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 چکيده
در  گذاردیكنندگان تأثیر ممصرف دیكه بر رفتار خر یامروزه شناخت عوامل
 یپژوهش با هدف بررس نیا رو،نیها قرار گرفته است. از اكانون توجه شركت

 دیبه خر لیتما جادیدر ا یمشهور ورزش يهاتیشخص قیاز طر غاتیتأثیر تبل
نوع  از. پژوهش حاضر دیبه انجام رس یورزش ریو غ یورزش يكالاها

 نیاست. روش انجام ا یو از لحاظ روش شبه تجرب يكاربرد قاتیتحق
نمونه در دسترس و  کیآزمون، در و پس آزمونشیبه صورت پ قیتحق

مشهد  یدانشگاه فردوس یرشته علوم ورزش انینفره از دانشجو 514داوطلب 
 لمحصو دیبه خر لیاستاندارد تما يها با استفاده از پرسشنامهبود. داده

.اس.اس یافزار اس.پنرم قیشد و از طر يآور( جمع5311) یچکوسکیز
 هایشد. بررس یبررس یو استنباط یفیتوص يآمار يهاو روش 61نسخه 

 دیبه خر لیتما جادیدر ا یمشهور ورزش تیشخص يگذارنشان داد كه صحه
داشت، اما  يتأثیر مثبت و معنادار یورزش ریغ يو كالا یورزش يكالا

را به  یورزش يكالا دیبه خر لیتما یمشهور ورزش تیشخص يگذارصحه
داده است.  شیافزا یورزش ریغ يكالا دیبه خر لیاز تما شتریب يطور معنادار

بر رفتار  تواندیم غاتیدر تبل یمشهور ورزش يهاتیاستفاده از شخص نیبنابرا
و  هتوجتأثیر قابل یورزش ریو غ یورزش يكالاها انیمشتر دیبه خر لیو تما
محصول  ينهیگذار مشهور در زمداشته باشد و بهتر است كه صحه یمطلوب

  مورد نظر تخصص و دانش لازم را داشته باشد.
گذار، صحه د،یرفتار خر ،یورزش غاتیتبل :کليدیهایژهوا

 ورزشکاران مشهور ،یورزش يگذارصحه
 
 
 

 

Abstract 

Nowadays, identifying the factors influencing 

consumer purchase behavior has come at the forefront 

of corporate attention. Therefore, this study was 

conducted to investigate the impact of advertising 

using celebrity athletes on the intention to purchase 

sports and non-sports goods. This is an applied study 

that employs a quasi-experimental method. This study 

was conducted as a pre-test and post-test on an 

available and voluntary sample of 150 sports sciences 

students of the Ferdowsi University of Mashhad. Data 

were collected using Zaichkowski’s Standardized 

Purchase Intention Questionnaire (1985) by SPSS 

version 23. Descriptive and inferential statistical 

methods were investigated. The results showed that 

celebrity athlete endorsement had a significant positive 

effect on the intention to purchase sports and non-

sports goods. However, celebrity athlete endorsement 

has increased the intention to purchase sports goods 

significantly more than the intention to purchase non-

sports goods. Thus, the use of celebrity athletes in 

advertising can exert a significant and beneficial 

influence on the behavior and intention of consumers 

to purchase sporting and non-sports goods. A celebrity 

endorser is advised to have the necessary expertise and 

knowledge about the prodeucts that he/she wants to 

advertise.  

Keywords: Sports Advertising, Purchase Behavior, 

Endorser, Athlete Endorsement, Celebrity Athletes  
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 مقدمه

 يهااقدامات شركت نیتريدیاز كل یکیامروز  یرقابت يایدر دن
 کیانتخاب  انجامد،یاز شركت م انیكه به درک مؤثر مشتر يتجار

محصولات و خدمات شركت به  یمعرف يمناسب برا یابزار ارتباط
مهم  ياز ابزارها یکی ن،یب نی(. در ا6453، 5سالم) باشدیم انیمشتر

و  یمهم ارتباط لهیوس کیو  یاحتمال دارانیبر خر يگذارتأثیر يبرا
ها شركت ان،یبر مشتر اتشكه با توجه به تأثیر است غاتیتبل یجیترو

 ندینمایو پخش آن صرف م جادیا يرا برا یتوجهقابل نهیزمان و هز
در جذب  غاتیتبل يدی(. در واقع نقش كل6456و همکاران،  یمؤتمن)

 يهااست تا شركت شدهسهم بازار موجب  شیو افزا دیجد انیمشتر
از  نهیزم نیخود را توسعه دهند و در ا یغاتیتبل يهافعالیت يتجار

 (.6455 ،یدرگ) استفاده كنند ژهیو يهاراهبرد
كه متخصصان  غاتیتبل نینو يهااز روش یکیمنظور  نیهم به

 یو معرف يجلب مشتر يرقابت برا شیبا توجه به افزا ،یابیبازار
 يهااز آن سود ببرند استفاده از ستاره توانندیم دیمحصول جد

 توانندیافراد مشهور م نیاست. ا غاتیمشهور و جذاب در تبل يارسانه
 يارسانه یكنند تا نسبت به شلوغ کكم یغاتیتبل يهایبه آگه

 ،6تیو پوت یمودا، موس) برخوردار باشند يابرجسته تیموجود از وضع
 يهاتیكه شخص ییهافرصت يها بر مبناشركت قتی(. در حق6456

طور به كنند،یتشان فراهم ممحصولات و خدما يمشهور برا
 نیا ورحض يدلار برا هااردیلیم يگذارهیدر حال سرما ياندهیفزا

هستند تا ارزش برتر از نظر ادراک  غاتشانیبرجسته در تبل يهاچهره
احمد ) كنند جادیرا ا دشانیاز محصولات، برند و اهداف خر انیمشتر

 کیكه  دهدیرخ م یزمان 0يگذار(. صحه6451، 1و همکاران
كمک به  يهنرمند مشهور و محبوب از شهرت خود برا ایورزشکار 

وجود  لی. به دلكندیاستفاده م لاتششركت در فروش محصو کی

تأیید  ،یورزش ەطرفداران و ستار نیب يقو یشناختارتباط روان
متقاعد كردن طرفداران  يبرا يمؤثر اریمحصول توسط او روش بس

 ،يو تجار یكشکر، قاسم) اشدبیمحصول موردنظر م دیبه خر
و  اهدارند از همان ارزش لیكنندگان تما(. در واقع، مصرف6451

 رو،نیاز ا باشد؛یكه مدنظر افراد مشهور م ندینما يرویپ يدیعقا
 تیذهن رییاز شهرت خود در تغ یخوببه  توانندیورزشکاران م

و  یبد) كنندگان به سمت محصولات استفاده كنندمصرف

                                                      
1. Salem 

2. Muda, Musa & Putit 

3. Ahmed & et al 

4. Endorsement 

 

 

 

