 9

 مرد دکتری هیت علمی دانشگاه بازاریابی ورزشی 3

 مرد دکتری شگاههیت علمی دان بازاریابی ورزشی 4

 زن دکتری هیت علمی دانشگاه بازاریابی ورزشی 5

 زن دکتری هیت علمی دانشگاه بازاریابی ورزشی 6
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 تعداد جنسیت  تحصیلات  سمت تخصص  شماره 

 مرد دکتری هیت علمی دانشگاه بازاریابی ورزشی 2

 مرد دکتری هیت علمی دانشگاه بازاریابی ورزشی 8

 مرد دکتری هیت علمی دانشگاه بازاریابی ورزشی 2

 مرد دکتری هیت علمی دانشگاه اریابی ورزشیباز 11

 زن دکتری فارغ التحصیل رشته بازاریابی ورزشی 11

 نفر 95

 زن دکتری فارغ التحصیل رشته بازاریابی ورزشی 19

 مرد دکتری فارغ التحصیل رشته بازاریابی ورزشی 13

 مرد دکتری فارغ التحصیل رشته بازاریابی ورزشی 14

 زن دکتری فارغ التحصیل رشته رزشیبازاریابی و 15

 زن دکتری فارغ التحصیل رشته بازاریابی ورزشی 16

 زن دکتری فارغ التحصیل رشته بازاریابی ورزشی 12

 مرد دکتری فارغ التحصیل رشته بازاریابی ورزشی 18

 مرد دکتری فارغ التحصیل رشته بازاریابی ورزشی 12

 زن دکتری التحصیل رشتهفارغ  بازاریابی ورزشی 91

 زن دانشجوی دکتری دانشجو رشته بازاریابی ورزشی 91

 زن دانشجوی دکتری دانشجو رشته بازاریابی ورزشی 99

 مرد دانشجوی دکتری دانشجو رشته بازاریابی ورزشی 93

 مرد دانشجوی دکتری دانشجو رشته بازاریابی ورزشی 94

 زن دانشجوی دکتری دانشجو رشته بازاریابی ورزشی 95

 زن دانشجوی دکتری دانشجو رشته بازاریابی ورزشی 96

 مرد دانشجوی دکتری دانشجو رشته بازاریابی ورزشی 92

 مرد دانشجوی دکتری دانشجو رشته بازاریابی ورزشی 98

 مرد دانشجوی دکتری دانشجو رشته بازاریابی ورزشی 92

 مرد نشجوی دکتریدا دانشجو رشته بازاریابی ورزشی 31

 مرد دانشجوی دکتری دانشجو رشته بازاریابی ورزشی 31

 مرد دانشجوی دکتری دانشجو رشته بازاریابی ورزشی 39

 مرد دانشجوی دکتری دانشجو رشته بازاریابی ورزشی 33

 مرد دانشجوی دکتری دانشجو رشته بازاریابی ورزشی 34

 مرد شجوی دکتریدان دانشجو رشته بازاریابی ورزشی 35

 مرد دکتری مشاور بازاریابی بازاریابی ورزشی 36

 نفر 5

 مرد ارشد مشاور بازاریابی بازاریابی ورزشی 32

 مرد دکتری مشاور بازاریابی بازاریابی ورزشی 38

 زن دکتری مشاور بازاریابی بازاریابی ورزشی 32

 مرد دکتری مشاور بازاریابی بازاریابی ورزشی 41

 

 رای میزان اساس بر غیرورزشی و ورزشی محصولات و گذاران صحه مشخصات .6 جدول

 تعداد رای محصول تعداد رای صحه گذار جنسیت صحه گذار

 ورزشی
 رای 41 علی دایی مرد

 رای 41 پوشاک ورزشی مجید ورزشی
 رای 92 شهربانو منصوریان زن

 مشهور
 رای 41 امین حیایی مرد

 رای 32 م چر نوین غیر ورزشی
 رای 34 حمیدی الهام زن
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 نمونه حجم برآورد .3 جدول

 نمونه حجم اثر اندازه آزمون توان خطا درصد

15/1 21/1 15/1 491 

 
 پرسشنامه سه از ترتیب به ها داده آوری جمع برای

 سن، تأهل، وضعیت )جنسیت، شخصی اطلاعات به مربوط

 محصولات(، با آشنایی میزان و درآمد تحصیلی، مدرک

( که 9191) 1شده لی و همکاران ادراک ارزش پرسشنامه

قصد خرید لی و همکاران  سوال و پرسشنامه 16شامل 

سوال استفاده شد. پس از دریافت  4( که شامل 9191)

