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Abstract 
One of the marketing communications strategies for promoting a brand is sport celebrities' 

endorsement, however, sponsors are always concerned of experiencing doping related 

consequences for their brands and products due to the consumers' believes and beliefs on 

the endorsed product which may be changed by those consequences. The main purpose of 

the present researhh was to modeling the consequences of endorser’s doping scandal in 

sport marketing. 56 items were used and 224 men and women students of bachelor 

program of physical education and sport sciences of the Iranian universities participated 

in measuring the research variables and model the causal relations. The research data were 

analyzed by confirmatory factor analysis (CFA) and structural equation modeling (SEM). 

The results of SEM showed acceptable model fit indexes and significant relationships 

between variables. Results also revealed that reasoning strategy of moral rationalization 

has a moderating effect on the relationship between moral emotions and attitude change 

toward doped athlete. Finally, regarding to the personal differences as cultural, social, 

personality and livelihood, the manner of responding to the questionnaire can be consider 

as a research limitation. However, moral emotions negative dimensions (Contempt, 

Anger, Disgust) were anayyzed as significant variables in predictinc consumer’s behavior 
and attitude in the current research, other positive dimensions (Gratitude, Awe, 

Admiration) should be explored in the future studies.  
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Abstract  

Background and Purpose 
One of the marketing communications strategies for promoting a brand is sport 

celebrities' endorsement. It is believed that celebrities can affect sales positively 

by transferring their own popular image to products through endorsement (Zia-ur, 

et al., 2018, 2; Koshy and Manohar, 2017, 11). Simmers et al. (2009) have 

suggested that celebrity endorsers provide a tool for consumers which affects 

transfer meaning. Marketers will be able to get their products human attributes by 

utilizing celebrities and transferring their personal brands (Aaker, 1997, 347). 

Although athletes' endorsements can realize the collective aims of commercial 

corporations, using them is not away from risk. Sponsors are always concerned 

about experiencing doping-related consequences on their brands and products due 

to the consumers' beliefs about the endorsed product which may be changed by 

those consequences. Therefore, the main purpose of the present research was to 

explore and model the consequences of a sponsor's doping scandal in sports 

marketing. 

Materials and Methods 
In this quantitative study, structural equation modeling (SEM) and confirmatory 

factor analysis (CFA) were used to analyze the data. Totally, 224 male and female 

undergraduate students of physical education and sport sciences in Iranian 

universities participated to measure the research variables and model the causal 

relationships. The research tools were the following scales: 

 Athlete’s Brand Image (Arai, 2010): This scale measures the general 

image of a doped athlete to the consumer and consists of 9 items 

(questions 1 to 9).    

 Sports Fan’s Identity (Trail & James, 2001): This scale measures the 

level of affective attachment of consumers to athletes and consists of 4 

items (questions 10 to 13).    

 Moral Reasoning Strategy (Bhattacharjee, Berman & Reed, 2013): This 

scale measures manner of selecting information and attempt for a 

consumer’s moral conclusion facing with poping hhenomenon anh 
consists of 10 items (questions 14 to 23).    

 Brand Loyalty (Bobalca, Gatej & Ciobanu, 2012): This scale measures 

the level of consumer’s commitment and loyalty to the endorsed brand 
and consists of 10 items (questions 24 to 33). 

 Word of Mouth (Durukan & Bozaci, 2012): This scale measures informal 

communications of the consumer with others about the endorsed brand 

and consists of 5 items (questions 34 to 38). 
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 Moral Emotions (Grappi, Romani & Bagozzi, 2013): This scale measures 

level of emotional responses in evaluating and reacting to the violated 

persons and moral and social violations and consists of 9 items (questions 

39 to 47). 

 Attitude toward Doped Athlete (Hardwicke-Brown, 2014): This scale 

measures consumers’ general evaluation of the atll ete and consists of 3 
items (questions 48 to 50). 

 Attitude toward Brand (Hardwicke-Brown, 2014): This scale measures 

consumers’ general evaluation of the endorsed brand and consists of 3 

items (questions 51 to 53). 

 Purchase Intention of Sport Consumer (Lee, 2015): This scale measures 

level of the thing consumer thinks to must purchase and consists of 3 

items (questions 54 to 56). 

 

Findings 
The result of analysis of the demographic variables demonstrated that 103 (46%)  

and 121 (54%) participants were women and men, respectively. Moreover, a 

remarkable percentage of the participants (35.7%) were 24-29 years, 25.4% were 

18-23 years old, 23.7% were 30-35 years old, 15.2% were older than 36 years. 

Additionally, 41 (18.3%) participants had less than 3 years of sport experience, 

60 (26.8%) participants had 4-8 years of sport experience, 53 (23.7%) ones had 9-

14 years of sport experience and 70 (31.2%) cases had more than 15 years of sport 

experience.       

The results from SEM showed acceptable model fit indices and significant 

relationships between variables. Moreover, the results revealed that the reasoning 

strategy of moral rationalization had a moderating effect on the relationship 

between moral emotions and attitude change toward doped athletes. Figure 1 and 

Table 1 represent the research findings on the relationships between variables. 
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Figure 1- Model of Relationships between Research Variables in significant 

coefficients 

 

Table 1- Relationships between Research Variables  

Causal Relationships Effect  
Significance 

(T-VALUE)  

Relationships Situation  

Confirm  Reject 

The effect of doped athlete brand image on 

moral emotions  
1.00 24.77 ■  

The effect of doped athlete brand image on 

sport fan’s identity  -0.22 -3.38 ■  

The effect of moral emotions on moral 

decoupling 
-0.24 -3.94 ■  

The effect of moral emotions on moral 

reasoning 
-0.31 -4.92 ■  

The effect of moral emotions on moral 

coupling 
0.24 3.65 ■  

The effect of sport fan’s identity on moral 

decoupling 
-0.31 6.48 ■  

The effect of sport fan’s identity on moral 

reasoning 
0.24 3.90 ■  

The effect of sport fan’s identity on moral 

coupling 
0.03 0.40  ■ 

The effect of moral decoupling on attitude 

toward athlete 
0.14 2.28 ■  

The effect moral reasoning on of attitude 

toward athlete 
0.33 5.47 ■  

The effect of moral coupling on attitude 

toward athlete 
-0.23 -3.82 ■  

The effect of attitude toward athlete on 

attitude toward brand  
0.52 9.01 ■  

The effect of attitude toward brand on 

behavioral consequences 
0.68 13.72 ■  
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In the present research, R2 was investigated in regression equations. Equations 

indicated that the R2 for sports fans’ identity, moral emotions, attitude toward 
athlete, attitude toward the brand, brand loyalty, word of mouth and purchase 

intention were 0.049, 0.72, 0.24, 0.29, 0.30, 0.36 and 0.70, respectively.  

 

Conclusion 

Based on the research findings and obvious relationships between the variables, 

the final proposed model of causal relationships of the variables is illustrated in 

Figure 2. Therefore, findings of the molel  of atll ete celebrities’ brand image – 

ACBA (Keller, 1993), model of a negative effect of sponsorship (Runsbech & 

Sjolin, 2011), model of doping effect on consumer behavior (Florez, 2013) and 

model of the role of planned behavior theory in sport sponsorship (Katoch, 2009), 

together with common findings of Keller (1993), Runsbech & Sjolin (2011), 

Florez (2013) and Manouchehri et al. (2016) indicated the effect of celebrity 

atll ete’s brand image on the consumer, consequently hhanging attitude toward 
doped athlete, which are consistent with the present results.   

Finally, regarding the personal differences as cultural, social, personality and 

livelihood, the manner of responding to the questionnaire could be considered as 

a research limitation. However, moral emotions and negative dimensions 

(Contempt, Anger, Disgust) were analyzed as significant variables in predicting 

consumer’s hehavior and attitude in the current study, other positive dimensions 

(Gratitude, Awe, Admiration) should be explored in further studies. 

 

 
Figure 2- Final model of the consequences of the doping scandal in Sport Marketing  

 

References 



Manouchehri: Scandal Consequences of Approved Doping...                                  22 

1. Aaker, J.L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, 

34(3): 347-356. 

2. Arai, A. (2010). Branding Individual Athletes: Developing a Model of Athlete Brand 

Image. A MS Thesis, University Of Florida. 

3. Bhattacharjee, A., Berman, J. Z., & Reed, A. (2013). Tip of the hat, wag of the finger: 

How moral decoupling enables consumers to admire and admonish. Journal of 

Consumer Research, 39(6), 1167-1184. 

4. Bobalca, C., Gatej (Bradu), C., and Ciobanu, O. (2012). Developing a scale to 

measure customer loyalty. Procedia Economics and Finance, 3, 623-628. 

5. Durukan, T., and Bozaci, I. (2012). A survey on determinants of word of mouth in 

social media. International Journal of Economics and Management Sciences, 1(7): 

36-44. 

6. Florez, C.L. (2013). The impact of the doping effect on cycling sponsorship: analysis 

of brand lovers and cycling fans consumer reaction, Master Thesis in Business 

Studies, Kassel, Germany. 

7. Grappi, S., Romani, S., & Bagozzi, R. P. (2013) Consumer response to corporate 

irresponsible behavior: Moral emotions and virtues. Journal of Business Research, 

66(10), 1814-1821. 

8. Hardwicke-Brown, E. (2014). Sport Celebrity Scandal: Consumer Attitude towards 

the Sponsoring Brand. A Thesis for Degree of Master of Business Administration, 

Haskayne School of Business Calgary, Alberta.  

9. Katoch, A. (2009). The application of social identity theory and theory of planned 

behavior on the role of sports brand sponsorship. Master's Thesis, National Cheng 

Kung University, Institute of International Management. 

10. Keller, K.L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based 

brand equity. Journal of Marketing, 57(1), 1-22. 

11. Koshy L., and Manohar S.J. (2017). Influence of Celebrity Endorsement on Brand 

Image of Grooming Products. SSRN Electronic Journal, DOI:10.2139/ssrn.2969781, 

1-12. 

12. Lee, J.S. (2015). Athlete Endorser’s Transgression and Sport Consumer’s Moral 
Reasoning Strategy: Moral Coupling and Boundary Conditions. A PhD dissertation 

submitted in partial fulfillment of the requirements for the degree of Doctor of 

Philosophy (Kinesiology), University of Michigan.  