در  يادیز اریتأثیر بس توانندی(. ورزشکاران مطرح م6453، 1همکاران
 بکهام دیوی. به عنوان نمونه، ددها داشته باشنشركت تیموفق

نسبت به برند  یآگاه جادیدر ا يامشهور( به اندازه ستیفوتبال)
 ادیها مؤثر بوده است كه در صنعت از آن با عنوان اثر بکهام شركت

 (.5564 ،3تیك) شودیم
كه با  غاتیتبل نینو يهااز روش گرید یکی يگذاركنار صحه در

هاي اجتماعی بین مردم، بستر مناسـبی بـراي رشد روزافزون رسانه
 یاجتماع يهابازاریـابی مـدرن فـراهم كرده است، استفاده از شبکه

(. چرا كه 6454 ،6نیكاپلان و هنل) است غاتیانجام تبل يبرا
ها و كه ایده كنندیرا فراهم م کانهاي اجتماعی این امشبکه

جا شوند و مورد بهدر میان افراد جا یآسان نظرهاي جدیـد، بـه
بازاریابی مدرن،  يهادر برنامه رونیشناسایی و ارزیابی قرار گیرند. از ا

ور دلیل این ویژگی و از سوي دیگر، حض هاي اجتماعی بهشبکه
ها، بهترین موقعیت را براي انبـوه كـاربران و روابط گسترده میان آن

ها فراهم كرده ها و پی بردن به میزان مطلوبیـت آنبه ایده یابیدست
با استفاده از  یبازاریاب ی(. از طرف6453، 1واگنر و اگرت) است
 میارتباط مستق جادیها امکان ابه شركت یلیموبا یاجتماع يهاشبکه

. بر دهدیرا م دفه انیبا مشتر یو مکان یزمان تیبدون محدودو 
و  كنندهغیتبل نیارتباط ب ن،یرسانه نو نیا قیاساس از طر نیا

و  کرامایو یآب) آسان گشته است یطور روزافزونمشتریان بالقوه به
 (.6450 ،3کووایواس

قدمت  يدارا يگذارصحه ينهیخارج كشور در زم يهاپژوهش
هاي دگاهیداخل كشور بوده است و از د قاتینسبت به تحق يشتریب

. در كنندیم لیوتحلهیرا تجز يگذارمباحث مربوط به صحه یمختلف
و  ایكه توسط جادهاو، كاتار یبه پژوهش توانیم نهیزم نیهم

مورد  يتأثیر سخنگو لیوتحلهیتجز"( با عنوان 6453) 54ییسویب
اعتماد در فرایند  جادیبه منظور ا یشیآرالوازم غاتیاستفاده در تبل

پژوهش  نیها در اانجام شد، اشاره كرد. آن "يهند انیمشتر دیخر
 يكه از سخنگو یغاتیدر تبل دیخر تیكه ن دندیرس جهینت نیبه ا

كنگ،  ا،راست نیمثبت است. در هم اریاند بسمشهور استفاده كرده
 تیخصش يگذارتأثیر صحه" ی( در پژوهش6453) 55ییو چو ییچو

نشان داد كه  جیكردند. نتا یرا بررس "مشهور بر ارزش شركت
بر ارزش  یگذار، تأثیر مثبتافزایش جذابیت، اعتبار و تخصص صحه
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11 . Kang, Choi & Choi 
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مشهور به  تیاز دست رفتن اعتبار شخص كهیشركت دارد، درحال
 .دهدیشدت ارزش شركت را كاهش م

و تناسب  تأثیر" ی( در پژوهش6456)  5و همکاران یل یطرف از
را مورد  "یورزش يهاتیسادر وب يبنر غاتیبا تبل يگذارصحه
كنندگان كه نشان داد كه شركت یبررس نیا جیقرار دادند. نتا یبررس
 تأثیرها آن يبر رو غیمشاهده كردند، تبل يگذاررا با صحه یآگه

را بدون آن مشاهده  یكه آگه يفرادرا نسبت به ا يشتریمثبت ب
( 6456)  6چیو لازارو چیدوگال نهیزم نیاشته بود. در همكرده بودند گذ

پرداختند. بر  دیورزشکار مشهور بر عادات خر تأیید تأثیر یبه بررس
كرد كه اكثر  يریگجهینت توانیها، ممطالعه آن جیاساس نتا

تا نام  كندیكمک م هاكه به آن یفرد مشهور ورزش غیمخاطبان با تبل
( 6453)  1و همکاران ویاند. لكنند جذب شده ییرا شناسا يتجار

 یمشهور ورزش تیشخص يهاتأیید"با عنوان  یدر پژوهش نیهمچن
و  نشیكه ب دندیرس جهینت نیبه ا "لوكس يهامارک يبرا

 کی ینیلوكس چ یمصرف يكنندگان كالاهامصرف يهانگرش
صحه  تیاعتبار و جذاب نیب ياعتمادبلقا يآمار يرابطه مثبت و قو

. در پژوهش كندیم تأییدرا  دیمشهور و رفتار خر یگذار ورزش
 يهااعتماد ستاره تأثیر"( با عنوان 6453)  0میو آمور دایآلم زنبرگ،ید

و قصد  یمشهور ورزش تأیید نیاز رابطه ب "دیبر اهداف خر یورزش
بیرامی، كریمی و  زین یشد. از جمله مطالعات داخل تیحما دیخر

تصویرسازي برند با تأكید بر بررسی "در پژوهشی به ( 6453) حسینی
 "ايعوامل هدایتی افراد مشهور ورزشی در تبلیغات رسانه

تعدد افراد مشهور بر تصویرسازي  تأثیرنتایج نشان داد كه  پرداختند.
برند و فعالیت  - برند معنادار نبوده ولی تناسب افراد مشهور

مثبت و معناداري  ثیرتأمشهور بر تصویرسازي برند  هايشخصیت
به سبب شهرت، افتخارات و دیگر دستاوردها  هاشخصیتداشتند. این 

شده و با در اختیار گذاشتن تصویر، به عنوان گروه مرجع شناخته
افزایش آگاهی  باعثاعتبار و شهرت خود به یک شركت تجاري 

و در نتیجه افزایش ترغیب آنان به خرید محصولات شده  و مخاطبان
 .را به همراه دارندفروش 

 یبررس"( در پژوهشی با عنوان 6453) اسمعیلی و همکاران
به  یمورزشکاران مشهور در تصم يگذارصحه یشناختروان - یعصب
میزان  نتیجه گرفتند كه "یرورزشیو غ یمحصولات ورزش یدخر
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توان امواج آلفا و بتا در استراتژي تناسب بین محصول و  تغییرات
گذار ز استراتژي عدم تناسب بین محصول و صحهگذار بیشتر اصحه

گذار این ناحیه از مغز است و استراتژي تناسب بین محصول و صحه
گذار درگیر را بیشتر از استراتژي عدم تناسب بین محصول و صحه

با رعایت این  قادرند محققانبازاریابان و  در همین راستانماید. می
زمینه اثربخشی بیشتر  خود تبلیغاتیهاي نکته در استراتژي