 مدیریت اساتید از نفر 19) نظران صاحب نظر کارشناسی

 و پرسشنامه محتوایی و صوری روایی مورد در ورزشی(

 لیکرت ارزشی پنج مقیاس با ها پرسشنامه لاحات،اص انجام

 در ادامه در گردید. تهیه موافقم( کاملا تا مخالفم )کاملا

 از استفاده با ها پرسشنامه پایایی مقدماتی مطالعه یک

 قصد و 84/1 = شده ادراک )ارزش کرونباخ آلفای ضریب

 دو در ها پرسشنامه نهایت، در شد، برآورد (81/1 = خرید

 بین ها پرسشنامه اصلی های سوال و فردی خصاتمش بخش

 برای پژوهش این در گردید. توزیع پژوهش های نمونه

 و توصیفی آماری های روش از ها داده تحلیل و تجزیه

 سازه روایی بررسی برای همچنین، شد. استفاده استنباطی

 گردید استفاده تاییدی عاملی تحلیل از گیری اندازه ابزار

 که کشیدگی و چولگی آزمون نتایج به وجهت با (.5 )جدول

 توزیع از ها داده که گفت توان می بودند، -9 و 9 بازه در

 استفاده با ها داده  تحلیل و تجزیه همه برخوردارند. طبیعی

 اس.پی.اس.اس. .،9اس.پی.اس.اس افزارهای نرم از

 تحلیل )برای 4ایموس نمونه(، حجم )برای 3پاور سمپل

    شد. انجام 5پی.ال.اس. مارتاس و تاییدی( عاملی

 

 ها یافته
 نفر 491 از که داد نشان توصیفی های یافته از حاصل نتایج

 9/66) مطالعه مورد کنندگان شرکت اکثر آماری، نمونه

 تعداد این از بودند. زن درصد( 8/33) بقیه و مرد درصد(

                                                                                        
1 Li et al 
2 SPSS 
3 SPSS Sample Power   
4 Amos 
5 Smart PLS 

 متاهل افراد را درصد( 4/41) و مجرد درصد( 6/58) افراد

 در پژوهش های نمونه بیشترین همچنین .دادند تشکیل

 درصد( 1/33 فراوانی )با سال 41 تا 31 بین سنی محدوده

 درصد( 9/5 فراوانی )با سال 18 زیر سنی رده کمترین و

 کنندگان شرکت بیشتر تحصیلی مدرک داشتند. قرار

 تحصیلی مدرک کمترین و ارشد کارشناسی درصد( 6/33)

 که شد مشخص نهایت در و بود دکتری درصد( 5/2) آنها

 میلیون 11 تا 2 ماهینامه درآمد کنندگان شرکت بیشترین

 2/1) تومان میلیون 5 زیر کمترین و درصد( 3/43) تومان

  داشتند. درآمد ماه در درصد(
 مقدار) بالا، جدول در شده برآورد مقادیر حسب بر

 تورم شاخص مقدار و 41/1 از بالاتر تحمل شاخص

 عدم فرض پیش که گفت توان می (5/9 از تر پایین انسیوار

 است. ربرقرا متغیرها این خصوص در چندگانه خطی هم

 نشان ساختاری معادله مدل کلیت ارزیابی های شاخص

 همگی و است برقرار مدل به ها داده برازش که داد

 دارند. ساختاری معادله مدل مطلوبیت بر دلالت ها شاخص

 ادراک ارزش ،8 جدول در شده برآورد مقادیر حسب بر

  برخوردار مطلوبی همبستگی مقدار از خرید قصد و شده

 برازش و مناسب واگرای روایی امر این که هستند

 دهد. می نشان را گیری اندازه مدل خوب

 های شاخص ،2 جدول در شده برآورد مقادیر حسب بر

 دامنه به توجه با کلی و ساختاری گیری، اندازه مدل ارزیابی

 مدل که است این بیانگر مجموع در ها شاخص این مطلوب

 حمایت پژوهش های داده توسط دهش تدوین مفروض

 است. برقرار مدل به ها داده برازش دیگر عبارت به شوند، می

 شده ادراک ارزش که داد نشان شده گزارش نتایج

 خرید قصد بر معناداری و مثبت اثر ورزشی محصول

 ارزش مسیر ضریب که تفاوت این با اما دارد. مشتریان

 مشتریان خرید قصد در ورزشی محصول شده ادراک

 مشهور گذاران صحه در گذاران صحه تناسب برحسب

 ادراک ارزش مسیر ضریب به نسبت (β=881/1) ورزشی

  برحسب مشتریان خرید قصد در ورزشی محصول شده
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 دوم بخش در ها نمونه شناختی جمعیت مشخصات .4 جدول