13. Manouchehri, J., Hamidi, M., Sajadi, S.N., & Honari, H. (2016). Designing a 

Qualitative Model of Doping Phenomenon Effect on Sport Marketing in Iran. 

PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review, 5(2): 120-136. 

14. Runsbech, A., & Sjolin, D. (2011). Negative effects of sponsorships A quantitative 

study on negative effects of image transfer through sponsorship in the U.K, 

Undergraduate thesis at C-level, 15 Hp. Halmstad University. 

15. Simmers, C., D. Damron-Martinez, and D. Haytko (2009), "Examining the 

Effectiveness of Athlete Celebrity Endorser Characteristics and Procuct Brand Type: 

The Endorser Sexpertise Continuum," Journal of Sport Administration & 

Supervision, 1 (1), 52-64. 

 

16. Trail, G.T., & James, J.D. (2001). The motivation scale for sport consumption: 

Assessment of the scale’s psyhhometric properties. Journal of pport heh avior, 24(1): 



23                                                 Sport Management Studies, Volume 13, No 66, 2021 

108-27. 

17. Zia-ur R., Hafiz F.A., Muhammad B.A., Sana A., Aleena S., Mugaddas K. (2018). 

Effect of Celebrity Endorsement on Marketing Campaigns. International Journal for 

Social Studies, 4(10): 1-15.  
 



 31-40،. صص  3011تیر و  خرداد،. 66، شماره 31دوره                              مطالعات مدیریت ورزشی

 مقالة پژوهشی

 1بازاریابی ورزشی در گذارصحه ایی دوپینگرسو پیامدهای
 

 1جاسم منوچهری

 

 ی،اسلام آزاد دانشگاه مرکزی، تهران واحد ورزشی، علوم و بدنیتربیت دانشکدۀ ورزشی، مدیریت استادیار. 1

 (مسئول نویسندۀ) ایران تهران،
 

 11/16/3131تاریخ پذیرش:                         16/31/3131ریافت: تاریخ د
 

 چکیده

 منظور ترویج برند است؛گذار بهاستفاده از مشاهیر ورزشکار صحه ،یکی از راهبردهای ارتباطات بازاریابی

نگران  محصول و برند خود های منفی مرتبط با دوپینگ دربارۀپیامد حامیان مالی همواره از تجربةهرچند 

نیز ممکن است از طریق پیامدهای  شدهندگان دربارۀ برند حمایتکنمصرف ؛ چراکه ایده و عقیدۀهستند

ابی بازاری گذار درصحهدوپینگ  رسوایی پیامدهایسازی مدل هدف اصلیبا  حاضر پژوهشتغییر یابد.  شدهرذک

 220درمجموع در نظر گرفته شد و  گیری متغیرهای پژوهشبرای اندازه السؤ 46تعداد  .انجام شد یورزش

ازی سمنظور مدلهای کشور بهورزشی دانشگاه بدنی و علوممرد مقطع کارشناسی تربیت زن و نفر دانشجوی

با استفاده از روش تحلیل  هاداده. پرسشنامه پاسخ دادند هایی بین متغیرهای پژوهش به سؤالروابط علّ

سازی معادلات های مدلیافتهد. ت ساختاری تجزیه و تحلیل شادلاسازی مععاملی تأییدی و درنهایت مدل

ر ها نشان داد متغی. همچنین یافتهاسب مدل روابط بین متغیرهای پژوهش بودبرازش مندهندۀ ساختاری نشان

ت با نهایدر .لاقی و نگرش به ورزشکار داشتبین احساسات اخ اخلاقی اثر تعدیلگر در رابطة-توجیه عقلانی

، اجتماعی، شخصیتی و معیشتی، نحوۀ فرهنگیهای تفاوتدهندگان از جمله های فردی پاسخفاوتتوجه به ت

احساسات اخلاقی  در این پژوهش، باشد.عنوان یک محدودیت مدنظر تواند بهها میدهی به سؤالپاسخ

 قیر، خشم وفی آن )تحتنها در ابعاد منکننده، نگرش و رفتار مصرفگویی عنوان متغیری مهم در پیشبه

ن نظیر قدردانی، هیبت و ابعاد مثبت آتوانند در مطالعات خود به می پژوهشگران آینده و انزجار( مطالعه شد

  تحسین توجه کنند. 
 

  .گذار، معادلات ساختاری، ورزشرسوایی دوپینگ، صحهبازاریابی، کلیدی:  نواژگا

 
 

 

 

                                                           
1. Email: j.manouchehri@iauctb.ac.ir 



 24                                                            ..بازاریابی. در گذارصحه گدوپین رسوایی پیامدهایمنوچهری: 

 مقدمه
ریابی ورزشی است. از همان ابتدای نهضت المپیک، یکی از موضوعات مهم در صنعت ورزش موضوع بازا

را  کهای المپیمدیران شهری و کارآفرینان مزایا و منافع سیاسی و اقتصادی حاصل از میزبانی بازی

 ر بازار محصولات، خود را با فلسفۀدستیابی به سهم بیشتری ددنبال درک کردند و حامیان مالی به

شدن متمرکز ی، بازاریابی به معنطور ساده(. به65، 2112، 1ککنند )اسلالمپیک همسو و مطابق می

ند کنندگان در ورزش افرادی هستکنندگان است. مشتریان یا مصرفبر رفع نیازهای مشتریان یا مصرف

های ورزشی، خرید کالا، دادن به برنامهیا گوش های ورزشی، تماشاکردنیتفعال دادنکه به انجام

ورزند یا حتی از طریق ها مبادرت میها و کفشرید اجناس ورزشی مانند لباسها، خآوری یادوارهجمع

یری را پیگ خود علاقۀتیم، بازیکن یا رویداد موردسایت مرتبط با ورزش آخرین اطلاعات مربوط به وب

وجود دارد که بر رفتار خرید  متعددیاین، عوامل بر(. علاوه126، 2112، 2کنند )اسمیتمی

اجتماعی و گروهی )فرهنگ، طبقۀ –مثال، عوامل فرهنگی ن ورزشی مؤثرند؛ برایندگاکنمصرف

...(، عوامل موقعیتی فردی )انگیزه، ادراک، یادگیری و ...(، عوامل روانی وهای مرجع واجتماعی، گروه

قع خرید، مکان خرید، دلیل خرید و...( و عوامل مربوط به آمیختۀ بازاریابی )محصول، قیمت و )مو

روستا، ؛ 2111، 3فانکگیری خرید اثرگذار هستند )یند تصمیمترویج( عواملی هستند که بر فرامکان 

اثرات و هم  دهند توانند رفتار خرید را افزایشمیهم (. عوامل یادشده 126، 2113و ابراهیمی،  ونوس

رزش با برند و ا اروهای مرتبطها و بتواند ادراک، انتظارات، وابستگیدهند. اثر منفی می کاهشمنفی را 

پی ارائه و معرفی آن است، در و آنچه را شرکت کند کننده را مختلآن و نیز رفتار خرید مصرف ویژۀ

 .(2111، 4)رانسبیچ و شولین کندتخریب 

ود به محصول از طریق از طرفی اعتقاد بر این است که مشاهیر در صورت انتقال تصویر محبوب خ

، 2111، 5کوشی و مانوهار؛ 11، 5192، 6کراکنفروش دارند )مک ری مثبت بر میزانثیگذاری تأصحه

( پیشنهاد کردند 2119) 2، دامرون مارتینز و هایتکوسیمرس. (2، 2112، و همکاران 1زیائور؛ 11

. هستند دنبال تأثیر بر معنی انتقالکنندگان با آن بهکنند که مصرفیهم مگذار ابزاری فرامشاهیر صحه

از طریق انتقال تصویر برند شخصی فرد ند بود مشهور بازاریابان قادر خواه یگذارصحهگیری از با بهره

                                                           
1. Slack 
2. Smith 

3. Funk 

4. Runsbech & Sjolin 

5. McCracken 

7. Koshy & Manohar  

6. Zia-ur  

8. Simmers, Damron-Martinez & Haytko 
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حمایت مالی  اما ورزش و (،341، 1991، 1های انسانی بدهند )آکرمشهور به محصولات خود خصیصه

یامدهای منفی مرتبط با پ بود. حامیان مالی همواره از تجربۀد تأثیر خواهاز طرق منفی نیز تحت

کنندگان نیز ممکن است از مصرف هستند و ایده و عقیدۀ محصول و برند خود نگرانگ دربارۀ دوپین

اولین بار  «دوپینگ» واژۀ (.2113، 2شده تغییر یابد )فلورزبرند حمایت یادشده دربارۀطریق پیامدهای 

 3«دوپ» پدیدار شد؛ هرچند اعتقاد بر این است که ریشۀ واژۀ 1219ت انگلیسی در سال در فرهنگ لغ

های مذهبی از آن استفاده دارد که در جشناشاره از آفریقای جنوبی است و به مصرف یا نوشیدن الکل 

؛ تری پیدا کردگسترده تدریج این واژه استفادۀبه (.1، 2112، 6آسدا؛ 1، 1992، 4د )هوبرمنشمی

امروز به معنی استفادۀ این واژه در دنیای  که در ورزش امروز به یک معضل تبدیل شده است.تاجایی

منوچهری، شود )یی در ورزش انجام میهایی است که به قصد افزایش کاراشورزشکار از مواد یا رو

 (.14، 2114منوچهری و تجاری، ؛ 52، 2113تجاری و گنجوئی، 

به اثرات منفی این تخلفات بر  ی اندکتوجه پژوهشگران ان،ورزشکار جانبۀهمهتخلفات رغم امروزه به

حاصل از  (. فقدان فهم99، 2112، 5اند )ویلسون، استاوروس و وستبرگکننده داشتهخ مصرفسپا

های مشکلات مدیریتی در واکنش به وضعیتایجاد کننده به پاسخ مصرف مطالعات محدود در زمینۀ

 2119برای مثال، زمانی که تایگر وودز به تخلف زناشویی خود در سال  منجر شده است؛انگیز بحث

که با وی قرارداد  شد موضوع بحث بسیار جدی بین مدیران برند و شخصیکرد، این امر رار اق

کار همکاری را با ورزش تر اینکه برندها در اتخاذ تصمیم اینکه قراردادگذاری منعقد کرده بود. جالبصحه

( دچار 1رید)برای مثال، گاتو ادامه دهند )برای مثال، نایک( یا قطع همکاری کنندگلف  متخلف رشتۀ