 .كنندي ترویجی خود را فراهم هافعالیت
 تأثیر"تحت عنوان  یدر پژوهشنیز ( 6456) و همکاران يریخب
ورزشکاران ایرانی بر نگرش و قصد خرید مشتریان و  يگذارصحه

قدرت  يهامؤلفه یتمام نیكه ب دندیرس جهینت نیبه ا "ارائه مدل
 يمعنادار یمحصول همبستگ دیستاره ورزشکار با نگرش و قصد خر

(، ارتباط 6451) انیسکرو ع انیراستا فتح نیوجود دارد. در هم
معروف بر میزان تمایل به خرید  يهاتیتبلیغات توسط شخص

 انیو در پا قرار دادند یرا مورد بررس زیورزشی در شهر تبر يهاكفش
ارتباط معنادار مثبتی بین استفاده از  كه دندیرس جهینت نیبه ا

معروف ورزشی و تمایل مشتریان به خرید كفـش  يهاتیشخص
 دارد. ـودورزشـی وج
و  يگذارصحه يوجود دارند كه برا زیمطالعات ن یبرخ یاز طرف

 دیو قصد خر لیتما جادیا يمشهور در راستا تیشخص غیتبل
مطالعات  نیبه دست آوردند كه از جمله ا يزیناچ تأثیركننده مصرف

 تأثیر ی( اشاره نمود كه به بررس6443)  1به  پژوهش رنتون توانیم
پرداخت و در  انیمشتر دیخر لیتماورزشکاران بر روي  يگذارصحه

و  لیتوان صحه گذار بر تما يهامؤلفه یگرفت كه تمام جهینت تینها
و  نکیراستا، ف نیدر هم. باشدینم گذارتأثیر انیمشتر دیقصد خر
نمودند كه ورزشکار بودن  انیب یدر پژوهش زی( ن6456) 3همکاران

 يتأثیر یمحصول ورزش دیبه خر لیتما جادیشخص مشهور در ا
 ندارد.

داشتن  تیاساس، محقق بر آن شد با توجه به اهم نیا بر
در  یو بازرگان یخدمات ،يدیتول يهاشركت یتمام يبرا غاتیتبل

حضور روزافزون و  دهندیكه ارائه م یفروش كالاها و خدمات
از سوي دیگر با توجه به اینکه و  ورزشکاران ایرانی در عرصه تبلیغات

گذار مشهور ورزشی ایرانی فقط در صحه تأثیرهاي پیشین در پژوهش
خلاء تبلیغ كالاي ورزشی یا غیر ورزشی بررسی شده بود و مشاهده 

گذار ورزشی ایرانی صحه تأثیرینه بررسی و مقایسه در زم  یقاتیتحق

                                                      
5. Renton  

6. Fink & et al 
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ابهامات  در این دو نوع تبلیغ و كالا به صورت همزمان و از طرفی
همراه، به عنوان  يهاتلفن یاجتماع يهاشبکه يریكارگموجود در به

با  نیبا مخاطبان و همچن نینو یو ارتباط یغاتیرسانه و كانال تبل
شده و انجام یدانیو م یتجرب هشب قاتیتوجه به محدود بودن تحق

و  ترقیدق میدر كشف حقیقت و تعم قینوع تحق نیبرتر ا يهایژگیو
 قیاقدام به انجام این تحق ،يبه جامعه آمار رهایمتغ نیبهتر روابط ب

 قیاز طر غاتیمستقل تبل ریمتغ تأثیر یروش به بررس نیتا به ا دینما
 دیبه خر لیتما ادجیوابسته ا ریدر متغ یمشهور ورزش تیشخص

 بپردازد. یورزش ریو غ یورزش يكنندگان كالاهامصرف

  شناسی پژوهشروش

از آنجا . است يكاربرد قاتیاز نظر هدف پژوهش حاضر از نوع تحق
آزمون و بدون  شیكه در پژوهش حاضر دو گروه به صورت پ

توسط  یغاتیدوره مداخله تبل کیو پس آزمون بعد از  غاتیمشاهده تبل
 نیا نیانگیم زیقرار گرفتند و در انتها ن یابیمشهور مورد ارز تیشخص

عوامل  تأثیرشد  یسع یو از طرف دیگرد سهیدو گروه با هم مقا
ها از رسانه گریددر همزمان  غاتیمشاهده تبلهمچون گر مداخله

كه  یغاتیو انتخاب محصولات تبل یساختگ غیبرند و تبل جادیا قیطر
ها را نداشته است، به آن غیگذار تا قبل از پژوهش تجربه تبلفرد صحه

روش پژوهش از  جهیدر نت ،ردیتحت كنترل قرار بگ یصورت نسب
 نیا يجامعه آمار برخوردار است. یتجربشبه يهاپژوهش يهایژگیو

 یلیتکم لاتیو تحص یمقاطع كارشناس انیدانشجو هیپژوهش را كل
 وشدادند كه با ر لیمشهد تشک یدانشگاه فردوس یرشته علوم ورزش

حجم نمونه آماري در دسترس و داوطلب انتخاب شدند.  يریگنمونه
بودن  یپژوهش و با در نظر گرفتن شبه تجرب نهیشیبا توجه به پ

ارسال  ،يآمار يهاپژوهش و لزوم داشتن كنترل كامل بر نمونه
برقراري ارتباط و و  يآمار يهانمونه يماه برا کیبه مدت  غاتیتبل

نمونه  .ن شدیینفر تع 514تعداد  تمام نمونه آماريگرفتن بازخورد از 
 يسازهمگن يهاشدند كه آزمون مینفره تقس 61در دو گروه  يآمار
در هر گروه  هایاز افت آزمودن يریها انجام شد. جهت جلوگآن يرو
 غاتیتبل أثیرتتحت  ينفر اضافه قرار گرفتند. گروه اول نمونه آمار 54

كه  یورزش ریغ يكالا غاتیتبل تأثیرو گروه دوم تحت  یورزش يكالا
 قرار گرفتند. شد،یم يگذارصحه یمشهور ورزش تیشخص توسط
با استفاده از و  یدانیها به صورت مداده يآورروش جمع 

ي تبلیغاتی منتخب و رسانه گذار مشهورانتخاب صحه هايپرسشنامه
محصول  خرید به لیاستاندارد تما يپرسشنامه همچنینو 

گذار و رسانه ي انتخاب صحهپرسشنامه ( بود.5311) 5یچکوسکیز
 انیاز م غاتیارسال تبل به منظوررسانه دلخواه  براي انتخاب تبلیغاتی

                                                      
1.  Zaichkowsky 

از طرفی بود.  تیاولو تیبه ترب لیمیو ا نستاگرامیتلگرام، ا يهارسانه
گذار صحه یمشهور ورزش شخصیتنتخاب ابه منظور  پرسشنامهاین 
 یعل ،یمیكر یعل) ی ایرانیمشهور ورزش تیشخص شش نیاز ب

