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چکیده
با وجود پژوهش های متعدد، در رابطه با پیامدهای صحه گذاری چهره های ورزشی، مطالعة زیادی راجع به پیشایندهای 
اثربخشی صحه گذاری چهره های ورزشی انجام نشده است. این مطالعه، با هدف ارائة مدل ساختاری عوامل مؤثر بر 
اثربخشــی صحه گذاری چهره های ورزشی انجام شده است. این پژوهش از لحاظ هدف، کاربردی و از لحاظ ماهیت 
و شــکل اجرا، توصیفی ـ پیمایشی اســت. جامعة آماری این تحقیق، كلیة مخاطبان برنامه های صداوسیما در استان 
گلستان هستند )جامعة نامحدود( که از این میان، نمونه ای متشکل از 384 نفر انتخاب شده است. در این مطالعه، برای 
جمع آوری اطلاعات جهت آزمون فرضیه ها از پرسشنامه ای شامل چهار بُعد و 20 سوال استفاده شده که بر مبنای طیف 
لیکرت پنج درجه ای تدوین شده است. آزمون های چولگی و کشیدگی نشان داد، داده ها از توزیع نرمال پیروی می کنند. 
برای آزمون فرضیه ها از تکنیک مدل یابی معادلات ســاختاری استفاده شده است. نتایج حاصل از آزمون فرضیه های 
اصلی نشان داد، سه عامل تناسب صحه گذار و محصول، جنسیت فرد ورزشکار و میزان فعالیت در شبکه های اجتماعی، 
بر اثربخشی صحه گذاری چهره های ورزشی، تأثیر معنادار و مثبتی دارد. در پایان، مطابق با نتایج به دست آمده، برخی 
کمبودهای موجود در رابطه با اقدام های فعلی صحه گذاری چهره های ورزشی داخل کشور به بحث گذاشته شده است.

کلیدواژه: صحه گذاری، جنسیت، اثربخشی تبلیغات.
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مقدمه
بــرای نام های تجاری1 بزرگ و شــرکت ها، یافتــن راهبردهای نوآورانــة بازاریابی و آزمایش 
تاکتیک هــای جدید، می توانــد هزینه و زمان زیادی را به همراه داشــته باشــد. به همین دلیل، 
بســیاری از این شرکت ها به دنبال این هســتند که برای تأیید محصولات خود، از ورزشکاران 
حرفه ای تأثیرگذار اســتفاده کنند. ورزشــکاران مشــهور، به دلیل قدرت ورزشی و توانایی آنها 
در متحد کردن هواداران، سال هاســت که از ســوی شــرکت های بزرگ، گزینة مناسبی برای نام 
برندســازی محسوب می شــوند. اگرچه این رویکرد، ممکن است در برخی موارد هم خطرناک 
باشــد، زیرا ورزشــکاران مردم هستند و افراد اشــتباه های زیادی مرتکب می شوند، اما مزایای 
آن می تواند برای نام های تجاری بزرگ و حتی کوچک تر، که پول زیادی برای نام برندسازی و 

تبلیغات دارند، بسیار سودآور باشد )کیم2 و همکاران، 2020(. 
اولین دلیل، در رابطه با اهمیت صحه گذاری چهره های ورزشی، این است که ورزشکاران، 
مشهور هستند و افراد مشهور به نام های تجاری کمک می کنند تا طرفداران و مخاطبان جدیدی 
پیدا کنند. آنها بازارها و جمعیت مشــتریان جدیدی، برای ایــن نام های تجاری ایجاد می کنند. 
لبرون جیمز، یکی از پرطرفدارترین و موفق ترین چهره های ورزشــی صحه گذار اســت. صرف 
این واقعیت که لبرون، نام تجاری اســپرایت و یا مک دونالد را تبلیغ می کند، اگرچه ســالم ترین 
گزینة تغذیه نیســت، ممکن اســت، طرفداران او را به مصرف و خریــد از این نام های تجاری 
ترغیب کند. در واقع، صحه گذاری چهره های ورزشــی، به نام های تجاری این امکان را می دهد 