معضلات ایجاد به  2112در سال  2براین، رسوایی دوپینگ لانس آرمسترانگشدند. علاوهمعضل 

بود دلیل ندرگمی مدیریتی بهد. این سرمنجر ش گذاریمرتبط با قراردادهای صحهو مدیریتی مشابه 

)بوکل،  ا بودهکننده در آن وضعیترفیندهای استدلالی مصمند فرامحور و نظامهای نظریهپژوهش

 .(14، 2113، 9ایمریک، پالکمپ

                                                           
1. Aaker 

2. Florez 

3. Dope 

5. Hoberman   
4. Australian Sport Drug Agency (ASDA) 

6. Wilson, Stavros & Westberg 

7. Gatorade 
8. Lance Armstrong 

9. Buechel, Emrich & Pohlkamp 



 21                                                            ..بازاریابی. در گذارصحه گدوپین رسوایی پیامدهایمنوچهری: 

اقتصاد  عنوان دلایل مبارزه با پدیدۀ شوم دوپینگ، در حوزۀبه 1نامۀ واداینبر موارد مندرج در آیعلاوه

 ر شده است که این موضوع با مطالعۀای مضر پدیداگونهو بازاریابی ورزشی نیز دوپینگ به

 شدنافشا(. 1995 ،2میسینگ و مولر) شدنی استدرکها کنندگان ورزشی و رفتار خرید آنمصرف

 یک تنها 3در تور دِ فرنس شدن لانس آرمسترانگبرنده بار هفت بارۀدر دوپینگ به مربوط موارد اخیر

بخش عمومی یک شبکۀ تلویزیونی  2111در سال . است جذاب و زیاد دیدنی از موارد بسیار مورد

 این. خاطر دوپینگ در تور دِ فرانس نشان دادرا به 4سینکوتیز سوار آلمانی، پاتریکمحکومیت دوچرخه

ری داد، اما در سال پوشش خب 2111تا سال  2112تلویزیونی دوباره تور دِ فرنس را از سال  شبکۀ

، 2113، ماشاگران رها کرد )بوکل و همکارانتدر تعداد  شدید دلیل کاهششده را بهررویداد ذک 2112

 عنوان به ؛بودند داده نشان واکنش به پیامدها نیز مالی بلکه حامیان ی تلویزیونی،هاشبکه تنهانه (.12

از محکوم شدن رهبر آن تیم )فلوید لاندیس( به  پس سواری، پوناک حامی مالی تیم دوچرخه مثال،

واقع در که دهدمی نشان سواریدوچرخه اخیر تاریخچۀ بنابراین لغو کرد؛دوپینگ حمایت خود را 

 هحال، اینکبااین ؛دوپینگ بوده است هایگریافشا نفعان و حامیان از حمایت، واکنش بهذیانصراف 

از  دلیل ترک حمایت توسط بسیاریتوجهی به درخورهای رویدادها زیان این دهندگانسازمان

وکل رسد )بنظر میبه  ای متحمل شده باشند، انکارناپذیررسانه هایشرکت و مالی حامیان مشتریان،

گذاران ورزشکار بالقوه، اقدامات غیراخلاقی صحه در بین این خطرهای (.14، 2113، و همکاران

، 1، مایکل ویک5، مایکل فلپس6در بین ورزشکاران مشهور )برای مثال، تایگر وودزت بسیار جدی مشکلا

وسیعی از ها در طیف چراکه آن و...( ایجاد کرده است؛ 9، لانس آرمسترانگ، رِی رایس2کوب برایانت

 (.49، 2111، 11)تراسبی اندرفتارها و تخلفات غیراخلاقی درگیر شده

وجهی های چندفهم پاسخفقدان یریتی از اشاره شد، این نوع معضل مدتر که پیشطورهمان

خلف کنندگان اغلب به تنشان داد که مصرف شود. پژوهشیکننده به تخلفات ورزشکار ناشی میمصرف

های این، بیشتر پژوهشوجود(؛ با111، 2114، 11دهند )لاهنیس و هیلاوت میهایی متفمشابه پاسخ

                                                           
1. World Anti-Doping Agency (WADA) 

2. Messing and Muller  

3. Tour de France 

4. Patrik Sinkewitz 

5. Tiger Woods 
6. Michael Phelps 
7. Michael Vick 
8. Kobe Bryant 
9. Ray Rice 

10. Trosby 

11. Lohneiss & Hill 
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 یگذار عمدتاً بر نقش خود تخلف و اثرات منفی آن بر برندهاتخلفات مشاهیر صحه پیشین در زمینۀ

، 1992، 1تیل و شیمپاند )برای مثال، مشارکتی تمرکز داشته شده با رویکرد شبکۀ حافظۀگذاریصحه

خروجی انطباق  سویبهپژوهش (. بیشتر توجه در ادبیات 553، 2112، 2لو، مانکهوس و بارنزتویتز، ؛ 51

( دریافتند که تبلیغات منفی 1992برای مثال، تیل و شیمپ ) ن ورزشکار متخلف و برند بوده است؛بی

ن یشده اثر منفی دارد. اگذاریکننده از برند صحهای مصرفهمربوط به تخلف ورزشکار بر ارزیابی

ردی از راکات فدنبال تبیین پیامدهای تخلفات بر ادهای قبلی بهمطلب به این معنی است که پژوهش

کنندگان اطلاعات مصرف «چطور»اند. این رویکرد از سؤال بنیادی شده بودهگذاریبرندهای صحه

، «چطور» گیرند، غافل است. این سؤالکنند و دربارۀ آن تصمیم میبه تخلف را پردازش میمربوط 

اگون یندهای استدلالی گونهایی دربارۀ فراتواند پاسخشایستۀ توجه پژوهشی است؛ چراکه می

دانش  اینبنابر منجر شود؛وجهی به متخلفان های چندکنندگان ورزشی فراهم کند که به پاسخمصرف

تر میقفهم ع -: الفند با موارد ذیل توسعه یابدتواکنندگان مییند استدلال اخلاقی مصرفما دربارۀ فرا

کنندگان اثر قی مصرفیندهای قضاوت اخلاگذار بر فرااکات قبلی مشاهیر صحهادر «چطور»اینکه 

 گذارند؛اوت اخلاقی اثر مییندهای قضبر فرا« چطور»سایر عوامل بیرونی یا درونی  -گذارد؛ بمی

امل ترین عومهمست که هالدنبال پاسخی روشن به این سؤابنابراین بخشی از اهداف پژوهش حاضر به

ثیر تأچه روابطی میان عوامل تحت ند؟اگذار در بازاریابی ورزشی کدامثیر رسوایی دوپینگ صحهتأتحت

 گذار در بازاریابی ورزشی حاکم است؟رسوایی دوپینگ صحه

می اخوبی مستند شده است که هنگکننده، این موضوع بهاخلاقی مصرفیندهای استدلال توجه به فرا با

 دهد:می ، ناهماهنگی شناختی رویزمان دارندطور همبههای غیرهمسویی ندگان شناختکنکه مصرف

ادراکات مثبت مربوط به ورزشکار و ادراکات منفی مربوط به ارتکاب به تخلف اخلاقی توسط ورزشکار 

 کردنلجهت فعا در یتعادلبیمنظور کنارآمدن با این کنندگان به(. مصرف1961، 3فستینگر)

راد پژوهش نشان داد که افبرای مثال، ادبیات  شوند؛ستدلال اخلاقی برانگیخته میمسیرهای مختلف ا

-خلاقی )توجیه عقلانیا کردن راهبردهای متارکۀبه فعالمنظور توجیه عمل غیراخلاقی اغلب به

ه عملکرد )جدایی مربوط ب هایهای اخلاقی از قضاوتقضاوت ( یا جداکردن1991، 4بندورااخلاقی )

اخلاقی به  تمایل دارند. فرایندهای متارکۀ (1151، 2113، 6باتاشارجی، برمن و ریداخلاقی )

لف ورزشکاران مرتکب تخ ازرا د که بسیار بخشنده باشند و حمایت خود نکنکنندگان کمک میمصرف

                                                           
1. Till & Shimp 

2. Thwaites, Lowe, Monkhouse & Barnes 

3. Festinger 

4. Bandura 
5. Bhattacharjee, Berman & Reed 
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م ارزیابی ورزشکاران کنندگان هنگارود که مصرفدر برخی موارد احتمال آن می نشان دهند.اخلاقی 

 اتصال»عنوان  نند و این همان موضوعی است که باکهای اخلاقی و عملکردی را ادغام متخلف قضاوت

اثر منفی بر  تواندهای اخلاقی و عملکردی میادغام قضاوت ،اینبرشناخته شده است. علاوه« اخلاقی

م با ادغا ،طور مشخص. به(2119، 1رون)پی خود بر برندهای وابسته بگذاردنوبۀورزشکار متخلف و به

و تصاویر  شودورزشکاران متخلف نیز تخریب می تصویرقضاوت اخلاقی و قضاوت عملکردی 

ال، وجود حاثر منفی خواهد گذاشت؛ بااینهای برند مرتبط خود بر ارزیابینوبۀشدۀ ورزشکار بهتضعیف

، هانشده توسط آگذاریتخلف و برندهای صحهکاران مآن بر ورزش فرایند اتصال اخلاقی و تأثیر بعدی

ن بنابرای است و در ادبیات پژوهش نیز عمیقاً مستند نشده است؛ندرت بررسی شده تا به امروز به

 آیا بینست که های روشن به این سؤالپاسخیافتن دنبال بخشی دیگر از اهداف پژوهش حاضر به

کننده ورزشی و هویت هوادار ورزشی ارتباط مصرف تصویر برند ورزشکار دوپینگی و احساسات اخلاقی

ورزشی و تغییر  کنندۀهای اخلاقی بر رابطۀ بین احساسات اخلاقی مصرفآیا استدلال وجود دارد؟

باط ورزشی و پیامدهای رفتاری وی ارت کنندۀش مصرفگر دارند؟ آیا بین تغییر نگرنگرش وی اثر تعدیل

 وجود دارد؟

ی ها مفهومی مهم تلقشرکت راهبردی هاینده به لحاظ تأثیر آن بر تصمیمکنراین رفتار مصرفبناب

یه کار مشتری را تجزاف باید، شرکت میشرکت و محصول بر برند گذارصحه اثر منفیشود. پس از می

 چراکه مشتری اثربخش بازاریابی اجرا شود؛ تواند راهبرد ارتباطات. در این مسیر، میو تحلیل کند