 تراکمی درصد درصد فراوانی متغیر

 جنسیت
 9/66 9/66 928 مرد

 111 8/33 149 زن

 تاهل وضعیت
 6/58 6/58 946 مجرد

 111 4/41 124 متاهل

 سن

 9/5 9/5 99 سال 18 از کمتر

 1/91 2/15 66 سال 18-91

 6/53 6/39 132 سال 91-31

 2/86 1/33 132 سال 31-41

 111 3/13 56 سال 41 از بیش

  تحصیلات

 3/14 3/14 61 تر پایین و دیپلم

 9/96 2/11 51 دیپلم فوق

 2/56 2/31 192 لیسانس

 5/21 6/33 141 لیسانس فوق

 111 5/2 41 دکتری

 درآمد میزان
  ماهیانه

 2/1 2/1 8 میلیون 5 از کمتر

 6/13 2/11 42 میلیون 2 تا 5

 8/44 9/31 131 میلیون 2 تا 2

 1/88 3/43 189 میلیون 11 تا 2

 111 2/11 51 میلیون 11 از بیش

  111 491 کل

 

 ها پرسشنامه گیری اندازه معادلات .6 جدول

 معناداری سطح شده تبیین واریانس بحرانی مقدار عاملی بار معرف مولفه متغیر

ش
رز

ا
 

ک
درا

ا
 

ده
ش

 

 کیفیت ارزش

 - 46/1 - 68/1 اول سوال

 111/1 52/1 389/11 25/1 دوم سوال

 111/1 44/1 934/8 62/1 سوم سوال

 111/1 42/1 832/2 62/1 چهار سوال

 اجتماعی ارزش

 - 49/1 - 24/1 پنج سوال

 111/1 61/1 681/2 28/1 شش سوال

 111/1 22/1 196/2 82/1 هفت سوال

 111/1 29/1 182/2 85/1 هشت سوال

  قیمت ارزش

 - 68/1 - 83/1 نه سوال

 111/1 66/1 496/2 89/1 ده سوال

 111/1 43/1 231/2 66/1 یازده سوال

 111/1 51/1 122/2 29/1 دوازده سوال

 نوآوری ارزش

 - 61/1 - 28/1 سیزده سوال

 111/1 21/1 591/2 84/1 چهارده سوال

 111/1 32/1 843/2 69/1 پانزده سوال

 111/1 36/1 211/6 61/1 شانزده سوال

 خرید قصد

 - 22/1 - 88/1 اول سوال

 111/1 82/1 459/8 23/1 دوم سوال

 111/1 81/1 142/6 21/1 سوم سوال

 111/1 26/1 396/2 82/1 چهار سوال
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 واریانس تورم عامل و تحمل شاخص از استفاده با چندگانه همخطی برآورد .1 جدول

 متغیرها
 چندگانه همخطی های شاخص

 واریانس تورم عامل تحمل شاخص

 332/1 248/1 شده ادراک ارزش

 954/1 222/1 خرید قصد

 

 مدل کلیت ارزیابی های شاخص .6 جدول

 محصول گذاران صحه
 شاخص

 متغیر

 واریانس میانگین

 شده استخراج
 کرونباخ آلفای رهوی شاخص ترکیبی پایایی

 ورزشی مشهور
 مرد

 ورزشی

 228/1 222/1 281/1 256/1 شده ادراک ارزش

 296/1 296/1 248/1 812/1 خرید قصد زن

 مشهور
 261/1 269/1 265/1 633/1 شده دراکا ارزش مرد

 298/1 298/1 242/1 893/1 خرید قصد زن

 مشهور
 مرد

 غیرورزشی

 226/1 222/1 228/1 232/1 شده ادراک ارزش

 293/1 294/1 246/1 813/1 خرید قصد زن

 ورزشی مشهور
 242/1 259/1 255/1 521/1 شده ادراک ارزش مرد

 219/1 213/1 239/1 223/1 خرید قصد زن

 

 لارکر و فورنل روش به واگرا روایی جدول ماتریس .8 جدول

 ریدخ قصد شده ادراک ارزش متغیرها محصول گذاران صحه

 ورزشی مشهور
 مرد

 ورزشی

 - 821/1 شده ادراک ارزش

 215/1 881/1 خرید قصد زن

 مشهور
 - 225/1 شده ادراک ارزش مرد

 212/1 218/1 خرید قصد زن

 مشهور
 مرد

 غیرورزشی

 - 852/1 شده ادراک ارزش

 219/1 833/1 خرید قصد زن

 ورزشی مشهور
 - 849/1 شده ادراک ارزش مرد

 822/1 832/1 خرید قصد زن

 