که جمعیت جوان تر و متنوع تری را جذب و حفظ کنند )ژو و کراک3، 2021(. 
دلیل دیگر در رابطه با تأثیرگذاری چهره های مشــهور ورزشی، این است که صحه گذاری با 
اطمینان دادن به مصرف کنندگان از کیفیت نام تجاری، باعث فروش و رشــد می شوند. بسیاری 
از اوقــات، مصرف کنندگان نمی تواننــد به راحتی، کیفیت واقعی محصــولات را ارزیابی کنند، 
حداقل قبل از مصرف آن ها. دیدن یک چهرة مشــهور، که نام و شهرت خود را به یک محصول 
وصــل می کند، ممکن اســت به رفع عدم اطمینــان برخی از آن ها کمک کنــد. به عبارت دیگر، 
صحه گذاری ورزشکاران مشهور، باعث افزایش اعتماد مشتریان، به یک محصول یا نام تجاری 
خاص می شــود )آبزا4 و همکاران، 2017(. از ســوی دیگر، صحه گذاری چهره های ورزشــی، 
باعث ایجاد شــخصیت نام تجاری می شــود. با توجه به اهمیت بالایی که شخصیت نام تجاری 
در بازاریابی معاصر ایفا می کند، صحه گذاری یک دوندة ســریع، می تواند راهکار مناسبی برای 
ایجاد شــخصیت نام تجاری برای یک خودرو باشــد، یا صحه گذاری یک وزنه بردار می تواند 

1. Brand 
2. Kim
3. Zhou & Kraak
4. Abeza
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شــخصیتی قوی و مســتحکم از یک لودر یا کامیون را، در ذهن مخاطبان ایجاد کند )شــوتن1 و 
همکاران، 2020(. 

چهره های ورزشی صحه گذار، می توانند برای شرکت هایی که به خدمات آنها اعتماد می کنند، 
ارزش باورنکردنی ایجاد کنند. به همین دلیل اســت که دســتمزدهای بسیار بالایی، به آنها برای 
حمایت از یک محصول تعلق می گیرد و بیشــتر ورزشــکاران برجسته، در بسیاری از کشورهای 
اروپایی و آمریکا، از حمایت مالی، درآمد بیشــتری نسبت به درآمد باشگاهی، دریافت می کنند؛ 

همچنین ممکن است قیمت سهام این شرکت ها افزایش یابد )کارلسون و داناوان2، 2017(. 
از ســوی دیگر، بازاریابان نام های تجاری که از صحه گذاری ورزشــکاران مشهور استفاده 
می کننــد، می دانند که این راهبرد تبلیغاتی، می تواند به محض ایجاد اتحاد با یک فرد مشــهور، 
کلیــه فعالیت های بازاریابی شــرکت را به ســرعت تحت تأثیر قرار دهد. ایــن نام های تجاری، 
که به صحه گذاران ورزشــی اعتماد کنند، می دانند که شــاید خطر بزرگی را متحمل شوند، زیرا 
ممکن است برای چهره های ورزشی، اتفاقاتی چون آسیب دیدگی، از دست دادن فرم، رسوایی، 
شــایعه ها و طیف وســیعی از مشــکلات دیگر رخ دهد که تأثیر منفی بر فعالیت تجاری شرکت 
داشــته باشد. بنابراین، در برنامه های صحه گذاری ورزشــکاران، باید عوامل مؤثر بر اثربخشی 

چنین فعالیت هایی نیز مد نظر قرار گیرد )بریسون3 و همکاران، 2021(.
اگرچه تعداد مطالعه های انجام شــده راجع به صحه گذاری ورزشــکاران بر نام تجاری، در 
دو دهة اخیر روند افزایشــی داشته و داخل کشور نیز، مطالعه های زیادی راجع به صحه گذاری 
ورزشــکاران انجام شده اســت؛ اما روند غالب در تحقیق های گذشته، بررسی آثار و پیامدهای 
صحه گذاری بوده است. این در حالی است، که یکی از ارکان و اصول مهم در حوزة برندسازی 
از طریق صحه گذاری، شناســایی عواملی اســت که در افزایش اثربخشــی صحه گذاری دخیل 
باشند. در واقع، تنها از این راه است که می توان یک برنامة  بازاریابی مناسب، برای صحه گذاری 