پژوهش حاضر بر دو قسم بود: روی، هدف اصلی هربه(. 2113، فلورز) ن بازاریابی استترین رکمهم

های آن مطالعات در قالب یک مدل مفهومی شین، یافتهپی هایاول اینکه با مطالعۀ ادبیات و پژوهش

بیانگر های موجود در مدل مفهومی که فلش براساس (.کل شمارۀ یکبه تصویر کشیده شود )ش

ر و هویت هوادااحساسات اخلاقی است، تصویر برند بر  مطابق با ادبیات پژوهشو پژوهش  هایفرضیه

و احساسات اخلاقی نیز با تعدیلگری استدلال اخلاقی بر نگرش به ورزشکار  ورزشی اثرگذار است

رفتاری  یبر پیامدها درنهایتهمچنین نگرش به ورزشکار بر نگرش به برند و  است.دوپینگی اثرگذار 

های های بخش اول و تنظیم پرسشنامهمندی از یافتهبا بهرهدوم اینکه  کننده اثرگذار است؛فمصر

 پیامدهای رسوایی»به سؤال سعی دارد است و پرداخته  پژوهش متغیرهایبه بررسی  ی، پژوهشگرکمّ

در این پژوهش  دهد. ی روشن و مشخصپاسخ «چگونه است؟گذار در بازاریابی ورزشی صحهدوپینگ 

تصویر برند ورزشکار دوپینگی، احساسات اخلاقی ) بررسی اثرات متغیرهای مستقل پژوهشمنظور به

استدلال اخلاقی، نگرش به ورزشکار، نگرش ) غیرهای میانجی و وابستۀ پژوهش( بر متو هویت اخلاقی

                                                           
1. Perron 
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ل کپیشینۀ پژوهش طراحی شد )ش( مدل برآمده از کننده ورزشیبه برند و پیامدهای رفتاری مصرف

 (.شمارۀ یک

 
 پژوهشمدل مفهومی  -3شکل 

Figure 1- Conceptual Model of the Research 

 

 پژوهشروش 
از  حاضر پژوهش نوع .سازی معادلات ساختاری بوده استمدل روش ی و بهاز نوع کمّ حاضر پژوهش

 .و کمی بوده است ایتوسعهترتیب تبیینی، نظر هدف، نتیجه و داده به
شناختی شامل سن، جنسیت، جمعیت هایسؤالبخش اول  پژوهش چهار بخش بود: هایبستۀ سؤال

 بخش دومدر  وضعیت تأهل، سابقۀ ورزشی، سابقۀ قهرمانی، سابقۀ مربیگری و رشته ورزشی بود؛

 هاؤالس شد؛ بخش سوم بستۀپرسشنامه ارائه  هایسؤالپاسخگویی به  حاتی مختصر دربارۀ نحوۀتوضی

ی بود؛ و رسوایی دوپینگ و ساختگی( یشخصیتشخصی به نام بابک ) ی دربارۀشامل سناریوی ساختگ

ارهای ابز شامل و شدهرهای مرتبط با سناریوی ساختگی ذکمهنیز پرسشنا هاسؤال بخش چهارم بستۀ

 اند از:ذیل بود که عبارت

وپینگی را این مقیاس تصویر کلی ورزشکار د (:2111، 1مقیاس تصویر برند ورزشکار دوپینگی )آرای-

ا که ب های یک تا نُه( استکند. این مقیاس شامل نُه گزاره )سؤالگیری میکننده اندازهمصرفنزد 

ۀ هفت تا کاملاً موافق با درجشی لیکرت از کاملاً مخالف با درجۀ یک ارزگویی هفتمقیاس پاسخ

  ه است؛تنظیم شد

س هویت هوادار ورزشی میزان دلبستگی مقیا (:2111، 2مقیاس هویت هوادار ورزشی )تریل و جیمز-

 11های شامل چهار گزاره )سؤال کند. این مقیاسمیگیری رزشکار را اندازهکننده به وعاطفی مصرف

                                                           
1. Arai 

2. Trail & James 
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وافق  متا کاملاًشی لیکرت از کاملاً مخالف با درجۀ یک ارزگویی هفتکه با مقیاس پاسخ( است 13تا 

 ه است؛تنظیم شدهفت  با درجۀ

اس راهبردهای استدلال مقی (:2113های استدلال اخلاقی )باتاشارجی و همکاران، مقیاس راهبرد-

 کننده در مواجهه با پدیدۀقی مصرفگیری اخلاگزینش اطلاعات و تلاش برای نتیجه اخلاقی نحوۀ

که با مقیاس  است( 23تا  14 هایسؤالگزاره ) 11شامل  کند. این مقیاسیری میگدوپینگ را اندازه

ه دتنظیم شهفت   موافق با درجۀتا کاملاً شی لیکرت از کاملًا مخالف با درجۀ یک ارزهفت ییگوپاسخ

اخلاقی -(، توجیه عقلانی15تا  14های مقیاس جدایی اخلاقی )سؤالاست. این مقیاس دارای سه خرده

  است؛( 23تا  22 هایسؤال( و اتصال اخلاقی )21تا  11 هایسؤال)

مقیاس وفاداری به برند میزان تعهد و  (:2112، 1)بابالکا، گاتج و سیوبانو مقیاس وفاداری به برند-

 11شامل کند. این مقیاس میگیری شده را اندازهریگذاکننده به برند محصول صحهوفاداری مصرف

شی لیکرت از کاملاً مخالف با درجۀ ارزهفت گوییکه با مقیاس پاسخ ( است33تا  24 هایسؤالگزاره )

 وفاداری عاطفیمقیاس س دارای سه خردهاین مقیاه است. تنظیم شدهفت   موافق با درجۀکاملاًتا یک 

تا  31 هایسؤال( و وفاداری رفتاری )31تا  29 هایسؤال(، وفاداری شناختی )22تا  24 های)سؤال

 ( است.33

 غیررسمی تارتباطااین مقیاس  (:2112، 2دهان )دوروکان و بوزاچیبهمقیاس بازاریابی دهان-

پنج شامل  کند. این مقیاسمیگیری اندازهشده را گذاریمحصول صحه کننده با دیگران دربارۀمصرف

شی لیکرت از کاملاً مخالف با درجۀ ارزهفتگویی که با مقیاس پاسخ ( است32تا  34های گزاره )سؤال

 ه است؛تنظیم شدبا درجۀ هفت تا کاملاً موافق  یک

احساسات اخلاقی میزان  پرسشنامۀ (:2113، 3اخلاقی )گرپی، رومانی و باگوزیاحساسات  پرسشنامۀ-

گیری جتماعی را اندازههای عاطفی در ارزیابی و واکنش به فرد متخلف و تخلفات اخلاقی و اپاسخ

ارزشی گویی هفتکه با مقیاس پاسخ ( است41تا  39 هایامل نُه سؤال )سؤالش کند. این پرسشنامهمی

ه است. این پرسشنامه دارای تنظیم شدز خیلی کم با درجۀ یک تا خیلی زیاد با درجۀ هفت لیکرت ا

تا  42 های(، مؤلفۀ احساس خشم )سؤال41تا  39 هایحساس تحقیر )سؤالا سه مؤلفه شامل مؤلفۀ

 است.( 41تا  46 های( و مؤلفۀ احساس انزجار )سؤال44

این پرسشنامه ارزیابی کلی  (:2114، 4ک براننگرش به ورزشکار دوپینگی )هاردوی پرسشنامۀ-

( 61تا  42 هایامل سه سؤال )سؤالشکند. این پرسشنامه گیری میاندازهرا کننده از ورزشکار مصرف

                                                           
1. Bobalca, Gatej & Ciobanu 

2. Durukan & Bozaci 

3. Grappi, Romani & Bagozzinn 
4. Hardwicke-Brown 



 3011 تیرو  خرداد، 66،  شماره 31مطالعات مدیریت ورزشی، دوره                                                             12

 ب،تا مطلورت از نامطلوب، بد و منفی با درجۀ یک ارزشی لیکگویی هفتکه با مقیاس پاسخ است

 ه است؛تنظیم شدخوب و مثبت با درجۀ هفت 

کننده از برند این پرسشنامه ارزیابی کلی مصرف (:2114نگرش به برند )هاردویک بران،  پرسشنامۀ-

( 63تا  61 هایامل سه سؤال )سؤالشکند. این پرسشنامه گیری میاندازهرا شده گذاریمحصول صحه

 وب،مطلتا رت از نامطلوب، بد و منفی با درجۀ یک ارزشی لیکهفتگویی که با مقیاس پاسخ است

 ه است؛تنظیم شدخوب و مثبت با درجۀ هفت 

تری این پرسشنامه میزان چیزی را که مش (:2116، 1ورزشی )لی کنندۀپرسشنامۀ قصد خرید مصرف-

تا  64 هایامل سه سؤال )سؤالش کند. این پرسشنامهگیری میاندازه کند باید خریداری کند،فکر می

ا تخیلی کم، غیرممکن و بعید با درجۀ یک  ارزشی لیکرت ازویی هفتگکه با مقیاس پاسخ ( است65

 .ه استتنظیم شدمکن و محتمل با درجۀ هفت خیلی زیاد، م

اسی ال اس، سؤیدیگیری از تحلیل عاملی تأیگیری پژوهش با بهرههای اندازهمدلکدام از در بررسی هر

مدل در حالت تخمین  ارهای عاملیگیری مناسب هستند یا خیر؟ بهای اندازهاین است که آیا این مدل

ها در توضیح و تبیین واریانس نمرات یا گویهاستاندارد برای تعیین میزان تأثیر هرکدام از متغیرها 

 ،گیریهای اندازهمدل آمدۀدستهمتغیر یا عامل اصلی و همچنین ضرایب معناداری و پارامترهای ب

های آزمون پایایی یافته .ها بودآنر مناسب برازش بسیاو ها بودن نسبی شاخصحاکی از مناسب

  آمده است. ابزارهای پژوهش در جدول شمارۀ یک 
 

 ای پژوهشضرایب آلفای کرانباخ برای متغیره -3جدول 

Table 1- Cronbach Alpha Coefficients of the Research Variables 

 متغیر

معادل انگلیسی و 

در  نماد اختصاری

 پژوهشمدل 

آلفای  نباخ(ایی )آلفای کروپای پیشینة

نباخ در کرو

 حاضر پژوهش
 میزان پژوهش 

تصویر برند ورزشکار 

 دوپینگی
Brand Image 

(BI) 
943/1 951/1 (2111آرای )  