جهانبخش و سردار  رضایعل ،يوسوم دمحمدیمعروف، س دیسع ،ییدا
با توجه به  تیشخص شش نیآزمون( مورد استفاده قرار گرفت. ا

سابقه  ،يمجاز يتعداد طرفدار در فضا ،یکیزیف تیجذاب يفاكتورها
 تیعرصه ورزش، شخص ياخوب و حضور در سطح حرفه

 یرانیورزشکاران ا انیورزش دوستان از م نیدر ب یداشتندوست
محصولات  يتا بعد از انتخاب توسط نمونه آمار ندمشهور انتخاب شد

همچنین بعد از مشخص شدن  كنند. غیمورد نظر را در پژوهش تبل
 گذار مشهور ورزشی و رسانه تبلیغاتی منتخب به منظورصحه

پژوهش ابزاري كه مورد استفاده  مسئلهبراي بررسی ها داده يگردآور
محصول بود كه و  دیبه خر لیاستاندارد تما يپرسشنامهقرار گرفت 

بود. از  کرتیل يانهیهفت گز فیشامل ده سؤال در قالب ط
آزمون و پس آزمونشیبه محصول در مراحل پ لیشنامه تماپرس

 عیپرسشنامه مذكور بعد از توز يو ظاهر ییاستفاده شد. روایی محتوا
ورزشی و  یابیبازار دیان و اساتنظرصاحب نیها باز پرسشنامه يتعداد

محاسبه پایایی  يبرا یشد. از طرف تأییدها بر اساس نظرات آن
 يها براپرسشنامه نیعدد از ا 14ل تعداد به محصو لیپرسشنامه تما

 يارسال شد و پس از گردآور یکیبه صورت الکترون هینمونه اول کی
 افزارنرم لهیكرونباخ به وس يمحاسبه آلفا قیها از طرآن

محصول  دیبه خر لیپرسشنامه تما ییایپا 61.اس.اس  نسخه یاس.پ
 بیبه ترت آزمونشیدر مرحله پ یورزش ریو محصول غ یورزش

 ( و364/4) بیبه ترت آزمون( و در مرحله پس311/4) ( و361/4)
 ( به دست آمد.346/4)

گروه  کیدر  هیپرسشنامه اول کی عیتوز يلهیبه وس یطرف از
موجود جهت  يهانهیگز نیاز ب ینفره شخص مشهور ورزش 14نمونه 
علاوه  يانتخاب شد. سپس با پرسشنامه اطلاعات فرد يگذارصحه

در آن  غیتبل دیرا كه با يارسانه يآمار يهامشخصات نمونه بر
تلگرام،  يهارسانه نیاز ب بانتخا نیشتریارسال شود بر اساس ب

در دو گروه  يآمار يهامشخص شد. نمونه لیمیو ا نستاگرامیا
گروه اول  يعضو شدند سپس برا یغاتیو در كانال تبل کیهمگن تفک

گذار مشهور و ( بدون صحهیكفش ورزش) یمحصول ورزش غاتیتبل
( یآفتاب نکیع) یورزش ریمحصول غ غاتیتبل زیگروه دوم ن يبرا

 يریگذار به مدت دو هفته ارسال شد. جهت جلوگصحه ضوربدون ح
ها برند و محصول مورد نظر رسانه ریزمان ساهم غاتیاز تأثیر تبل

 ده، شانجام آزمونشیپ لهیوسانتخاب شد. در مرحله بعد، به یساختگ
 زانیها قرار گرفت تا منمونه اریبه محصول در اخت لیپرسشنامه تما

در  ،یورزش ریغ يو كالا یورزش يكالا یختگبرند سا دیبه خر لیتما
 .ردیقرار گ یمرحله مورد بررس نیا
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 غاتیگروه اول تبل يبار برا نیا گریبه مدت دو هفته د سپس
 غاتیگروه دوم تبل يو برا یشده محصول ورزش يگذارصحه
گذار با حضور شخص صحه یورزش ریشده محصول غ يگذارصحه

با توجه به تعداد  غاتیانتخاب شده ارسال شد. تعداد ارسال تبل
به صورت عکس،  غیسه تبل دیبرند جد کی يبرا ازیهاي مورد نتارپ

در نظر گرفته شده كه در هر هفته به مدت  یکیگراف غاتیو تبل پیكل
 ماه ارسال شد.  کی

در  غیتبل کیكه  ياساده، تارپ عبارت است از اندازه انیدر ب
است  یزانیاز م یاصطلاح بازتاب نی. اردیگیمعرض مشاهده قرار م

 کیكه  ییهاقرارگرفته و تعداد عرضه غیكه مخاطب در معرض تبل
است از  يا. نمره تارپ اندازهكندیآن پول پرداخت م يبرا كنندهغیتبل

خود، به  رندهیدستگاه گ يچه تعداد از افراد بازار مقصد در جلو كهنیا
 غیتبل ياند. نمره تارپ مناسب برانشسته غ،یتبل شیهنگام نما

 نیدر هم. باشدیتارپ م 544-644در حدود  يزیچ دیجد يهابرند
 یتارپ، رقم 044سبک وزن و رقم  یتارپ، رقم 14راستا، رقم 

 ،5ساترلند) شودیدر هفته محسوب م غیتبل کی يوزن برا نیسنگ
ضرب متوسط  قیاز طر غاتیتبل ینمره تارپ هفتگدر واقع، (. 6441

مخاطب قرار گرفته است در  دیدر معرض د غیكه تبل یتعداد دفعات
. دیآیماند به دست را مشاهده كرده غیكه در هفته تبل يدرصد افراد

 غیهفته تبل کی مثال كل بازار هدف مورد نظر ممکن است در يبرا
 دهیبار د  5/6 نیانگیم طورباشند و ممکن است آن را به  دهیرا د

باشند،  دهیرا د غیدرصد از مخاطبان مورد نظر تبل 14تنها  ایباشند 
 نیبار مشاهده كرده باشند در ا 6/0 نیانگیآن را به طور م یول

 لیرا تشک 654و رقم  کسانیدو حالت  نیصورت كل تارپ در ا
 دهد. می

نمره تارپ  غاتیمناسب تبل يگذارتأثیر يراستا محقق برا نیدر ا
حدود  غیبا ارسال هر تبل هاینیبشیرا مدنظر قرار داد. بر اساس پ 514
با  رونیاز ا كنند،یموردنظر را مشاهده م غیتبل يدرصد نمونه آمار 14

فته ک هیدر  یارسال غی= تعداد تبل یتعداد تارپ هفتگ) توجه به رابطه
(، تعداد كنندیرا مشاهده م غیكه در هر ارسال تبل يدرصد افراد× 
 برآورد شد. غیتبل چهارتا  سههفته  کیدر  یارسال غیتبل

محصول  -به برند  لیتما يپرسشنامه ز،یآزمون نمرحله پس در
به دست  جیقرار گرفت تا بر اساس نتا يآمار يهانمونه اریدر اخت

به وجود آمده  راتییها و مشاهده تغداده يآمار لیآمده اقدام به تحل
به منظور  انیگردد. در پا دیبه خر لیوابسته تما ریدر متغ

انحراف  ن،یانگیاز م یفیسطح آمار توص رها دداده لیوتحلهیتجز
از آزمون  یجداول و نمودارها و در سطح آمار استنباط ار،یمع

ها، آزمون كلموگروف اسمیرنوف براي سنجش نرمال بودن توزیع داده

                                                      
1. Sutherland 

دو گروه  انیسنجش تفاوت معنادار م يوابسته و مستقل برا یت
تأثیر مورد  زانیسنجش م يكوهن برا dوابسته و مستقل و آزمون 

 استفاده قرار گرفتند.