نام تجاری را از طریق چهره های مشهور ورزشی تدوین و اجرا کرد. 
با عنایت این شــکاف تحقیقاتی، پژوهش حاضر، با هدف تهیه مدل ساختاری عوامل مؤثر 

بر اثربخشی صحه گذاری چهره های ورزشی انجام شده است. 

ادبیات و پیشینة پژوهش
تاریخ مطالعه ها در زمینة صحه گذاری، مراحل مختلفی را از ابتدای کشــف تا شــروع طی کرده 
اســت. قبل از ســال 1980، مطالعة صحه گذاری افراد معروف، اندک بود و توجه بیشــتر آن ها 
بــه این نکته معطوف بوده که فرد معروف، چگونــه می تواند بهترین اجرا را در تبلیغات، مقابل 
1. Schouten
2. Carlson & Donavan
3. Brison
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ســایر اشکال تبلیغات داشته باشــد. رودلف )1947( به انواع چندگانة تبلیغات، مقابل تبلیغات 
صحه  گــذاری پرداخت. فریمــن )1957( پژوهش خود را، بر اســاس مطالعات خوانندگان، که 
شامل اندازه گیری خوانندگان، علایق و واکنش های آنها به محتوای تبلیغات می شود قرار داده، 
همچنین، تعداد مشاهدة آگهی های صحه گذاری، را مقابل سایر انواع تبلیغات مورد بررسی قرار 

داده است )مودا1 و همکاران، 2014(. 
اتکین و بلاک2 )1983( معتقد بودند که افراد معروف، محبوب هســتند اما، توانایی لازم را 

برای تأثیر بر تصمیم مشتریان و برانگیختن آنها به سمت خرید ندارند )ویلر3، 2003(. 
آخرین دورة اکتشــافات، در زمینة تبلیغات افراد مشــهور، از میانة دهة 1980 تا اواخر دهة 
1990 اتفاق افتاد. پژوهش های این دوره، بیشتر در زمینة ترغیب توسط چهره های صحه گذار و 
اثربخشی تبلیغات بوده و نمونة آن، مطالعه های پتی و همکاران4 )1983( است که بر ریشه های 
مرکزی و محیطی تغییر نگرش کار کرده اند. آنها به این نتیجه رســیده اند، که صحه گذاری افراد 
مشهور، منجر به افزایش یادآوری و تشخیص تحت شرایط خرید با درگیری کم می شود. دیدگاه 
انطبــاق اجتماعی کال و هومــر5 )1985( بر جذابیت های فیزیکی و تبلیغات افراد معروف تکیه 
کرده و می گوید که مصرف کنندگان، به محصول ارائه شــده توسط چهرة جذاب، تمایل بیشتری 
دارند، تا محصول تبلیغ شــده توسط فرد غیرجذاب. کامرون6 )1994( نیز معتقد بوده که ذهنیت 
موجود از فرد صحه گذار و پیام منتقل شده از محصول، در صورت تجانس و هماهنگی، می تواند 
منجر به اثربخشــی تبلیغات شــود. فورد )2018( نیز، در مورد اعتبــار منبع صحه گذار می گوید 
کــه صحه گذاری که در زمینة کاری خود، فرد ماهری به حســاب می آیــد، منجر به ایجاد انگیزة 