 Sport Fan هویت هوادار ورزشی

Identity (ID) 
216/1 911/1 (2111تریل و جیمز )  

 -احساسات اخلاقی

 تحقیر
Moral 

Emotions 

(ME) 

Contempt, 

Anger, Disgust 

219/1 (2113گرپی و همکاران )  219/1  

-احساسات اخلاقی

 خشم
935/1 (2113گرپی و همکاران )  935/1  

انزجار -احساسات اخلاقی 251/1 (2113گرپی و همکاران )   251/1  
     

                                                           
1. Lee 
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 ای پژوهشضرایب آلفای کرانباخ برای متغیره -3جدول ادامة 

Table 1- Cronbach Alpha Coefficients of the Research Variables 

 جدایی اخلاقی
Moral 

Decoupling 

(MD) 
242/1 921/1 (2113باتاشارجی و همکاران )  

اخلاقی-توجیه عقلانی  
Moral 

Rationalization 

(MR) 
215/1 921/1 (2113باتاشارجی و همکاران )  

 Moral Coupling اتصال اخلاقی

(MC) 
149/1 921/1 (2113باتاشارجی و همکاران )  

تغییر نگرش به 

 ورزشکار

Attitude 

toward Athlete 

(ATT.A) 
291/1 (2114هاردویک بران )  951/1  

 تغییر نگرش به برند
Attitude 

toward Athlete 

(ATT.B) 
941/1 (2114هاردویک بران )  962/1  

 Behavioral قصد خرید

Consequences 

(BC) 

Purchase 

Intention, 

Word of 

Mouth, 

Affective, 

Cognitive and 

Behavioral 

Loyalty 

952/1 (2116لی )  911/1  

دهانبهبازاریابی دهان 911/1 (2112دوروکان و بوزاچی )   963/1  

912/1 (2112بابالکا و همکاران ) وفاداری عاطفی  914/1  

912/1 (2112بابالکا و همکاران ) وفاداری شناختی  292/1  

912/1 (2112ابالکا و همکاران )ب وفاداری رفتاری  911/1  

 

بدنی تربیترشتۀ دانشجویان مقطع کارشناسی  ها همۀحاضر در توزیع پرسشنامه جامعۀ آماری پژوهش

زم دهندگان لاای بود که پاسخگونهها بهمحتوای پرسشنامه .ندهای کشور بودو علوم ورزشی دانشگاه

ها د پیامدهای اجتماعی آن برای آنو ابعا داشتندمی سبی دربارۀ دوپینگدانش و اطلاعات ن بود

؛ فلورز، 6، 2113باتاشارجی و همکاران، ) یشینۀپ هایبود. این رویکرد در پژوهششدنی میدرک

گیری برای اندازه السؤ 65تعداد بوده است.  ( نیز منطق انتخاب جامعۀ آماری پژوهش12، 2113

ازای هر به کنندهمشارکتچهار  (1911) 1رامِله استناد در نظر گرفته شد که ب متغیرهای پژوهش

منظور به دسترس،درر زن و مرد نف 224 درمجموعساختاری( و  لهسازی معادمدل سؤال )برای

 پاسخ دادند. هاپرسشنامه های بستۀی بین متغیرهای پژوهش به سؤاللّسازی روابط عمدل

                                                           
1. Rummel 
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ریس مات از روش پژوهشگذار در بازاریابی ورزشی هپیامدهای رسوایی دوپینگ صحبرای تعیین میزان 

عاملی  تحلیل گیری پژوهش،ایی ابزارهای اندازهتعیین رو ریانس یا همبستگی استفاده شد. برایکووا

از روش رگرسیون  ورزشی کنندۀپیامدهای رفتاری مصرفبینی برای پیش. تأییدی به کار رفت

رگروه رگرسیون زی ،های اخلاقیعدیلگر متغیرهای استدلالبرای بررسی اثر ت متغیره استفاده شد.چند

ی پایای رونباخ برای محاسبۀاز آزمون آلفای ک در نظر گرفته شد. 16/1داری آلفا به کار رفت. سطح معنا

نهایت در استفاده شد. 23ویرایش  1.اس.اس..پیافزار اسها  از نرمها استفاده شد. برای تحلیل دادهابزار

 آزمون مدل به 2/2ویرایش  2افزار لیزرلگیری از نرمسازی معادلات ساختاری و بهرهه از مدلبا استفاد

 پرداخته شد. شدهی متغیرهای شناساییلّع

 

 نتایج

 شناختیهای جمعیتیافته

 متغیرهایی اری از حیثآم در این بخش از تجزیه و تحلیل آماری به بررسی چگونگی توزیع نمونه

های پژوهش پاسخ نفری که به سؤال 224از کل  .شدپرداخته ورزشی  سابقۀچون جنسیت، سن و 

شناختی به شرح متغیرهای جمعیتوانی ، فراوانی و درصد فرادسترس بودها در و اطلاعات آن دادند

 .جدول شمارۀ دو است
 

 پژوهششناختی های جمعیتیافته -2جدول 

Table 2- Demographic Findings of the Research 
 درصد فراوانی فراوانی متغیر ردیف

 جنسیت 1
)Gender( 

 %45 113 زن

 %64 121 مرد

 )Age( سن 2

 %4/26 61 سال 23تا  12

 %1/36 21 سال 29تا  24

 %1/23 63 سال 36تا  31

 %2/16 34 سال 35بیشتر از 

3 
 ورزشی سابقۀ

)Sport 

Background( 

 %3/12 41 سال 3کمتر از 

 %2/25 51 الس 2تا  4

 %1/23 63 سال 14تا  9

 %2/31 11 سال 16بیشتر از 

 
                                                           
1. SPSS 

2. LISREL 
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 ررسی همبستگی میان متغیرهای پژوهشب

پژوهش بین تمامی متغیرهای  دادنشان در آزمون همبستگی پیرسون نتایج و سطح معناداری 

تصال خرید، ا اخلاقی و قصد-ویت هوادار ورزشی، توجیه عقلانیاستثنای ارتباط بین قصد خرید و هبه

ارتباط دو به دو معناداری  ،اخلاقی-ی، اتصال اخلاقی و توجیه عقلانیاخلاقی و هویت هوادار ورزش

و  و نگرش به برند محصول 439/1. ارتباط میان جدایی اخلاقی و هویت هوادار ورزشی داردوجود 

. استر ها بیشتر متغیرروابط متغیرهای مربوطه با سای که در مقایسه با بیشتر است 232/1قصد خرید 

؛ به عبارت دیگر، است -433/1رش به ورزشکار نیز ارتباط میان تصویر برند ورزشکار دوپینگی و نگ

قدر تصویر برند ورزشکار دوپینگی بیشتر )تصویر بسیار منفی برند( باشد، نگرش به ورزشکار کمتر چهر

حساسات ا ر برند ورزشکار دوپینگی و)نگرش بسیار منفی به ورزشکار( خواهد بود. ارتباط میان تصوی

دهد تصویر برند که نشان می است 919/1و  925/1، 291/1ترتیب برابر با تحقیر، خشم و انزجار به

نتایج  ،لیطورکهد. بکنندۀ مناسبی برای احساسات اخلاقی باشبینییشتواند پورزشکار دوپینگی می

 های از پیشهای آماری با نظریهان دادهداری میهمخوانی معنادهندۀ تحلیل همبستگی پیرسون نشان

 .شده استتعریف و تعیین

 ساختاری هسازی معادلتوسط مدل های اصلی پژوهشآزمون فرضیه

تصویر برند ورزشکار دوپینگی، ) پژوهشمنظور بررسی اثرات متغیرهای مستقل پژوهش به در این

استدلال اخلاقی، نگرش ) پژوهش ی و وابستۀ( بر متغیرهای میانجاحساسات اخلاقی و هویت اخلاقی

 ژوهشپ ( مدل برآمده از پیشینۀکننده ورزشیبه ورزشکار، نگرش به برند و پیامدهای رفتاری مصرف

 (. مراجعه کنید شمارۀ یک شکلبه طراحی شد )

استاندارد و مدل ساختاری در دو حالت تخمین دربارۀ ، پژوهشبرای آزمون روابط بین متغیرهای 

زا ثیر متغیرهای مکنون برونهای شمارۀ دو و شمارۀ سه میزان تأشود. شکلیب معناداری بحث میضرا

زا بر متغیرهای مکنون دورن( )تصویر برند ورزشکار دوپینگی، احساسات اخلاقی و هویت اخلاقیرا 

نشان  (ورزشی کنندۀرند و پیامدهای رفتاری مصرفاستدلال اخلاقی، نگرش به ورزشکار، نگرش به ب)

 د.ندهمی
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 در حالت تخمین استاندارد پژوهشمتغیرهای بین مدل روابط  -2شکل 

Figure 2- Model of the Research Variables Relations in Standard Estimate 

Condition 

 
 در حالت ضرایب معناداری پژوهشمتغیرهای  بین مدل روابط -1شکل 

Figure 2- Model of the Research Variables Relations in Significancy Coefficients 

Condition 
 

 

   دهد.طور خلاصه نشان میهرا ب بین متغیرهای پژوهش ید یا رد روابطشمارۀ سه تأی جدول
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 بررسی روابط علّی بین متغیرهای پژوهش -1جدول 

Table 3- Checking the Causal Relations between the Reseach Variables 

 یلّروابط ع

میزان 

 ثیرأت

)تخمین 

 استاندارد(

 معناداری

(T-VALUE) 

ید یا رد أیت

 روابط

 تأثیر تصویر برند ورزشکار دوپینگی بر احساسات اخلاقی

Effect of Doped Athlete’ Brand Image on Moral 
Emotions 

 تائید 11/24 11/1

 رزشیتأثیر تصویر برند ورزشکار دوپینگی بر هویت هوادار و

Effect of Doped Athlete’ Brand Image on Sport 

Fan Identity 
22/1- 32/3- 

 تائید

 ثیر احساسات اخلاقی بر جدایی اخلاقیتأ

Effect of Moral Emotions on Moral Decoupling 
 تائید -94/3 -24/1

 اخلاقی-احساسات اخلاقی بر توجیه عقلانیثیر تأ

Effect of Moral Emotions on Moral 

Rationalization 
31/1- 92/4- 

 تائید

 ثیر احساسات اخلاقی بر اتصال اخلاقیتأ

Effect of Moral Emotions on Moral Coupling 
 تائید 56/3 24/1

 ثیر هویت هوادار ورزشی بر جدایی اخلاقیتأ
Effect of Sport Fan Identity on Moral Decoupling 