   های پژوهشیافته

و  یفیها با استفاده از آمار توصداده يقسمت پس از گردآور نیدر ا
 است. پرداخته شده اتیها و آزمون فرضداده یبه بررس یاستنباط

بر اساس اطلاعات حاصل از پرسشنامه انتخاب شخص نامدار كه 
 شتریجهانبخش ب رضایشد عل عیتوز هینفره اول 14نمونه  کی نیدر ب

 ياول نمونه آمار تی( به عنوان اولو%01) ورزشکاران مشهور ریاز سا
گذار اساس به عنوان صحه نیدر نظر گرفته شده بود كه بر هم

 (.5جدول ) محصولات مد نظر پژوهش انتخاب شد
 گذارانتخاب ورزشکار مشهور صحه .9جدول 

Table 1. Select Celebrity Athlete Endorsing 

 
فراوانی 

 اولویت اول

درصد 

 اولویت اول

ورزشکار 
 مشهور

علیرضا 
 جهانبخش

60 01 

 53 1 علی دایی
 56 3 علی كریمی
سیدمحمد 

 موسوي
0 1 

 56 3 سعید معروف

 0 6 سردار آزمون

 
 تیكسب وضع يكه برا هیاطلاعات حاصل از پرسشنامه اول

رسانه مورد علاقه نمونه  نیو همچن یکیالکترون يهااستفاده از رسانه
شد  عینفره توز 14 هینمونه اول کی نیب غاتیتبل افتیدر يبرا يآمار

و تلگرام  لیمیا اساس نیاند. بر اداده شده شینما دودر جدول 
 يعلاقه برا نیشتریتلگرام با ب نیاستفاده را داشتند و همچن نیشتریب

 پژوهش انتخاب شد. یغاتی( به عنوان رسانه تبل%60) غیارسال تبل
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 نیکی مورد استفاده و تبلیغاتیرسانه الکترو .8جدول 
Table 2. The Electronic Media Used And Advertising 

 

 رسانه

 رسانه مورد علاقه دریافت تبليغ وضعيت استفاده

 درصد فراوانی درصد فراوانی

 60 16 63 11 تلگرام

 53 1 34 14 اینستاگرام

 54 1 13 01 ایمیل

آزمون  قیپژوهش از طر يهانرمال بودن داده یبررس جینتا

 یكفش ورزش دیبه خر لیتما يبرا رنوفاسمی –كلموگروف 
(536/4=Pو برا )یآفتاب نکیع دیبه خر لیتما ي (436/4 =P )

از   نیبنابرا بود و  ها نرمال بودن داده انگریبه دست آمد كه ب
 شد. فادهها استداده یبررس يبرا کیپارامتر يهاآزمون
 تیتوسط شخص غاتیاثر تبل یقسمت به بررس نیا در

 نیپرداخته شد؛ از ا دیبه خر لیتما جادیمشهور ورزشکار در ا
بعد از دو هفته  یورزش يكالا دیبه خر لیرو، ابتدا نمره تما

پرسشنامه به دست  قیبدون حضور صحه گذار از طر غیتبل
مشهور بر  يهاتیتوسط شخص غاتیآمد. سپس مداخله تبل

 نیا دیبه خر لیآزمون تمانمونه انجام گرفت و در پس يرو
 t لیگروه مجدداً ثبت شد. در مرحله بعد با استفاده از تحل

شد تا مشخص  سهیمقا آزمونشیآزمون با پنمره پس یزوج

 یورزش يكالا دیبه خر لیدر تما يمعنادار رییتغ ایگردد كه آ
 هشد جادیا یرزشمشهور و تیتوسط شخص غاتیپس از تبل

نشان داد كه نمره  سهجدول  جیاساس، نتا نی. بر اریخ ایاست 
آزمون بود كه در پس  31/10  آزمونشیدر پ دیبه خر لیتما
 زین ياز نظر آمار شیافزا نیاست و ا افتهی شیافزا 14/14  به

راستا، اندازه اثر كوهن  نیدر هم. (P= 445/4) باشدیمعنادار م
 نیاست؛ و ا 1/4از  شیب كهباشد می 30/4به دست آمده 

معنا است كه اثر مداخله انجام شده، در گروه اندازه  نیبد
گرفت كه  جهینت توانیو م ردیگیبزرگ قرار م اریبس ياثرها

بر  ییبالا اریتأثیر بس یمشهور ورزش تیتوسط شخص غاتیتبل
 داشته است. یورزش يكالا دیبه خر لیتما جادیا

 
 

 تمایل به خرید كالاي ورزشیزوجی بررسی  tآزمون  .9 جدول
Table 3. Paired-Samples T-Test

 t P-value انحراف استاندارد ميانگين مرحله متغير

 تمایل به خرید
 3/1 31/10 آزمونپیش

45/55- 445/4 
 6/3 14/14 آزمونپس

 
بعد  زین یورزش ریغ يكالا دیبه خر لینمره تما ،یاز طرف

مشهور  یگذار ورزشبدون حضور صحه غیاز انجام دو هفته تبل
توسط  غاتیپرسشنامه به دست آمد. سپس مداخله تبل لهیبه وس
 گرینمونه به مدت دو هفته د يبر رو یمشهور ورزش تیشخص

بار  يبرا روهگ نیا دیبه خر لیآزمون تماانجام گرفت و در پس
 ثبت شد.  گرید

آزمون با نمره پس یزوج t لیتحل قیدر ادامه از طر
 ایقرار گرفت تا مشخص شود كه آ سهیمورد مقا آزمونشیپ

پس از  یورزش ریغ يكالا دیبه خر لیدر تما يمعنادار رییتغ
 ایشده است  جادیا یمشهور ورزش تیتوسط شخص غاتیتبل
نشان داده  چهار  جدول منظور، همانطور كه در  نی. به همریخ

بود كه  43/10 آزمونشیدر پ دیبه خر لیشده است نمره تما
از  شیافزا نیاست و ا افتهی شیافزا 16/03آزمون به در پس