بیشتری در مصرف کننده، برای خرید از نام تجاری مورد نظر می شود.
به تدریــج، مفهــوم جذابیت منبع و هماهنگــی موجود میان فرد صحه گــذار و محصول، به 
عنوان تئوری اصلی پدیدار شد. اگرچه هیچ مطالعه ای، در زمان حال و یا گذشته وجود نداشته 
که درصد تبلیغاتی که ســازمان ها، با به کارگیری افراد مشــهور ساخته اند مستند کند، اما برخی 
از محاســبات، بــه صورت تقریبی، ایــن میزان را، 50درصد از تمام تبلیغات انجام شــده برای 
ســازمان های غیرانتفاعی دانسته است )جین7 و همکاران، 2019(. مک کراکن8 در سال 1989، 
معروف را، فردی می داند که از شناخته شدن در اجتماع، لذت می برد و کسی که از این شناسایی 

1. Muda
2. Atkin & Block 
3. Wheeler
4. Peti, Cacioppo & Schumann
5. Kahle & Homer
6. Cameron
7. Jin
8. McCraken
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در تبلیغات استفاده کند، صحه گذاری افراد معروف، تعریف کرده است. )مک کراکن، 1989(.
نــام تجــاری، به تنهایی نمی تواند بر اســاس عملکــرد محصولات، متفاوت باشــد، اما از 
صحه گذاری، به عنوان یک ابزار مؤثر برای اعمال نفوذ در نام تجاری اســتفاده می شود. اگرچه 
صحه گذاری نیز، به نوبه خود، دارای موانع بســیاری اســت از جمله رفتار نامناسب، که موجب 
تأثیر منفی بر برند می شــود. همچنین می توان به اثر خون آشــام1، ارائة بیش ازحد2، اســتفاده از 
محصولات رقیب و یا کمبود اعتبار اشاره کرد که مدیران با آن سروکار دارند )سیترا و همکاران، 
2019(. به طور کلی، 5 فاکتور مختلف در ویژگی های صحه گذاران در مطالعات شناســایی شده 
که این 5 عامل، خود به 2 قسمت اصلی عوامل مبتنی بر منبع3 و عوامل مبتنی بر مدیریت4 تقسیم 
می شــوند. صحه گذاری چهره ها، بر اثربخش بودن تبلیغات، تشخیص نام تجاری، یادآوری نام 
تجاری، قصد خرید و حتی رفتار خرید مبتنی بر نیاز تأثیر می گذارد. تحقیق های اخیر، نشان داده 
که صحه گذاری چهره ها، منجر به گرایش مطلوب نسبت به نام تجاری صحه گذاری شده خواهد 

شد)چانگ5 و همکاران، 2017(. 
عوامل مبتنی بر مدیریت، فعالیت هایی هســتند که به وســیلة مدیران ارتباطات صحه گذاران 
اجرا می شــود. ســه فاکتور در این بخش وجود دارد، که شامل تجانس صحه گذار6 و محصول، 
کثرت افراد مشهور7 و فعال سازی آنها8 است. تجانس یا مطابقت، به سازگاری میان ویژگی های 
شــخص صحه گذار و ویژگی های محصولی که تبلیغ می کند، اطلاق می شــود. مطابقت بالا میان 
محصول و صحه گذار، منجر به افزایش باورپذیری صحه گذار و یادآوری از نام تجاری می شود 
)نال و همکاران، 2017(. کثرت افراد مشــهور نیز، یعنی به کارگیری تعدادی از افراد مشــهور، 
توســط مدیریت، به منظور تکمیل یکدیگر در انتقال معنی به نام تجاری اســت؛ که البته این کار 
دو پیامد دارد؛ اگر چهره های به کار گرفته شــده دارای ویژگی های متفاوتی باشند باعث می شود 
که معانی متعددی به نام تجاری محصول منتقل شــود و اگر از افرادی اســتفاده شــود که دارای 
ویژگی های مشــترکی باشند، باعث می شود، معنی منتقل شده تقویت شده و با قدرت بیشتری به 
مشتری فرستاده شود )مودا و همکاران، 2014(. منظور از فعال سازی نیز، این است که هنگامی 
که نام تجاری از طریق فرایند صحه گذاری، با صحه گذار مرتبط می شــود از آن پس، هر فعالیت 

و دستاورد فرد صحه گذار، به نام تجاری نیز منتقل می شود )کاراسویچ9 و همکاران، 2014(.