 تائید 42/5 -31/1

 اخلاقی-هوادار ورزشی بر توجیه عقلانیت ثیر هویتأ

Effect of Sport Fan Identity on Moral 

Rationalization 
24/1 91/3 

 تائید

 ورزشی بر اتصال اخلاقیهویت هوادار ثیر تأ

Effect of Sport Fan Identity on Moral Coupling 
 رد 41/1 13/1

 ثیر جدایی اخلاقی بر نگرش به ورزشکارتأ

Effect of Moral Decoupling on Attitude toward 

Athlete 
14/1 22/2 

 تائید

 اخلاقی بر نگرش به ورزشکار-توجیه عقلانیثیر تأ

Effect of Moral Rationalization on Attitude 

toward Athlete 
33/1 41/6 

 تائید

 ثیر اتصال اخلاقی بر نگرش به ورزشکارتأ

Effect of Moral Coupling on Attitude toward 

Athlete 
23/1- 22/3- 

 تائید

 ثیر نگرش به ورزشکار بر نگرش به برندتأ

Effect of Attitude toward Athlete on Attitude 

toward Brand 
62/1 11/9 

 تائید

 تائید 12/13 52/1 ثیر نگرش به برند بر پیامدهای رفتاریتأ
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Effect of Attitude toward Brand on Behavioral 

Consequences 

 دادمعادلات نشان است. شده ررسی ب پژوهشبرای متغیرهای  2Rدر ادامه معادلات رگرسیونی میزان 

در متغیرهای هویت هوادار ورزشی، احساسات اخلاقی، نگرش به ورزشکار، نگرش به برند،  2Rمیزان 

، 29/1، 24/1، 12/1، 149/1 با ترتیب برابرهب ،دهان و قصد خریدبهوفاداری به برند، بازاریابی دهان

 ،تنداستاندارد هسسیونی در این معادلات مقادیر غیراست مقادیر رگرگفتنی . است 11/1و  35/1، 31/1

ممکن است این که  . بدیهی استاندمقادیر استانداردشدهشمارۀ چهار اما مقادیر رگرسیون در شکل 

 ناً برابر با یکدیگر نباشند.مقادیر عی

 ی تعدیلگر ةبررسی رابط

ر د  پژوهش راختاری اثر تعدیلگر متغیرهای مدل ساشمارۀ چهار و شمارۀ پنج،  هایبا توجه به شکل

 ۀشدمحاسبه ۀآمار ،شمارۀ سهد. در جدول دهن استاندارد و ضرایب معناداری نشان میحالت تخمی

0U ی و اخلاقمیان احساسات ۀ اخلاقی در رابط-توجیه عقلانی ۀکنندرای بررسی اثر متغیر تعدیلب

یان دو مشود و تفاوت معناداری ید نمیأیشده، فرض صفر تانجام ۀگرش به ورزشکار با توجه به مقایسن

-نیتوجیه عقلا کنندگیبه عبارت دیگر، اثر تعدیل ؛گروه در امتیازدهی در هریک از متغیرها وجود دارد

شود. نتایج حاصل در سایر یید میأاسات اخلاقی و نگرش به ورزشکار تبین احس ۀاخلاقی در رابط

های خلاصه شده است. یافتهشمارۀ چهار آن در جدول  ییشده و نتایج نهاگر محاسبهمتغیرهای تعدیل

 .(شمارۀ شش )شکل استنیز حاکی از معناداری تمامی روابط ی بین سایر متغیرها روابط علّ آزمون

 

 
 ستاندارددر حالت تخمین ا مدل اثر تعدیلگر متغیرهای پژوهش -0شکل 

Figure 4- Moderator Effect Model of the Research Variables in Standard Estimate 

Condition 
 



 13                                                            ..بازاریابی. در گذارصحه گدوپین رسوایی پیامدهایمنوچهری: 

 
 در حالت ضرایب معناداری پژوهشمدل اثر تعدیلگر متغیرهای  -4شکل 

Figure 5- Moderator Effect Model of the Research Variables in Significancy 

Coefficients Condition 
 

 پژوهشهای متغیر گربررسی اثر تعدیل -0جدول 

Table 4- Checking Moderator Effect of the Reseach Variables 

 متغیرها
 مقادیر 

 0U آمارۀ

 مقایسه با 

 مربع کای آمارۀ
 نتیجه

احساسات اخلاقی و بین  رابطۀ در جدایی اخلاقی گراثر تعدیل

 نگرش به ورزشکار

Moderator Effect of Moral Decoupling on 

Relationship between Moral Emotions and 

Attitude toward Athlete 

112/1 24/3 
اثر تعدیلگر 

 ندارد

ت احساسابین  رابطۀ در اخلاقی-توجیه عقلانی گرتعدیلاثر 

 اخلاقی و نگرش به ورزشکار

Moderator Effect of Moral Rationalization on 

Relationship between Moral Emotions and 

Attitude toward Athlete 

64/5 24/3 
اثر تعدیلگر 

 دارد

احساسات اخلاقی و بین  رابطۀ در اتصال اخلاقی گرتعدیلاثر 

 نگرش به ورزشکار

Moderator Effect of Moral Coupling on 

Relationship between Moral Emotions and 

Attitude toward Athlete 

119/1 24/3 
اثر تعدیلگر 

 ندارد
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 گیریبحث و نتیجه
های پیشین، و نیز مروری بر ادبیات و یافته ی پژوهش حاضرهادر این بخش با تمرکز بر یافته

پژوهش حاضر و نیز پیشین و مطالعات های یافته همچنین با مقایسۀ. شودگیری ارائه مینتیجه

 شود. ارائه می آیندههای های پژوهش، پیشنهادهایی برای پژوهشمحدودیت

شده گذاریکننده از برند صحهای مصرفهگذار بر ارزیابیتبلیغات منفی مربوط به تخلف ورزشکار صحه

هرگونه »کننده و حمایت مالی رویداد مصرفاثر منفی دارد. مفهوم اثرات منفی در ارتباط با رفتار 

کاهش مزایای رقابتی ایجادشدۀ یک خریب و به تحریف، تبیانی است که به طرق مختلف  اقدام یا

ها تواند ادراک، انتظارات، وابستگیبراین، اثر منفی میعلاوه«. شرکت از طریق حمایت مالی منجر شود

ت کند و آنچه را شرککننده را مختل آن و نیز رفتار خرید مصرف اروهای مرتبط با برند و ارزش ویژۀو ب

 پیامدهایبا عنوان  با توجه به مدل پیشنهادی پژوهش .درپی ارائه و معرفی آن است، تخریب کند

عمومی  های افقی به معنی تأثیر مستقیم و فلش، فلشبازاریابی ورزشیگذار در صحهرسوایی دوپینگ 

 (.شمارۀ شش)شکل  به معنی اثر تعدیلگر هستند

 

 
 گذار در بازاریابی ورزشیرسوایی دوپینگ صحه پیامدهایمدل نهایی  -6شکل 

Figure 6- Final Model of the Consequences of Endorser’s Doping Scandal in Sport 
Marketing 

 

 و رسوایی دوپینگ احساسات اخلاقی گذار، تصویر برند صحه -الف

ر بزرگ دهای اقدام رایج شرکت ،امروزه استفاده از افراد مشهور در بخشی از راهبرد ارتباطات بازاریابی

رند گذاری بهای بسیاری بر صحه. در وضعیت جدید، کمپانیکمپانی یا برند استحمایت از تصویر 

اند. دلیل این امر ساده است و آن است که راهبردی بالقوه برای آینده متمرکز شده عنوان گزینۀبه
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 یو ابتکار و نوآور کندمی جلوگیری به محبوبیت برند زمان از صدمهگذاری همجذابیت راهبرد صحه

های عاطفی منفی را العملعکس معرض نقض،استانداردهای اخلاقی دراز طرفی . آوردمی مراهه به

گرپی، ؛ 214، 2111، 1هایدت) کنندکنندگان تداعی میذهن مصرف طور مستقیم و خود به خود دربه

ه اند کشان دادهن شناسان اخلاق(. روان12، 2116، 3؛ لی و کواک1214، 2113، 2رومانی و باگوزی

نمایش رفتارهای احساسات اخلاقی منفی را در لحظۀ  زمان و مستقیمطور همکنندگان بهمصرف

؛ 611، 2112، 4گرینی و هایدت؛ 215، 2111هایدت، کنند )گذار تجربه میغیراخلاقی مشاهیر صحه

ند که نکید میمطالعات تصویربرداری عصبی نیز تأی(. 1216، 2113، گرپی، رومانی و باگوزی

معضلات اخلاقی خاص  خود با به خود ،های مشخص مغز که مرتبط به احساسات عاطفی هستندانارگ

، 2112، 5؛ مول، دِ اولیویرا سوزا، براماتی و گرافمن2116، 2111، 6)گرینی و همکاران شوندفعال می

(. 211، 6211، 1، زاهن، دِ اولیویرا سوزا، کروئگر و گرافمنمول؛ 611، 2112گرینی و هایدت، ؛ 595

های سایر مطالعات نیز از د و یافتهبا آنچه در مدل پژوهش حاضر پیشنهاد ش رسد مطابقبه نظر می

و  کنندگان منفی استپینگ نزد مصرفکنند، تصویر ورزشکار مرتکب به رسوایی دوآن حمایت می

 شده توسط وی نیز انتقال یابد.گذاریتواند به محصول صحهنفی میاین تصویر م

ثیر تصویر برند ورزشکار دوپینگی بر که تأ ندسازی معادلات ساختاری نشان دادهای مدلتهیاف

ی بر احساسات ثیر هویت هوادار ورزشو هویت هوادار ورزشی معنادار است و تأاحساسات اخلاقی 

ن یدار ورزشی بر احساسات اخلاقی اثیر هویت هوادلیل معنادارنشدن تأ احتمالاً. اخلاقی معنادار نیست

 ، اما در احساسات به پدیدۀکنندبیان میبه هوادار  را دهندگان تعهد خودکه در هویت، پاسخاست 

تواند در افراد متفاوت باشد و اثر معناداری دهند که این دو نگاه میشوم دوپینگ واکنش نشان می