 لیک و ساختاری گیری، اندازه مدل ارزیابی های شاخص .9 جدول

 اختصار شاخص نام شاخص نوع ها شاخص محصول گذاران صحه
 مدل

 نهایی

 مشهور
 ورزشی

 مرد

 ورزشی
 های شاخص

 برازش

 CVCom 622/1 اشتراکی مقادیر گیری اندازه بخش

 ساختاری بخش

R تعیین ضریب
2 226/1 

f تأثیر اندازه
2 464/3 

 زن

 CVRed 631/1 تغییرپذیری مقدار

 لیک بخش
 باقیمانده مربعات میانگین دوم ریشه

 استاندارد
SRMR 155/1 

 مشهور

 مرد

 CVCom 683/1 اشتراکی مقادیر گیری اندازه بخش

 ساختاری بخش

R تعیین ضریب
2 515/1 

f تأثیر اندازه
2 169/1 

 زن

 CVRed 412/1 تغییرپذیری مقدار

 کلی بخش
 یماندهباق مربعات میانگین دوم ریشه

 استاندارد
SRMR 144/1 
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 اختصار شاخص نام شاخص نوع ها شاخص محصول گذاران صحه
 مدل

 نهایی

 مشهور

 مرد

 غیرورزشی

 CVCom 662/1 اشتراکی مقادیر گیری اندازه بخش

 ساختاری بخش

R تعیین ضریب
2 624/1 

f تأثیر اندازه
2 925/9 

 زن

 CVRed 552/1 تغییرپذیری مقدار

 کلی بخش
 باقیمانده مربعات میانگین دوم ریشه

 استاندارد
SRMR 164/1 

 مشهور

 ورزشی

 مرد

 CVCom 618/1 اشتراکی مقادیر گیری اندازه بخش

 ساختاری بخش

R تعیین ضریب
2 222/1 

f تأثیر اندازه
2 383/9 

 CVRed 541/1 تغییرپذیری مقدار

 زن
 کلی بخش

 باقیمانده مربعات میانگین دوم ریشه

 استاندارد
SRMR 144/1 

 

 گذار صحه تناسب برحسب مشتریان خرید قصد در ورزشی غیر و ورزشی محصول شده ادراک ارزش اتاثر .01 جدول

 نتیجه معناداری سطح تی مقدار مسیر ضریب مسیر محصول گذاران صحه

 ورزشی مشهور
 مرد

 خرید قصد ---> شده ادراک ارزش ورزشی

 تأیید 111/1 181/59 881/1
 زن

 مشهور
 مرد

 تأیید 111/1 621/15 218/1
 زن

 مشهور
 مرد

 خرید قصد --->   شده ادراک ارزش غیرورزشی

 تأیید 111/1 496/92 833/1
 زن

 ورزشی مشهور
 مرد

 تأیید 111/1 293/41 823/1
 زن
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 (β=218/1) مشهور گذاران صحه در گذاران صحه تناسب

 ادراک ارزش که داد نشان نتایج همچنین است. بیشتر

 قصد بر معناداری و مثبت اثر غیرورزشی محصول شده

 مسیر ضریب که تفاوت این با اما دارد. مشتریان خرید

 خرید قصد در غیرورزشی محصول شده ادراک ارزش

 گذاران صحه در گذاران صحه تناسب برحسب مشتریان

 ارزش مسیر ضریب به نسبت (β=823/1) ورزشی مشهور

 مشتریان خرید قصد در غیرورزشی محصول شده ادراک

 مشهور گذاران صحه در گذاران صحه تناسب برحسب

(833/1=β) است. بیشتر 

 