1. Vampire Effect 
2. Overexposure
3. Source-based Factors 
4. Management-based Factors
5. Chung
6. Celebrity-Product Congruency 
7 . Celebrity Multiplicity
8. Celebrity Activation
9. Karasiewicz
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تاکنون مطالعاتی راجع به اثربخشــی صحه گذاری چهره های ورزشــی بر نام تجاری انجام 
شــده است. برای مثال، یون1 و همکاران )2018( نشان دادند که محبوبیت چهره های ورزشی، 
صداقت ورزشــکار و تناســب بیــن ورزش و نام تجاری صحه گذاری شــده، بــر دیدگاه مثبت 
مشتریان و همچنین قصد خرید آنها، تأثیر مثبت و معناداری دارد. لیانگ و همکاران )2018( با 
انجام یک مطالعة پیمایشی، بین 295 نفر از شرکت کنندگان تایوانی نشان دادند که صحه گذاری 
ورزشــکاران، زمانی از اثربخشــی بیشــتری برخوردار است که بین رشــتة ورزشی و محصول 
صحه گذاری شــده تناسب وجود داشــته باشــد. پارکر و همکاران )2018( در مطالعه ای که در 
کشــور انگلســتان انجام دادند نیز، تناســب بین رشتة ورزشــی و نام تجاری را، یکی از عوامل 

موفقیت در برندسازی صحه گذاری محور معرفی کردند. 
 بریســون و همکاران )2021( در بررســی اثربخشــی صحه گذاری چهره های ورزشی، به 
مطالعة قهرمانان المپیک ایالات متحده پرداختند. بر اساس نتایج به دست آمده، مشخص شد که 
تفاوت معنا داری، بین اثربخشــی صحه گذاری ورزشــکاران زن و مرد وجود دارد؛ به طوری که 
صحه گذاری ورزشــکاران زن از تأثیرگذاری بیشــتری برخوردار بود. همچنین نتایج نشان داد، 
پســت های معمولی ورزشــکاران در شــبکه های اجتماعی، بیش از پســت های مربوط به نام 
تجاری، باعث درگیری کاربران می شــود. وینتریچ2 و همکاران )2018( در بررسی صحه گذاری 
چهره های مشــهور از منظر فرهنگی، به این نتیجه رســیدند که جنســیت چهره های صحه گذار، 
عامل مؤثری بر اثربخشــی برندسازی از طریق صحه گذاری است. وو و همکاران )2021( نیز، 
با بررســی صحه گذاری ورزشکاران چینی، بین سال های 2014 تا 2018 به این نتیجه رسیدند، 

که جنسیت چهره های ورزشکار نقش مهمی در اثربخشی صحه گذاری دارد. 
از سوی دیگر، با گسترش شبکه های اجتماعی، میزان فعالیت ورزشکاران در چنین شبکه هایی 
به یکی از عوامل مؤثر بر افزایش محبوبیت ورزشکار تبدیل شده است، که درنهایت بر اثربخشی 
صحه گذاری تأثیر می گذارد. آبزا و همکاران )2017( نشــان دادند، میزان فعالیت ورزشــکاران 
در توییتر، عامل مهمی اســت که اثربخشــی صحه گذاری آنان را تحت تأثیر قرار می دهد. سو3 و 
همکاران )2020( نیز، رابطة مثبتی را بین تعداد پســت های درج شــده، در شــبکه های اجتماعی 
و میزان باورپذیری افراد به صحه گذاری چهره های ورزشــی گزارش کردند. فاکس و همکاران 
)2020( با بررسی صحه گذاری قهرمانان ایالات متحده در المپیک تابستانی 2016، به این نتیجه 
دست یافتند که رابطه معنا داری بین فعالیت آنها در توییتر، با اثربخشی صحه گذاری وجود دارد.
جوانی و کهزاد )1400( در پژوهشــی با عنوان " کنکاشــی بر بازاریابی محتوای رسانه های 
اجتماعی بر ســلامت برند ورزشــی" بــه این نتایج دســت یافتند که تأثیــر بازاریابی محتوای 
1. Yoon
2. Winterich
3. Su
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رسانه های اجتماعی بر سلامت برندهای ورزشی را می توان از طریق سه مفهوم آگاهی از برند، 
جایگاه یابی برند و وفاداری برند تبیین کرد. در مجموع بررســی ادبیات حاکی از آن اســت، که 
عوامل مختلفی می تواند در اثربخشــی صحه گذاری ورزشکاران بر نام تجاری تأثیرگذار باشد. 