های مطالعات عمیق و کیفی و تحلیل یافته دادنهرچند با انجام ؛بین آن دو متغیر شناسایی نشود

وجه با تروی، هرها دانست. بهاختی و تنش در نگرششاید بتوان دلیل دیگر آن را ناهماهنگی شن هاآن

های تهشود. یافحاضر، هرگونه تخلف و تخطی از قوانین دوپینگ مردود دانسته می های مطالعۀیافته به

ها کنندگان تحمل مواد دوپینگی را ندارند. شمار وسیعی از آنفمطالعات دیگر نیز نشان داد که مصر

، 2، لامپرچ، کامبر، مارتی و ماهلراستاممند و موافق با واکنش بد با ورزشکاران دوپینگی بودند )هعلاق
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؛ 61، 2112، 2؛ ماستون، اسکینر و انگلبرگ126، 1،2111سولبرگ، هانستد و تورینگ؛ 236، 2112

شده گذاریتصویر برند محصول صحه تصویر برند ورزشکار و(. این مبحث دربارۀ 1321، 3یت و لاگائیر

های مطالعات گوناگون نشان داد که اثرات نمایش یافتههای حاضر است. همچنین با یافته نیز مطابق

ر ثیر منفی بال تصویر و تأمنتهی به انتق ،شده استمنفی که حاصل از رخداد منفی منبع حمایت

، 6؛ ماتوس و ویگا256، 2113، 4کارستیرز)کننده به کمپانی حامی مالی خواهد شد فنگرش مصر

؛ رانسبیچ و شولین، 2، 2111، 1ژو و ویتلا؛ 112، 2112، 5ویلسون، استاوروس و وستبرگ ؛51، 2116

، 2113، 9دِ لوس سالمونز، دومینگوئز و هیررو ؛556، 2112، 2، لو، مانکهوس و بارنزتوایتز ؛2111

 وشاهیر ورزشکار بسیار اثربخش است دریافتند که استفاده از مپژوهشگران براین، برخی علاوه. (112

؛ 5، 2116، 11دارد )چاربونیو و گارلندشده گذارید مشهور با برند محصول صحهانطباق خوبی بین فر

متعدد  های مطالعاتیافته (. از طرفی55، 2111، 12؛ چرنو، همیلتون و گال313، 2111، 11کیم و نا

 شود، ارزش آن فردگذار در رسوایی دوپینگ درگیر میزمانی که یک شخصیت معروف صحهنشان داد 

شده گذاریتصویر نیز برای محصول صحه و همان وجهه و یابدگذاری کاهش میعروف نیز در صحهم

ویداد ی رپیشگوی مقاصد خرید از حامی مالهمچنین انتقال تصویر، . شودکننده تصور مینزد مصرف

، 16گوینر، لارسون و سوانسون ؛211، 2116، 14هوگز و شانک ؛146، 1991، 13گوینر) نظر گرفته شد در

مرور ادبیات  (.2113، 12تان و برمن؛ 1، 2112، 11روزن ؛123، 2111، 15مازانوف و کونور؛ 1، 2119

 یاعتراض به کمپان دهان منفی وبهسات اخلاقی منفی، بازاریابی دهانحاکی از آن بود که احسا پژوهش
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؛ 412، 2111، 2؛ کواک، کیم و زیمرمن114، 2115، 1تامسونکند )کننده تحریک میرا در مصرف

ها با (. همچنین تضعیف برند کمپانی1214، 2113 ،4، رومانی و باگوزیگرپی ؛2111، 3بلسیوتی

 (.2111، 5؛ داس111، 2116، 6پذیرد )جانسونگذار صورت میتبلیغات منفی مشاهیر صحه

صوص ورزشکار و محصول خکننده دراضر نشان داد هویت مصرفحپژوهش های همچنین تحلیل داده

العه های چند مطیافته مثال،عنوانکننده بکاهد؛ بهای رفتاری منفی مصرفنحوی از پیامدهتواند بهمی

د )فیشر و نشان داد که ارتباط قوی بین قدرت هویت و وقوع رفتارهای مصرف حمایتی وجود دار

استوکبرگر ؛ 2111، 11؛ پارکر و فینک2119، 9کاتوچ؛ 2113، 2؛ گوینر و سوانسون1992، 1ویکفیلد

های درنهایت احساسات اخلاقی منفی به ایجاد نگرش(. 2113، 12یوم؛ 2112، 11سائور، راتنیشوار و سنِ

 ینبنابرا عنادار دارد؛و بر راهبردهای استدلال اخلاقی تأثیر م شودمنجر میگذار به برند صحهمنفی 

ول و ر به محصگذاتوان نتیجه گرفت که احساسات اخلاقی منفی، انتقال تصویر منفی برند صحهمی

حاصل ارتکاب به تخلف دوپینگ ورزشکار  ،مجموع مخالفت با دوپینگ و دوپینگیهای منفی و درنگرش

 .هستند گذار برندصحه

 ناهماهنگی شناختی -ب

منظور ها و رفتارشان بهتغییر نگرش کند که افراد اغلب بهتی پیشنهاد میناهماهنگی شناخ نظریۀ

(؛ برای مثال، 1961، 13دارند )فستینگر تمایل شده توسط اطلاعات متناقضکاهش ناهماهنگی ایجاد

پوشی از اهمیت عوامل متناقض مچشهای موجود، ایجاد ادراک جدید و اختتغییر شن افراد در راستای

ک تصور اینکه یگذاری ورزشکار، صحه شوند. در زمینۀناراحتی ذهنی برانگیخته می منظور کاهشبه

آموزد که ورزشکار مورد علاقۀ وی مرتکب نقض قوانین دوپینگ شده است، ی میورزش کنندۀمصرف

ورزشکار  کند: ادراک و شناخت مثبت ازدی را تجربه میهای متضاکننده شناختو مصرف وجود دارد

د و رسانوپینگ به انسجام ورزش آسیب میاعتقادات اخلاقی شخصی که تخطی از قوانین دمشهور و 
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؛ 241، 2116، حجابی، منوچهری و تجاری؛ 124، 2113و تجاری، منوچهری ) نیست شدنیتحمل

تواند کننده می. در راستای کاهش ناهماهنگی، مصرف(316، 2116آبادی، منوچهری و سلطان تجاری،

رساند( و یوپینگ )برای مثال، ارتکاب به دوپینگ توسط ورزشکار به کسی آسیبی نمهم نگرش به د

 دست از حمایت ای به آن ورزشکار ندارم و)برای مثال، من دیگر علاقهرا به ورزشکار هم رفتار و نگرش 

کننده ممکن است نگرش اصلی خود به دوپینگ را حفظ مصرف رودهد؛ ازاین تغییروی خواهم کشید( 

تی ح باید با تلاش زیاد تمرین کند؛را )ورزشکار محبوب می د و شناخت جدید همسو با نگرش اولیهکن

 د به حفظ ادراک مثبت دربارۀافرا از طرفی .گر به تخلف اخلاقی مرتکب شود( تغییر یا اضافه کندا

د که موجودات انهرچند، ازآنجاکه افراد معمولاً خواستار آن تمایل دارند؛تصاویر عمومی محبوب خود 

 ت،شان اسبا استانداردهای اخلاقی، اغلب به رد رفتارهای غیراخلاقی که در تضاد اخلاقی تلقی شوند

کنندگان ورزشی از هنگامی که مصرف (؛ یعنی1992، 1؛ بامیستر1199دهند )بندورا، تمایل نشان می

ار ه ورزشکا ادراکات مثبت بتنه شوند،گذار محبوب خود مطلع میخلاقی ورزشکار صحهرفتارهای غیرا

 ها منجر شود؛ بنابراینن استانداردهای اخلاقی آندیدتواند به آسیبکنند که میمتخلف را حفظ می

های شناختی مربوط به ه تنشبه تخلفات تصاویر و اشخاص عمومی دارند کاذعان می پژوهشگران

منظور (. به1959، 2؛ آرونسون1196)فستینگر،  شودمنجر می یا رد استانداردهای اخلاقیحفظ 

ات . ادبیکنندلی روانی خاصی را فعال میهای استدلاافراد پاسخ ،آمدن با این حالت ناخوشایندکنار

یندهای استدلالی اخلاقی پیچیده پیشنهاد کرده ی دو مفهوم را برای تشریح این فرااستدلال اخلاق

 اخلاقی و جدایی اخلاقی. -است: توجیه عقلانی

ت ونحوی متفااهنگی شناختی در فرد نیز ممکن است بههای اخلاقی حاصل از ناهمیت استدلالدرنها

که افرادی که با دوپینگ  د. پژوهش حاضر این موضوع را روشن کردنهای متضاد هم باشبا نگرش

سمت حمایت از ورزشکار های اخلاقی خاص بهعی با استدلالممکن است در مواق کنند،میمخالفت 

یز وجود ن گرایش داشته باشند. ادبیات پژوهش نگی و نیز خرید محصول تحت تبلیغات وی نیزدوپی

کند. ید میض یا همان ناهماهنگی شناختی را تأیهای متناقهای اخلاقی حاصل از نگرشاستدلال

یه ایی اخلاقی بیش از توجتخلفات تصاویر عمومی، جد مطالعات پیشین نشان داد که دربارۀهای یافته

، ارانباتاشارجی و همک) بینی کندکننده را پیشایت مصرفحمتواند حمایت و نبود اخلاقی می-عقلانی

ح فردی در تشریگویانۀ منحصربهاست و کاربرد پیشهمچنین اتصال اخلاقی متداول  (.1151، 2113

قی راخلانشان داد که رفتار غی ی حاضرهایافتهکنندگان دارد. همچنین ارزیابی تخلف توسط مصرف

دلال اخلاقی های استمشروط به انتخاب ،ترتصاویر عمومی و گسترش به یک برند وسیع
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بر اثر تعدیلگر توجیه بنابراین یافتۀ پژوهش حاضر مبنی (؛2116)لی و کواک،  کنندگان استمصرف

 ارۀبکنندگان اطلاعات منفی درصرفماینکه بر پیشین مبنی مطالعات های با یافته ،اخلاقی-عقلانی

؛ ماتوس و 41، 2111، 1بندال و کالینگز) کننداتخاذ تصمیم خرید تعدیل میورزشکار را به هنگام 

باتاشارجی و ؛ 412، 2111، ؛ کواک و همکاران513، 2115، 3فانک و پریتچارد؛ 61، 2116، 2ویگا

( 111، 2114، 4لوهنیز و هیل؛ 2116لی و کواک، ؛ 629، 2113یوم، ؛ 1151، 2113، همکاران

 همخوانی دارد.