 گیری نتیجه

 سازی هماهنگ در را حیاتی نقش تبلیغات که بازاری رد

 که است لازم ها شرکت برای دارد، مشتریان خریدهای

 بر تأثیرگذاری منظور به را ممکن ابزارهای تمامی

 طریق از خرید، به میل ایجاد و مشتریان های انگیزه

 ها شرکت گیرند. کار به مؤثر تبلیغاتی خلاقانه های ایده

 ارتقا را برندهایشان تا گیرند می کار به را تلاششان تمامی

 بنظر (.9115 ،1کیت) بگیرند جای مشتریان ذهن و دهند

 عوامل از یکی مشهور افراد توسط گذاری صحه رسد می

 با حاضر پژوهش رو این از است؛ خرید قصد بر تاثیرگذار

 غیر و ورزشی محصول شده ادراک ارزش تأثیر هدف

 گذار صحه تناسب برحسب نمشتریا خرید قصد در ورزشی

    شد. انجام انجام

 شده ادراک ارزش که داد نشان اول فرضیه نتایج -

 تناسب برحسب مشتریان خرید قصد در ورزشی محصول

 ارزش مسیر ضریب که تفاوت این با دارد. تأثیر گذار صحه

 مشتریان خرید قصد در ورزشی محصول شده ادراک

 مشهور ذارانگ صحه در گذاران صحه تناسب برحسب

 ادراک ارزش مسیر ضریب به نسبت (β=881/1) ورزشی

 برحسب مشتریان خرید قصد در ورزشی محصول شده

 (β=218/1) مشهور گذاران صحه در گذاران صحه تناسب

 گذاری صحه که گرفت نتیجه اینگونه توان می است. بیشتر

 بیشتری تاثیر یورزش محصول یرو بر ورزشی مشهور افراد

 یورزش محصول یرو بر مشهور افراد گذاری حهص به نسبت

 با گذاران صحه تناسب که گفت توان می همچنین دارد.

                                                                                        
1 Keat 

 توجهی قابل طور به تواند می نظر مورد خدمات یا محصول

 یک که وقتی دهد. افزایش را مشتریان خرید قصد

 آن تبلیغ حال در که خدماتی یا محصول با گذار صحه

 اعتماد او به بیشتر یانمشتر باشد، داشته تناسب است،

 افزایش خدمات یا محصول خرید احتمال و کنند می

 کافی تخصص و اطلاعات باید گذار صحه همچنین .یابد می

 بتواند تا ،باشد داشته خدمات یا محصول زمینه در

 همچنین، دهد. ارائه مشتریان به را نظر مورد محصول

 همخوانی مشتریان های نگرش و ها ارزش با باید گذار صحه

 بنابراین، .کند جلب را ها آن اعتماد بتواند تا باشد داشته

 یا محصول با آن تناسب و مناسب گذار صحه انتخاب

 افزایش و مشتریان خرید قصد افزایش به تواند می خدمات،

 و ینیسوئ مطالعات نتایج با نتایج این د.کن کمک فروش

 پور مسلمی (،9111) همکاران و انگیل (،1222) همکاران

 همکاران و بافنا (،1322) همکاران و جمشیدی (،1325)

 (،9112) همکاران و زیعز (،9118) نیل و انگیل (،9116)

 و (9191) لین و پارک (،9112) همکاران و کانکل

 مطالعات نتایج بود. همخوان (9191) همکاران و کارلسون

 و گذاران صحه بین تناسب که بود آن از حاکی آنها

 محصول خرید قصد افزایش موجب تواند یم محصولات،

 9همکاران و بافنا مطالعات نتایج شود. شده گذاری صحه

 )مشهور، گذار صحه نوع تنها که بود آن از حاکی (9116)

 کننده مصرف یها نگرش و رفتارها بر غیرمشهور( ماهر،

 تورسون و یل مطالعات نتایج با نتایج، این دارد. یرتأث

 (9114) آروا و واوایسور ،(9119) تورن (،9118)

 یهفرض نبود. همخوان (1326) همکاران و پور اسماعیل

 یدهنام یزن یهمخوان یا تطابق ،تجانس یهفرض که تناسب

 و گذار صحه فرد ینب یهمخوان به یازن بر دلالت شود، می

 کرد مطرح را تناسب الگوی (1289) 3مندلر دارد. محصول

 انتظارات با جدید اطلاعات اگر آن اساس بر که

 شان قضاوت بر این باشد، داشته مطابقت کننده مصرف

 اطلاعاتی منابع اگر گذارد. می تأثیر جدید اطلاعات دربارۀ

 افراد باشد، داشته مطابقت کننده مصرف کنونی الگوی با

 عدم افراد این، از  گذشته کنند. می جذب را اطلاعات این

 دهند می صتشخی را محصولات و گذاران صحه بین تناسب

                                                                                        
2 Bafna et al 
3 Mandler 
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 را تناسب فرضیه (1221) 1ینزکام (.1289 )مندلر،

 که یافتدر و داد قرار یبررس مورد یتجذاب براساس

 با که است مؤثر یزمان تنها منبع، یک از یزیکیف یتجذاب

 یشافزا به منجر و یابد پیوند جذاب مرتبط محصول یک

 یغاتیتبل یآگه به نسبت نگرش و نبعم اعتبار درک

 یبصر یرتصاو که دهد می نشان تناسب یهرضف .گردد می

 بالاتر و یشترب یاطلاعات دهنده انتقال یغات،تبل در موجود

 هستند یحصر یکلام های استدلال در موجود اطلاعات از

 9هومر و کال گفته به همچنین (.9118 ،نیل و انگیل)