مطابق با ادبیات پژوهش، این فرضیه ها تدوین شده است:
تناسب محصول با صحه گذار تأثیر مثبت و معنا داری بر اثربخشی صحه گذاری دارد.

جنسیت چهره های ورزشی تأثیر مثبت و معنا داری بر اثربخشی صحه گذاری دارد.
فعالیت در شبکه های اجتماعی تأثیر مثبت و معنا داری بر اثربخشی صحه گذاری دارد.

اثربخشی 
جنسیت چهره های ورزشیصحه گذاری

تناسب محصول با صحه گذار

فعالیت در شبکه های اجتماعی

H1

H2

H3

شکل 1. مدلمفهومیتحقیق

روش شناسی
روش  های پژوهش در علوم رفتاری را، معمولًا با توجه به دو ملاک هدف و ماهیت تقسیم  بندی 
می کننــد. هــدف اصلی از انجام این پژوهش، ارائة مدل ســاختاری عوامل مؤثر بر اثربخشــی 
صحه گــذاری چهره های ورزشــی اســت، بنابراین پژوهــش حاضر از نظر هــدف، در حیطة 
تحقیقــات کاربــردی قرار می گیرد. همچنیــن پژوهش حاضر، بر اســاس ماهیت و روش، یک 
پژوهش توصیفی ـ پیمایشــی است که از لحاظ زمانی، به شکل مقطعی انجام شده است. برای 
گردآوری اطلاعات از روش های کتابخانه ای و روش های میدانی اســتفاده شــده اســت. برای 
گردآوری اطلاعات مربوط به ادبیات موضوع و تعریف مفاهیم و واژگان تخصصی پژوهش از 
روش های کتابخانه ای و برای گردآوری داده های اولیه و اطلاعات، جهت بررســی ســؤال های 

پژوهش از روش میدانی استفاده شده است. 
پرسشــنامة مورد اســتفاده در این پژوهش، پرسشنامة محقق ساخته شــامل چهار بُعد و 20 
گویه اســت. پرسشنامه دو بخش دارد؛ بخش اول، سؤال های جمعیت شناختی، جهت شناسایی 
ویژگی های دموگرافیك نمونه و بخش دوم، شامل سؤال های تخصصی است. شایان ذکر است 
که پرسشــنامه، بر اســاس طیف پنج درجه ای لیکرت تنظیم شــده اســت. برای بررسی روایی 
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پرسشــنامه از روش روایی محتوا و روایی ســازه )تحلیل عاملی تأییدی( اســتفاده شده است. 
برای ارزیابی پایایی پرسشــنامه نیز، ضریب آلفای كرونباخ محاسبه شد. ضریب آلفای كرونباخ 
برای تمامی ابعاد بیش از 0/7 به دســت آمده که نشان می دهد پایایی آن مطلوب بوده و می توان 

پرسشنامه را در بین نمونه آماری توزیع کرد. 
جامعة آماری این تحقیق كلیة مخاطبان برنامه های صداوســیما در اســتان گلســتان هستند 
)جامعة نامحدود(. با توجه به نامحدود بودن جامعة آماری، با استفاده از فرمول جامعة نامحدود 