اندازه اثر  ن،یمچن(. هP=445/4) معنادار است زین ينظر آمار
اثر  نیاست؛ بنابرا 1/4از  شیبه دست آمد كه ب 31/4كوهن 

بزرگ است و  اریبس يجمله اندازه اثرها ازمداخله انجام شده، 
مشهور  تیتوسط شخص غاتیگرفت كه تبل جهینت توانیم

 ریغ يكالا دیبه خر لیتما جادیبر ا ییبالا اریبس تأثیر یورزش
 .(0جدول ) داشته است زین یورزش
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 تمایل به خرید كالاي غیر ورزشیزوجی بررسی  tآزمون  .2جدول 

Table 4. Paired-Samples T-Test

 T P-value انحراف استاندارد ميانگين مرحله متغير

 تمایل به خرید
 54/54 43/10 آزمونپیش

04/1- 445/4 
 54/3 16/03 آزمونپس

 
به  لینمرات تما نیانگیجهت سنجش تفاوت م تیدر نها

 ریو غ یورزش يكالا غاتیتبل تأثیردو گروه كه تحت  دیخر
مستقل استفاده شد. مطابق  یاند از آزمون تقرار گرفته یورزش

  غاتیتبل  تأثیر تحت  كه  یكنندگانشركت  پنج  جدول جینتا
  دیخر  به  لیتما  ينمره گرفتند  قرار  یورزش يكالا

 ی( از كسان63/3=اریو انحراف مع 14/14=نیانگیم) يشتریب
 قرار گرفتند یورزش ریغ يكالا غاتیتبل تأثیركه تحت 

در ادامه  ( داشتند.51/3=اریو انحراف مع 16/03=نیانگیم)
 انجام شد.  ریدو متغ نیا نیآزمون تفاوت معنادار ب جینتا

 
آزمون لون  جینتا دهدینشان م ششگونه كه جدول همان

 یاز خروج نیاست بنابرا هاانسینشانگر همگن بودن وار
راستا،  نیهمگن استفاده شد. در هم يهاانسیمربوط به وار

 نیب ارنشانگر تفاوت معناد یآزمون ت يمعنادار ریمقاد
به  لیتما نیانگیكه م یمعن نیدو گروه بود به ا يهانیگانیم

 یشده توسط شخص مشهور ورزش غیتبل یورزش يكالا دیخر
 ریغ يكالا دیبه خر لیتما نیانگیبالاتر از م يبه طور معنادار

 است. یشده توسط شخص مشهور ورزش غیتبل یورزش
 

 ي توصیفی دو گروه مستقلهاشاخصمقادیر  .2جدول 
Table 5. The Descriptive Indices

 خطای استاندارد ميانگين انحراف استاندارد ميانگين تمایل به خرید مقایسه

 61/4 63/3 14/14 كالاي ورزشی
 65/4 51/3 16/03 كالاي غیر ورزشی

  
 آزمون تی مستقل .1جدول 

Table 6. Independent T-Test

خطای 

 استاندارد

تفاوت 

 ميانگين
sig 

 

 

df 

 
t Sig F  

 واریانس همگن 636/4 111/4 303/1 501 445/4 51/0 43/5

 واریانس ناهمگن    61/503 445/4 51/0 43/5

 یريگجهيبحث و نت

به استفاده از  ابانیبازار لیتما ،یغاتیتبل دیجد يهاهیاز رو یکی
است چرا كه ورزشکاران مشهور  غاتیورزشکاران مشهور در تبل

ها در سطح جهان دارند كه از رفتار آن يشماریمندان بعلاقه
ي هاکیاز تکن یکی نی(؛ بنابرا6455، 5گهامیبر) رندیگیتأثیر م

استفاده از ورزشکاران مشهور  انیمشتر دیخر اتیبر ن يگذارتأثیر
پژوهش حاضر  جیهمچنان كه نتا باشد؛یمحصولات م غاتیدر تبل

رزشکار در مشهور و يهاتیتوسط شخص غاتیكه تبل كندیتأیید م
بر  هیتأثیر دارد. با تک یورزش يكالاها دیبه خر لیتما جادیا

                                                      
1. Brigham 

در حوزه  غاتیمهم استفاده از افراد مشهور در تبل اریبس کردیرو
همچون  قاتیتحق جیاز نتا ياریبا بس جهینت نیا يگذارصحه

و  چی(، دوگال6453) (، كنگ و همکاران6453) جادهاو و همکاران
 انیو عسکر انی( و فتح6453) و همکاران وی(، ل6456) چیلازارو

هاي مشهور در تیاستفاده از شخص تأثیر مثبت دی( كه مؤ6451)
محصولات مختلف بودند،  دیخر به لیتما جادیدر جهت ا غاتیتبل

 دارد.  یهمخوان
وجود دارند كه تأثیر  زیمطالعات ن یبرخ نیب نیا در
 دیو قصد خر لیتما جادیمشهور را بر ا تیشخص يگذارصحه

به  توانیم نهیزم نی. در همكنندیقلمداد م زیكننده ناچمصرف
( اشاره كرد 6456) و همکاران نکی( و ف6443) مطالعات رنتون

و  لیورزشکاران مشهور بر تما يگذارگرفتند صحه جهیكه نت
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 جینظر با نتا نیو از ا ستین گذارتأثیر انیمشتر دیقصد خر
به  توانیناهمسو بودن را م نی. اندباشیپژوهش حاضر ناهمسو م

مرتبط  غاتیانجام تبل يوهیو ش يآمار يتفاوت در جامعه لیدل
هاي مذكور دانست چرا كه در پژوهش حاضر بر خلاف پژوهش

 شینما نیمخاطب يبرا کسرا فقط به صورت ع غاتیكه تبل
انتقال همزمان  تیكه قابل یغاتیتبل زریو ت لمیاز ارسال ف دادندیم

استفاده  زیتلگرام ن یاجتماع يرا دارند در رسانه ریصدا و تصو
 شد. 

 يكه در پژوهش برا ییبالا اریتأثیر بس لیدر مجموع به دل
 يكالا دیبه خر لیتما جادیورزشکار مشهور در ا يگذارصحه

 اریبا توجه به ذكر مطالعات بس یبه دست آمده و از طرف یزشور
عنوان كرد كه  توانیم كنندیم تیحما جهینت نیكه از ا يادیز

در  يدیعامل كل کیورزشکار مشهور همچنان  يگذارصحه
. در شودیمحسوب م یمحصولات ورزش دیبه خر لیتما جادیا

انتقال  لیبه دل غاتیواقع ورزشکاران مشهور با حضور در تبل
كه در ذهن مخاطبان دارند به محصول  یتیمثبت و محبوب ریتصو
از محصول تأثیر  انیمشتر تیبر ذهن توانندیم غیمورد تبل یورزش

 نیب نیكنند و در ا جادیا دیبه خر لیبگذارند و در آنها تما
ها توسط آن یكه محصولات ورزش یكنندگاندیها و تولشركت
نسبت  یمحسوس یرقابت تیمز شودیم غیتبل یگذاران ورزشصحه