 کنندهپیامدهای رفتاری مصرف -ج

کننده در مفهوم مقاصد وفاداری مشتری قرار دارد. جانسون، هرمن یکی از منظرهای مهم رفتار مصرف

شده، تعهد عاطفی انند ارزش ادراکهایی م( سیر تکاملی مقاصد وفاداری را از طریق ایده2115) 6و هابر

شده از کمپانی یا های ادارککنندگان از نگرشمصرف اند. این وفاداریهبرند آزمون کرد و ارزش ویژۀ

نای رمبتوان باما آن را می ،شده برای وفاداری نگرشی وجود ندارد. مقیاسی تعریفشودبرند حاصل می

، 5لیت و راندل تی)بن نگرش به خرید یک برند ارزیابی کردهای یا مقیاسهای نگرش به برند مقیاس

( اذعان داشتند که اخیراً پژوهشگران پیشنهاد 2112)تیلی ت و راندل این، بنبر(. علاوه193، 2112

 این،جودوشود؛ باگیری میا تعیین گرایش و تمایل به وفاداربودن اندازهکه وفاداری نگرشی ب اندکرده

 برند خاصهای تمایل فرد به وفاداری به برند و نگرش به عمل خرید یک ها دریافتند که مقیاسآن

 تواندنگرش به عمل خرید یک برند می ها نشان داد کهپژوهش آنهای . یافتههستنددو مفهوم مجزا 

تواند طبق شواهد قبلی، تعهد عاطفی می (.193، 2112ت و راندل تیلی، )بن رفتار خرید را تعبیر کند

سازی ی مدلهایافته .شود کنندگان تلقیو رفتار مصرف در تعیین مقاصد وفاداری ثر قوییک عامل مؤ

یر نگرش ثبه ورزشکار بر نگرش به برند و تأ ثیر نگرشمعادلات ساختاری پژوهش حاضر نیز نشان داد تأ

درنهایت با توجه موارد . ار استمعناد دهانبهو بازاریابی دهان وفاداری به برند، به برند بر قصد خرید

کنندگان کالاها و خدمات ورزشی به یل مصرفشده در صنعت رقابتی ورزش مدرن و نیز تمامستند

های مختلف موجود در بازار که ورزش پاک و جوانمردانه و گرایش ایشان به تصاویر مثبت برند

های شود که کمپانیخوبی روشن میع به، این موضوگذاری استهای صحهید فعالیتثیر شدتأتحت

نند، کدر تبلیغات خود استفاده میرزشی گذار وکننده محصولات مختلف که از مشاهیر صحهتولید

                                                           
1. Bednall & Collings 

2. Matos & Veiga 

3. Funk & Pritchard 

4. Lohneiss & Hill 

5. Johnson, Herrmann & Huber 

6. Bennett & Rundle-Thiele 



 3011 تیرو  خرداد، 66،  شماره 31مطالعات مدیریت ورزشی، دوره                                                             06

تۀ پژوهش یاف بنابراین ها و پیامدهای بالقوۀ مرتبط نیز باشند؛احتمالی آنمراقب سوء رفتارهای  بایدمی

های افتهکننده با یبر اثر منفی تغییر نگرش به برند محصول بر پیامدهای رفتاری مصرفحاضر مبنی

گران در ابه کاهش در حضور تماشی از قوانین دوپینگ در ورزش اینکه تخط پیشین مبنی برمطالعات 

، 2111، 1؛ آهلوالیا، برنکرانت، و یوناوا41، 2111بندال و کالینگز، ) شودرویدادهای ورزشی منجر می

 همخوانی دارد.( 6، 2115منوچهری،  ؛1، 2116، 2کیسیک و کورتی؛ 213

 ی ورزشیساختاری اثر رسوایی دوپینگ بر بازاریابدل د( م

ثیر تصویر برند ورزشکار دوپینگی بر احساسات ساختاری نشان داد تأ هسازی معادلهای مدلیافته

ر جدایی احساسات اخلاقی بتأثیر تصویر برند ورزشکار دوپینگی بر هویت هوادار ورزشی، تأثیر اخلاقی، 

ی، اخلاقی بر اتصال اخلاقاحساسات تأثیر اخلاقی، -تأثیر احساسات اخلاقی بر توجیه عقلانیاخلاقی، 

، اخلاقی-ت هوادار ورزشی بر توجیه عقلانیهویتأثیر هویت هوادار ورزشی بر جدایی اخلاقی، تأثیر 

أثیر تجدایی اخلاقی بر نگرش به ورزشکار دوپینگی، تأثیر هویت هوادار ورزشی بر اتصال اخلاقی، تأثیر 

 اتصال اخلاقی بر نگرش به ورزشکارأثیر تاخلاقی بر نگرش به ورزشکار دوپینگی، -توجیه عقلانی

تاری )قصد خرید، وفاداری به برند و بازاریابی نگرش به برند بر پیامدهای رفتأثیر دوپینگی و 

ثیر هویت هوادار ورزشی بر احساسات اخلاقی و اتصال اخلاقی دهان( معنادار است. درمقابل، تأبهدهان

 دهندۀنشاننیز  ایراندوپینگ بر بازاریابی در ورزش  دیدۀهای برازش مدل اثر پنیست. یافتهمعنادار 

ه از آمددستههای بلفهبه روابط موجود بین متغیرها و مؤ از طرفی با توجه برازش بسیار مناسبی بود.

اریابی باز گذار درصحهرسوایی دوپینگ  پیامدهای، مدل پیشنهادی های پژوهشتجزیه و تحلیل یافته

نهادی پیش با توجه به متغیرهای موجود در مدل بنابراین تر ارائه شد؛( پیششمارۀ شش)شکل ورزشی 

(، مدل اثرات منفی حمایت مالی )رانسبیچ 1993)کلر،  3آی.(تصویر برند مشاهیر ورزشکار )اِس.سی.بی.

رفتار  ( و مدل نقش نظریۀ2113ده )فلورز، کننتأثیر دوپینگ بر رفتار مصرف(، مدل 2111و شولین، 

(، رانسبیچ 1993های مشترک کلر )(، یافته2119، کاتوچشده در حمایت مالی در ورزش )ریزیهبرنام

ثیر تصویر برند مشاهیر بر تأمبنی (2115و منوچهری و همکاران ) (2113فلورز ) ،(2111و شولین )

 تۀاف، با یکنندههای عاطفی و رفتاری مصرفکنندگان و متعاقب آن تغییر نگرشورزشکار بر مصرف

عنوان غییر نگرش به ورزشکار دوپینگی بهاحساسات اخلاقی منفی و ت اینکه برپژوهش حاضر مبنی

های یافتههمچنین د. نهمخوانی دار ،باشندمی گذارپیامدهای رسوایی دوپینگ ورزشکار صحه

ری اتواند پیامد رفتاری از جمله وفادهای رفتاری میتغییر نگرشکه نشان داد  های ذکرشدهپژوهش

                                                           
1. Ahluwalia, Burnkrant & Unnava 

2. Cisyk & Courty 

3. Sport Celebrity Brand Image (SCBI) 
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پژوهش های هرچند یافته دهان به همراه داشته باشد؛بهرند، خرید محصول و ارتباطات دهانبه ب

رد دلالت ندا بر تغییر در رفتار خرید ن بود که نگرش منفی الزاماً( حاکی از آ2111رانسبیچ و شولین )

ر بر اثحاضر مبنیش پژوهاز طرفی یافته  .مطالعۀ حاضر همخوانی نداردهای این یافته با یافته که

ه ورزشی و نگرش ب کنندۀاخلاقی بر رابطۀ بین احساسات اخلاقی مصرف-تعدیلگر توجیه عقلانی

همخوانی  (2115و منوچهری و همکاران ) (2116لی )مطالعات  ، با یافتۀگذار دوپینگیورزشکار صحه

قی و اتصال اخلاقی با بر اثر تعدیلگر جدایی اخلا( مبنی2116پژوهش لی )های دیگر دارد. یافته

 نندۀکه گرفت که در رویارویی مصرفتوان نتیجمی بنابراین پژوهش حاضر همخوانی ندارد؛های یافته

به  و گیرداحساسات اخلاقی منفی شکل میگذار محصول، ورزشی با رسوایی دوپینگ ورزشکار صحه

یز انتقال ر به برند محصول نزشکا. تغییر نگرش به ورشودمنجر می تغییر نگرش به ورزشکار دوپینگی

منفی  تواند پیامدهایکه درنهایت می شوده به برند محصول نیز منفی میکنندو نگرش مصرف یابدمی

-د. استدلال اخلاقی توجیه عقلانیدهان داشته باشبهبرند، قصد خرید و بازاریابی دهاندر وفاداری به 

ار ورزشی و نگرش به ورزشک کنندۀات اخلاقی مصرفسبین احسا اخلاقی نیز نقش تعدیلگر در رابطۀ

گذار کننده به ورزشکار دوپینگی صحههای منفی مصرفتواند نگرشگذار دوپینگی دارد که میصحه

 .کندتر را ملایم

، اجتماعی، شخصیتی و فرهنگیهای تفاوتدهندگان از جمله های فردی پاسختفاوت ،نهایتدر

ات احساس باشد.پژوهش حاضر تواند محدودیت می ت پرسشنامهه سؤالادهی بپاسخ نحوۀ معیشتی در

در  اتنه ،حاضر کننده در پژوهشنگرش و رفتار مصرفعنوان متغیری مهم در پیشگویی اخلاقی به

ابعاد مثبت آن نظیر قدردانی،  شودپیشنهاد می و ابعاد منفی آن )تحقیر، خشم و انزجار( مطالعه شد

تخلف دوپینگ ورزشکار بررسی حاضر به  مطالعۀباشد.  پژوهشگران آینده مدنظر 1هیبت و تحسین

ت )روابط نامشروع، تبانی در نتیجۀ مسابقه، سرقت، سایر تخلفا شودبود. پیشنهاد میمحدود گذار صحه

موضوع  عنوانشوند، بهمنجر می گذار و تبلیغات منفیبه تخریب برند صحهضرب و شتم، قتل و...( که 

 باشد. نظر سایر پژوهشگرانمدجذاب مطالعاتی 
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