 متناسب یمشهور فرد یزیکیف یتجذاب که یزمان (1285)

 یهفرض کند، می یتحما آن از وا که است یمحصول با

 یغاتتبل یابیارز و محصول بر را آن مثبت یرتأث تناسب

 نتایج تبیین در (.1285 هومر، و )کال کند می بینی پیش

 به توجه با ورزشکاران که نمود بیان توان می آمده دست به

 به نسبت که والایی جایگاه و مندی علاقه هیجان، جذابیت،

 در و هستند تر شده شناخته ند،دار مشهور افراد سایر

 رو، ازاین دارند؛ قرار جمعی ارتباط وسایل و ها رسانه تیررس

 مشهور ورزشکاران توسط ورزشی محصول یک گذاری صحه

 در اهمیت با نکته یک عنوان به مشتریان برای تواند می

 مؤثر شده گذاری صحه کالای آن سمت به شدن جذب

  شود. واقع

 ادراک ارزش که، بود این ویایگ دوم فرضیه نتایج -

 برحسب مشتریان خرید قصد در ورزشی غیر محصول شده

 محصول شده ادراک ارزش دارد. تأثیر گذار صحه تناسب

 مشتریان خرید قصد بر معناداری و مثبت اثر غیرورزشی

 شده ادراک ارزش مسیر ضریب که تفاوت این با اما دارد.

 برحسب مشتریان خرید قصد در غیرورزشی محصول

 ورزشی مشهور گذاران صحه در گذاران صحه تناسب

(823/1=β) شده ادراک ارزش مسیر ضریب به نسبت 

 برحسب مشتریان خرید قصد در غیرورزشی محصول

 (β=833/1) مشهور گذاران صحه در گذاران صحه تناسب

 گرفت نتیجه اینگونه توان می نتایج به توجه با است. بیشتر

 عامل شده، گذاری صحه حصولم گذار/ صحه تناسب که

 ورزشی غیر محصولات مشتریان خرید قصد بر تاثیرگذاری

 یرو بر ورزشی مشهور افراد گذاری صحه زیرا نیست،

 گذاری صحه به نسبت بیشتری تاثیر یورزشغیر محصول

                                                                                        
1 Kamins 
2 Kahle & Homer 

 همچنین دارد. یورزشغیر محصول یرو بر مشهور افراد

 قصد تواند می گذار صحه تناسب عدم که گفت توان می

 و تبلیغات سازی بومی در دهد. افزایش را مشتریان خرید

 شکل به تواند می گذاران صحه از استفاده بازاریابی،

 شده انتخاب گذار صحه اگر باشد. تأثیرگذار توجهی قابل

 قابل و مثبت بازخوردهای بازاریابی، و تبلیغات برای

 را خود اعتبار و کند دریافت مشتریان سوی از اعتمادی

 قصدخرید افزایش به تواند می موضوع این کند، ظحف

 ،مشتری یک اگر مثال، عنوان به. شود منجر مشتریان

 مشهور گذار صحه یک طریق از را خدمات یا محصول

 قابل و مفید اطلاعات و کند مشاهده اعتماد قابل و ورزشی

 خدمات یا محصول به اعتماد کند، دریافت او از اعتمادی

 خواهد افزایش نیز آن خرید قصد و یافت خواهد افزایش

 نوع به توجه با مناسب گذاران صحه انتخاب بنابراین، .یافت

 بازاریابی استراتژی و هدف جامعه خدمات، یا محصول

 خرید قصد بر تأثیرگذار توجهی قابل طور به تواند می

 تورسون و یل مطالعات نتایج با نتایج این .باشد مشتریان

 اسماعیل (9114) آروا و واوایسور (،9119) تورن (،9118)

 آنها مطالعات نتایج بود. همخوان (1326) همکاران و پور

 است ممکن گذار صحه تناسب عدم که بود این گویایی

 که کردند بیان آنها برانگیزاند، را کننده مصرف دیخر قصد

 که دهد می را امکان این کنندگان مصرف به تناسب عدم

 یا جذب دلیل به و مودهن شناسایی را محصول ارزش

 سازند. برآورده را انتظاراتشان موجودشان، شناخت تطبیق

 (،1222) همکاران و ینیسوئ مطالعات نتایج با نتایج، این

 جمشیدی (،1325) پور مسلمی (،9111) همکاران و انگیل

 و انگیل (،9116) همکاران و بافنا (،1322) همکاران و

 همکاران و کانکل (،9112) همکاران و زیعز (،9118) نیل

 همکاران و کارلسون و (9191) لین و پارک (،9112)