 . آورندیبه رقبا به دست م
توسط  غاتیپژوهش نشان داد كه تبل جینتا یطرف از
 ریغ يكالا دیبه خر لیتما جادیدر ا یمشهور ورزش تیشخص
از مطالعات  ياریبس جیبا نتا جهینت نیتأثیر دارد. ا زین یورزش

از محققان به تأثیر مثبت  ياریبس یدارد و به عبارت یهمخوان
ز ا اندافتهیدست  انیمشتر دیگذار مشهور بر رفتار خرحضور صحه
 (؛ كنگ و همکاران6453) جادهاو و همکاران توانیآن جمله م

(، 6456) چیو لازارو چی(؛ دوگال6456) و همکاران ی(؛ ل6453)
( اشاره 6456) و همکاران يری( و خب6453) و همکاران زنبرگید

 نکیف يهاحاصل از پژوهش جیبا نتا جهینت نیا انیم نیكرد. در ا
عدم  ای زی( كه به تأثیر ناچ6443) ( و رنتون6456) و همکاران
 دیخر لیمشهور بر رفتار و تما تیشخص يگذارتأثیر صحه

. ناهمسو بودن پژوهش باشدیناهمسو م اندافتهیدست  انیمشتر
از تفاوت در جامعه  یناش توانیها را مپژوهش نیحاضر با ا

دانست. در  غاتیتبل یارسال و طراح يهاوهیو تفاوت در ش يآمار
 يكه در پژوهش برا ییبالا اریبا توجه به تأثیر بسمجموع 

 ریغ يكالا دیبه خر لیتما جادیورزشکار مشهور در ا يگذارصحه
 تیحما جهینت نیمطالعات كه از ا نیبه دست آمد و همچن یورزش

 کیرا  یمشهور ورزش تیشخص يگذارصحه توانیم كنندیم
 زین یورزش ریغ لاتمحصو دیبه خر لیتما جادیعامل مهم در ا
گذاران مشهور كه صحه دهدیمطلب نشان م نیمحسوب كرد. ا

همچون  یمثبت یتیشخص يهایژگیاز و يمندبا بهره یورزش
عامه مردم دارند  انیكه در م یو شهرت تیمحبوب ت،یجذاب

ها و شركت يبرا غاتیگذار در تبلدر نقش صحه توانندیم
 يو استراتژ تیمز کی زین یورزش ریفروشندگان محصولات غ

 انشانیمشتر دیخر لیتما جادیمحسوس در جهت ا یرقابت
 محسوب شوند.

 غاتیپژوهش نشان داد تأثیر تبل جینتا یبررس تینها در
مشهور در گروه محصول   تیشخص شده توسط   يگذارصحه
 جیبود. نتا یورزش ریغاز محصول  شتریبه طور معنادار ب یورزش

(، بیرامی و 6453) کاراناسمعیلی و هم همچون ییهاپژوهش
 و همکاران نکی(، ف6456) و همکاران یل (،6453) همکاران

 پژوهش به صورت جهینت نی(  با ا6455) گهامی( و بر6456)
اند كه گرفته جهیدارد و نت یهمخوان میرمستقیو غ میمستق
كه ارتباط  یمحصولات يمشهور برا تیشخص يگذارصحه

با  یكه ارتباط كم یها دارد به نسبت محصولاتبا آن یکینزد
و  نگیها كورنپژوهش نیاز ا یکی. در باشدیها دارد مؤثرتر مآن
مشهور در  کارورزش يگذار( نشان دادند كه صحه6443)  5دیبو

تأثیر مطلوب دارد اما  یورزش ریو غ یهر دو گروه محصول ورزش
به طور  یورزش رینسبت به برند غ یبرند ورزش يتأثیر برا نیا

 است. شتریب يمعنادار
پژوهش  جهینت نیبا ا جشانیكه نتا یجمله مطالعات اندك از

محصولات  يگذارتأثیر صحه نیب یناهمسو است و به عبارت
 اوردندیبه دست ن یمشهور تفاوت تیمرتبط و نامرتبط با شخص

 پورلیماع( و اس6455) و همکاران نگید يهابه پژوهش توانیم
به  تواندیم ودنناهمسو ب نی( اشاره كرد. ا6456) و همکاران

و محصولات مورد  غاتیهاي انجام تبلروش ،يجامعه آمار لیدل
 ياریبس نکهیبا توجه به ا تیها باشد. در نهامتفاوت پژوهش غیتبل

 نیبر تفاوت معنادار ب یپژوهش مبن جهینت نیاز ا قاتیاز تحق
 يكالا دیبه خر لیتما جادیمشهور در ا تیشخص يگذارصحه
گفت با وجود تأثیر  توانیاند مكرده تیحما یورزش ریو غ یورزش

 ریو غ یمحصولات ورزش يورزشکاران برا يگذارمطلوب صحه
محصولات  يگذارصحه يبهتر است از ورزشکاران برا یورزش
. دابی شیافزا غاتیها بر تبلآن يگذاراستفاده شود تا تأثیر یورزش

 دهش يصحه گذار غاتیاز آن است كه در تبل یموضوع حاك نیا
در ذهن مخاطب  غیگذار و محصول مورد تبلصحه ریتصو نیب دیبا

و ارتباط وجود داشته باشد تا بتوان از حداكثر توان  یکینزد
 انیمشتر دیبر رفتار خر يگذارگذار مشهور در امر تأثیرصحه
 مند شد.بهره

قبول قابل  گاهیپژوهش جا نیا یجانب يهاافتهیاز  ن،یهمچن
از جمله  ينمونه آمار نیمورد استفاده در ب یکیالکترون يهارسانه

                                                      
1. Koernig & Boyd  
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 افتیدر يبالا اریبس لیتما یو از طرف نستاگرامی، تلگرام و الیمیا
 نیها بود. ارسانه ریتلگرام نسبت به سا قیاز طر یغاتیتبل يهاامیپ

 ینترنتیا يهامحسوس استفاده از رسانه اریو رشد بس يبرتر
 يهاتلفن ياچند رسانه يهاتیقابل شیاز افزا یناش تواندیم

افراد به اخبار و اطلاعات در  یو انتخاب يفور یهمراه، دسترس
و  ادیاقبال ز لیدل گرید يپرسرعت باشد. از سو نترنتیبستر ا
و  قیقتح نیا جیكه نتا رانیتلگرام در ا رسانامیپ تیمحبوب
 يهایژگیبه و توانیالکسا گواه آن است را م تیسا يآمارها

 نیجذاب ا يهاتیافراد، قابل یشخص میحفظ حر ،یتیامن
تلفن همراه مربوط  يهارسانامیپ رینسبت به سا رسانامیپ

 دانست.
از تأثیر و نقش  یپژوهش حاك نیا یكل جهینت تینها در

 غاتیورزشکار مشهور در تبل يگذارمهم و مثبت صحه اریبس
 یاجتماع يدر بستر شبکه یورزش ریو غ یمحصولات ورزش