کوکران نمونه ای متشکل از 384 نفر انتخاب شد. 
روش های آماری مورد اســتفاده در این پژوهش را، می توان به دو دســتة روش های آماری 
استنباطی و روش های آماری توصیفی، تقسیم کرد. برای بررسی و توصیف ویژگی های عمومی 
پاســخ دهندگان از روش های آمار توصیفی مانند جدول های توزیع فراوانی و میانگین همچنین 
برای تجزیه و تحلیل داده ها و آزمون فرضیه های تحقیق از آمار استنباطی و مدل سازی معادلات 
ســاختاری )SEM( استفاده شده اســت. پیش از انجام آزمون های آماری، نرمال بودن داده ها، 
با اســتفاده از آزمون كولموگروف ـ اسمیرنف بررسی شــد. همچنین داده های به دست آمده، با 

استفاده از نرم افزارهای آماری SPSS و LISREL تجزیه و تحلیل شد.

یافته های تحقیق
با توجه به اینکه تحقیق های مبتنی بر مدل ســاختاری، بر اســاس نرمال  بودن داده  ها اســت، در 
این مطالعه از روش های آزمون کولموگروف ـ اســمیرنف، بررســی چولگی و کشیدگی داده ها 

استفاده شده که نتایج آزمون نرمال  بودن داده ها در جدول 1 آمده است.

جدول 1. آزموننرمالبودندادهها

مقدار معناداریآماره KSکشیدگیچولگیتعدادمتغیرهای پژوهش

0/3080/1131/4850/059-384تناسبمحصولباصحهگذار

0/5041/5190/072-0/078-384جنسیتچهرههایورزشی

0/5551/4630/063-0/001-384فعالیتدرشبکههایاجتماعی

0/6631/6030/077-0/062-384اثربخشیصحهگذاری

بر اســاس این نتایج، در تمام موارد، مقدار چولگی و کشــیدگی در دامنه قابل قبول به  دســت 
آمده اســت. همچنین مقدار معناداری آمارة KS در همة موارد، بزرگ تر از 0/05 است که نشان 

می دهد، توزیع داده ها نرمال بوده و می توان از آزمون های پارامتریک استفاده کرد.
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در این مطالعه، برای ســنجش متغیرهای تحقیق از پرسشــنامه اســتفاده شــده است. برای 
بررسی فرضیه های تحقیق مبتنی بر این مقیاس، نخست باید صحت مقیاس مورد استفاده تأیید 
شود. بنابراین از تحلیل عاملی تأییدی برای سنجش روابط متغیرهای پنهان با گویه های سنجش 
آن ها اســتفاده شده اســت. قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده، به وسیلة 
بار عاملی نشــان داده می شود. بار عاملی مقداری بین صفر و یک است. اگر بار عاملی، کم تر از 
0/3 باشد رابطه ضعیف در نظر گرفته شده و از آن صرف  نظر می شود. بارعاملی بین 0/3 تا 0/6 

قابل قبول و اگر بزرگ تر از 0/6 باشد خیلی مطلوب است. 
نتایج تحلیل عاملی مقیاس  ســنجش پرسشنامه در شــکل 2 ارائه شده است. برای سنجش 
متغیرها از 4 عامل اصلی )متغیر پنهان( و 20 پرســش )متغیر قابل مشاهده( استفاده شده است. 
جهت بررسی معنادار بودن رابطة بین متغیرها از آماره t-value استفاده می شود. چون معناداری 
در ســطح خطای 0/05 بررسی شــده، اگر آمارة آزمون t-value از مقدار بحرانی 1/96 بزرگ تر 

باشد، رابطه معنادار است. 

شکل 2. بارعاملیاستانداردتحلیلعاملیتأییدیمتغیرهایتحقیق
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شکل 3. مقدارآمارةt)معناداری(تحلیلعاملیتأییدیمتغیرهایتحقیق

جهت بررســی روابط میان متغیرها از مدل یابی معادلات ســاختاری استفاده و نتایج حاصل از 
تحلیل، به صورت تفکیک شده ارائه شده است. 
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شکل 4. بارعاملیاستانداردآزمونفرضیههایتحقیق

شکل 5. آمارهt-valueآزمونفرضیههایتحقیق
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یکی از مهم ترین آزمون هایی که در بحث تحلیل آماری مورد توجه است، آزمون های نیکویی برازش 
هستند که مشخص می کنند تا چه حد مدل طراحی شده برازش مطلوب را دارد. یکی از شاخص های 
عمومی، برای به حســاب آوردن پارامترهای آزاد در محاسبه شاخص های برازش شاخص خی دو 
به هنجار1 اســت که از تقسیم سادة خی دو بر درجة آزادی مدل محاسبه می شود. چنانچه این مقدار 

کوچک تر از 2 باشد مطلوب و اگر از 5 کوچک تر باشد با اغماض قابل قبول است. 