 آمده دست به نتایج تبیین در نبود. همخوان (9191)

 که دهد می رخ زمانی تناسب الگوی که نمود بیان توان می

 با محصولات و گذاران صحه از کنندگان مصرف تلقی

 هب تناسب عدم الگوی که درحالی است، منطبق یکدیگر

 اشاره بینی پیش و انتظار مورد رویدادهای مطابقت عدم

 تأثیر اطلاعات دربارۀ گیری تصمیم و پردازش بر که دارد

 که زمانی (.1226 ،3ری و )وانسینک گذارد می

                                                                                        
3 Wansink & Ray 
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 حس تفاوت محصولات و گذاران صحه بین کنندگان مصرف

 را اطلاعات بندی اولویت و کدگذاری بایستی کنند، می

 توجه نشود، حل تناسب عدم اطلاعات راگ کنند. مدیریت

 افزایش اش شناختی بار و شود می متوقف کننده مصرف

  .یابد می

 شامل دیگر های پژوهش سایر مانند به پژوهش این

 این در شده کنترل هایی محدودیت که بود های محدودیت

 محدود پژوهش حوزه مکانی: منطقه (1 عبارتنداز: پژوهش

 گذاران صحه تعداد اینکه به توجه با (9 بود. ایران کشور

 و ورزشی( مشهور زن و مرد و مشهور زن و )مرد نفر چهار

 و ها داده آوری جمع بود، غیرورزشی( و )ورزشی محصولات

 توسط گذاران صحه (3 بود. بر زمان ها داده تحلیل و تجزیه

 (4 و شدند. انتخاب گیری رای طریق از متخصص افراد

 گیری رای طریق از صصمتخ افراد توسط محصولات

 بود کنترل از خارج که های محدودیت شدند. انتخاب

 ضوابط و مقررات ساختاری، های محدودیت (1 عبارتنداز:

 برندهای های شرکت در انسانی روابط نوع و سازمان

 (9 باشد. اثرگذار پژوهش های یافته بر تواند می ورزشی

 ها سشنامهپر به افراد پاسخ در تواند می انسانی ملاحظات

 شرکت افراد همه اینکه به توجه با (3 گردد. واقع موثر

 این نتایج توان می تنها بودند ایرانی پژوهش این در کننده

     داد. تعمیم ایران کشور به را پژوهش

 به زیر های جنبه از حاضر پژوهش که رود می انتظار

 محصول شده ادراک ارزش تأثیر حوزه در دانش پیشرفت

 برحسب مشتریان خرید قصد در ورزشی غیر و ورزشی

 اساس بر .باشد کرده کمک ایران در گذار صحه تناسب

 پیشنهادهای بود، سازی مدل و تبیین که پژوهش ماهیت

 و نظری پیشنهادهای حوزه دو در تحقیق از برخاسته

 در (1 شامل: نظری پیشنهادهای .است شده ارائه کاربردی

 حاضر، پژوهش در آمده ستد به نتایج به توجه با مجموع،

 در داخلی ادبیات تقویت به تواند می پژوهش این گفت باید

 بر مشهور و ورزشی مشهور افراد گذاری صحه با رابطه

 که حالی در کند. کمک غیرورزشی و ورزشی محصولات

 دیگر بررسی به داخلی های مطالعه از زیادی بسیار تعداد

 تأثیر زمینه در ای همطالع و اند پرداخته گذاری صحه عوامل

 قصد در ورزشی غیر و ورزشی محصول شده ادراک ارزش

 قرار توجه مورد گذار صحه تناسب برحسب مشتریان خرید

 چند هر گامی تواند می حاضر، پژوهش لذا است. نگرفته

 بردارد. تحقیقاتی شکاف این کردن برطرف جهت کوچک،

 در مهم متغیر عنوان به جنسیت نقش پژوهش، این در (9

 در تاکنون که موضوعی است؛ شده معرفی گذاری، صحه

 امر این است. نگرفته قرار توجه مورد چندان کشور،

 با مرتبط تحقیقات در را جدیدی سرفصل تواند می

 بدین و کند باز مشهور و ورزشی مشهور افراد گذاری صحه

 .است آتی های پژوهش برای رهنمودهایی دارای ترتیب

 نتایج به توجه با (1 شامل: نیز یکاربرد پیشنهادهای

 مشهور افراد از ها، شرکت که شود می پیشنهاد آمده بدست

 تیپ از که کند استفاده گذاری صحه بحث در ورزشی

 در بیشتری اثرگذاری تا باشد برخوردار بالایی شخصیتی

 که شود می پیشنهاد (9 باشد. داشته گذاری صحه

 کنند استفاده فرادیا از گذاران صحه انتخاب در ها، شرکت

 که نحوی  به بوده بالایی مقبولیت دارای جامعه بین که

 باشند. جامعه احاد تایید مورد و داشته اعتماد آنها به مردم

 که شود می پیشنهاد آمده بدست نتایج به توجه با (3

 زیرا بگذارند ستاره ورزشکاران بر را خود تمرکز ها شرکت

 دارند قرار توجهات انونک در شک بدون ستاره ورزشکاران

 توجه با (4 هستند. درگیر آنها با جامعه در بیشتری افراد و

 ها شرکت به حاضر، پژوهش در آمده دست به نتایج به

 این شود می پیشنهاد گذاری صحه از درست استفاده برای

 عوامل این دهند، قرار خود کار دستور در را موارد

 و ها آن رفتار بر اریتأثیرگذ مخاطبان، جذب به توانند می

 برای مخاطب: شناخت (1 ؛کنند کمک فروش افزایش

 و مخاطبان از عمیق درک به باید تبلیغات، کارایی ارتقاع

 از دقیق شناخت شامل این کرد. توجه ها آن نیازهای

 (9 د.شو می مخاطبان مشکلات و نیازها علایق، ها، ویژگی

 طراحی شکلی به باید تبلیغات برند: های ارزش با ارتباط

 های ارزش و تبلیغاتی پیام بین واضحی ارتباط که شوند

 باشند شکلی به باید تبلیغات اینکه یعنی د.شو ایجاد برند

 (3 د.باشن هماهنگ برند تعهدات و ماموریت ها، ارزش با که

 های پلتفرم از استفاده مناسب: های پلتفرم از استفاده

 موارد جمله از ر،نظ مورد مخاطبان به رسیدن برای مناسب

 از استفاده مثال، عنوان به است. تبلیغات در اهمیت حائز

 ها رسانه سایر یا و رادیو تلویزیون، اجتماعی، های رسانه

 برند خدمات یا محصول نوع و هدف جمعیت به بسته

 دارای باید تبلیغات قوی: دهی پیام (4 ت.اس مهم بسیار

 جذاب و اضحو طور به که باشند مؤثر و قوی دهی پیام
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 تواند می برند خدمات یا محصول چگونه دهد نشان

 (5 د.کن کمک ها آن به یا کند برطرف را مخاطبان نیازهای

 باشند قادر باید تبلیغات احساسات: القاء و تأثیرگذاری

 باشند. تأثیرگذار و کنند القاء را مخاطبان احساسات

 مناسب موسیقی و قوی تصاویر ها، داستان از استفاده

 بازار: روند با انطباق (6 د.کن کمک هدف این به تواند می

 روز به و باشند هماهنگ بازار روندهای با باید تبلیغات

 و مخاطبان نیازهای و علایق در تغییرات شوند. رسانی

 نظر در تبلیغات در باید جدید های فرصت و رقبا همچنین

 شکلی به باید تبلیغات ده:افزو ارزش (2 د.شو گرفته

 د.کنن ایجاد مخاطبان برای افزوده ارزش که شوند راحیط

 حل یا بهتر کاربری تجربه مفید، اطلاعات ارائه شامل این

 برند: از صحیح انعکاس (8 ت.اس مخاطبان مشکلات

 به دادن پوشش دقیق، و صحیح شکل به باید تبلیغات

 و گیری اندازه (2 د.برگیرن در را برند هویت و شخصیت

 ها آن عملکرد که است لازم تبلیغات، اجرای از بعد ارزیابی:

 ارزیابی و گیری اندازه مناسب های شاخص از استفاده با

  ت.پرداخ آینده عملکرد بهبود به بتوان تا شود

 دارد امکان مرد و زن مشتریان سلایق اینکه به توجه با

 این در پژوهشی شود می پیشنهاد لذا باشد، متفاوت

 کدام بر تواند می گذاری صحه هاینک و شود انجام خصوص

 را تاثیرگذاری بیشترین مشتریان های جنسیت از یک

 اینکه به توجه با گیرد. قرار بررسی مورد باشد، داشته

 و گیرد می قرار مختلفی عوامل تاثیر تحت ذهنی درگیری

 قرار بررسی مورد گذار صحه جنسیت فقط پژوهش این در

 نیز سن مانند ثرگذارا عوامل دیگر شود می پیشنهاد گرفت

  بگیرد. قرار پژوهش مورد آینده های پژوهش در
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