خودشان شخصیت  ای. اكثر افراد علاقه دارند كه باشدیتلگرام م
باشند. در  رباشند یا حداقل شبیه افراد مشهو يامشهور و برجسته

مشهور رفتار كنند و  يهاتیمانند شخص اندلیواقع مردم ما
را مورد استفاده قرار دهند  كنندیها استفاده مكه آن یمحصولات

مشهور را به دست آورند و از  يهاتیشخص يهایژگیتا بتوانند و
دهند. لذا، به منظور  شیخود را افزا یاجتماع تیموقع قیطر نیا

 كنندیبالاتر، تلاش م یاجتماع تیو موقع هایژگیو نیكسب ا
مشهور را بخرند و  يهاتیمحصولات مورد تأیید و استفاده شخص

به  لیتما جادیا نیتفاوت ب یمورد استفاده قرار دهند. از طرف
 تیشده توسط شخص غیتبل یورزش ریو غ یورزش يكالا دیخر

 صصدانش و تخ ياز تأثیر بسزا یناش توانیرا م یمشهور ورزش
درک شده و اعتماد  تیفیفرد مشهور در رابطه با محصول بر ك

شده دانست. در واقع  غیت به محصولات تبلنسب انیمشتر شتریب
 شتریمحصول ب نهیگذار مشهور در زمتخصص صحه زانیهر چه م

 يشتریب دیاست و قصد خر شتریب زیاو ن یكنندگباشد قدرت قانع
موضوع نقش  نیالبته ا كه كندیم جادیا ينام تجار کی يرا برا

 ریمحصولات غ غاتیدر تبل یگذاران مشهور ورزشو تأثیر صحه
نسبت به  يآن تأثیر كمتر يبلکه برا كندینم یرا نف یورزش

قائل  غیگذار و محصول مورد تبلصحه نیحالت وجود رابطه ب
 است.

ــ در ــا   ریمس ــر از نت ــتفاده بهت ــا و   جیاس ــژوهش راهکاره پ
ــنهاداتیپ ــرا یش ــکاران، تول يب ــدگانیورزش ــندگان  دكنن و فروش

رصــه ع گــذاراناســتیو س یورزشــ ریــو غ یمحصــولات ورزشــ
ــاتیتبل ــ غ ــه م ــشــودیارائ ــا  نی. در هم ــر اســاس نت  جیراســتا، ب

ــار   ــه آم ــر نمون ــژوهش اكث ــداقل  يپ ــیح ــانه یک ــااز رس  يه
ــالکترون ــابرا كردنــدیمــ ســتفادهرا ا کی ــالان و   نیبن بــه فع

 گـردد یم ـ شـنهاد یپ غـات یتبل  و یابی ـعرصـه بازار  گذاراناستیس

اسـتفاده   انیبـا مشـتر   یبـه عنـوان كانـال ارتبـاط     نترنتیكه از ا
ــتریب ــد و يش ــا  بکنن ــاتیتبل ياز فض ــه روش غ ــاب ــنت يه  یس

. در رنــدیفاصــله بگ رهیــو غ یونیــزیو تلو لبــوردیهمچــون ب
مــورد اســتفاده و علاقــه  يهــارســانه نیشــتریب نــه،یزم نیهمــ

حـوزه ارتباطـات    نیبـه مسـئول   نیتلگرام بـود بنـابر   ينمونه آمار
مــردم بســتر مناســب  ادیــبــا توجــه اقبــال ز گــرددیمــ شــنهادیپ

 ـا لتریجهت رفع ف از  نـه یو البتـه اسـتفاده به   يبرنامـه كـاربرد   نی
 را فراهم كنند. آن

 يگــذارپــژوهش از تـأثیر صــحه  جینتــا نکـه یتوجــه بــه ا بـا 
 تیــحکا انیمشــتر دیــبــر رفتــار خر یمشــهور ورزشــ تیشخصــ

عرصــه  نیــدر ا شــودیمــ هیداشــت. لــذا، بــه ورزشــکاران توصــ
 ـموجـود در ا  یمـال  لیتـا از پتانس ـ كنند  تیفعال شتریب عرصـه   نی

و  غــات یبــه فعــالان عرصــه تبل   ،یاســتفاده كننــد. از طرفـ ـ 
 یاز ورزشـکاران مشـهور بـوم    شـود یم ـ شـنهاد یپ  زینوكار كسب

ــن ــکاران غ  زی ــار ورزش ــدر كن ــیا ری ــهور در تبل یران ــاتیمش  غ
 ـا يگـذار صـحه  يای ـمحصولات خود اسـتفاده كننـد و از مزا    نی

 یورزشــ ریــو غ یمحصــولات ورزشـ ـ يبــرا هــاتیشخصــ
گـذاران  فقـط بـه اسـتفاده از صـحه     یمند شوند و بـه عبـارت  بهره

ــ ــاتیدر تبل یورزشـ ــ غـ ــوند و د  یورزشـ ــدود نشـ ــریمحـ  گـ
 یغــاتیتبل تیــمز نیــاز ا زیــرا ن یورزشــ ریــمحصــولات غ

 ـا جینتـا  یبرخوردار كنند. از طرف ـ از فرصـت   یپـژوهش حـاك   نی
 ـیورزشـکاران ا  يبـرا  یمناسـب  لیو پتانس جهـت حضـور در    یران
گـذار اسـت تـا عـلاوه بـر      بـه عنـوان صـحه    یغاتیتبل يهابرنامه

 يهـا بـه شـركت   يو اعتبـار  یكمک به ورزشکاران از نظـر مـال  
 ـن يتجار را بدهـد و   یگـذاران بـوم  امکـان اسـتفاده از صـحه    زی

هـا شـود چـرا كـه حضـور      آن یغـات یتبل يهانهیباعث كاهش هز
 ـیا ری ـورزشکاران غ  ـز یبـا بـار مـال    غـات یدر تبل یران  يبـرا  يادی

 ها همراه است.شركت
لازم به ذكر است كه پژوهش حاضر از ورزشکار  البته

با توجه به  توانیاستفاده كرد كه م غاتیتبل يگذار مرد براصحه
ورزشکاران زن  يگذارصحه نهیموجود در زم يهاتیمحدود

ه انجام داد و ب یمحصولات در داخل كشور پژوهش يبرا یرانیا
 زین زشکاربانوان ور يگذارصحه يموجود برا لیشناخت پتانس

 یمحصول ورزش یپژوهش بررس تیمحدود گری. ددیمبادرت ورز
چرخه عمر محصول با توجه به  یدر مرحله معرف یورزش ریو غ

 يبرا یپژوهش گرددیم شنهادیمحصولات بود كه پ یبرند ساختگ
مراحل چرخه عمر  ریشده در سا يگذارمحصولات صحه یبررس

 انجام داد. زیمحصول ن
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