در این پژوهش خی دو به هنجار 1/91 به دســت آمده که کوچک تر از 2 اســت. در بیشــتر 
تحلیل هــای عاملــی تأییدی و مدل های معادلات ســاختاری از شــاخص RMSEA اســتفاده 
می شود. اگر مقدار این شاخص کوچک تر از 0/05 باشد، برازندگی مدل خوب و اگر بین 0/05 

و 0/08 باشد برازندگی مدل متوسط است.

شــاخص RMSEA برابر 0/040 و SRMR برابر 0/035 به  دســت آمده و سایر شاخص ها 
هم در بازه مورد قبول قرار دارند که نشان می دهد برازش مدل مطلوب است.

فرضیة نخســت: تناسب محصول با صحه گذار تأثیر مثبت و معنا داری بر اثربخشی صحه گذاری 
دارد. بارعاملی اســتاندارد تأثیر تناســب محصول با صحه گذار، بر اثربخشی صحه گذاری، 
مقــدار 0/46 به دســت آمد، همچنین مقدار آمارة t نیز، 11/41 به دســت آمــده که از مقدار 
بحرانی 1/96 بزرگ تر است. بنابراین، با اطمینان 95٪ می توان ادعا کرد، تناسب محصول با 

صحه گذار، تأثیر مثبت و معنا داری بر اثربخشی صحه گذاری دارد.
فرضیة دوم: جنســیت چهره های ورزشی تأثیر مثبت و معنا داری بر اثربخشی صحه گذاری دارد. 
بارعاملی اســتاندارد تأثیر جنســیت چهره های ورزشی، بر اثربخشــی صحه گذاری، مقدار 
0/40 به  دســت آمده، همچنین مقدار آمارة t نیز، 10/10 به  دســت آمده که از مقدار بحرانی 
1/96 بزرگ تر است. بنابراین، با اطمینان 95٪ می توان ادعا کرد، جنسیت چهره های ورزشی 

تأثیر مثبت و معنا داری بر اثربخشی صحه گذاری دارد.
فرضیة ســوم: فعالیت در شــبکه های اجتماعی تأثیر مثبت و معنا داری بر اثربخشی صحه گذاری 
دارد. بارعاملی اســتاندارد تأثیر فعالیت در شبکه های اجتماعی، بر اثربخشی صحه گذاری، 
مقدار 0/72 به  دســت آمــده، همچنین مقدار آمارة t نیز، 11/57 به دســت آمده که از مقدار 
بحرانــی 1/96 بزرگ تر اســت. بنابرایــن، با اطمینــان 95٪ می توان ادعا کــرد، فعالیت در 

شبکه های اجتماعی، تاثیر مثبت و معنا داری بر اثربخشی صحه گذاری دارد. 

1. Normed Chi-square
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بحث و نتیجه گیری

آزمون فرضیة نخســت نشــان داد، تناســب محصول بــا صحه گذار، تأثیر مثبــت و معنا داری بر 
اثربخشــی صحه گذاری دارد. بر اســاس ایــن یافته می توان گفت، صرف محبوبیت یا شــناخته 
شــدن ورزشکار، برای اثربخشــی صحه گذاری کافی نیســت؛ بلکه باید بین شخص صحه گذار 
)ورزشکار( و محصولی که مورد صحه گذاری قرار می گیرد، تناسب و تجانس وجود داشته باشد. 
در بســیاری از مطالعه های خارج از کشــور نیز، نشان داده شده است که تناسب بین ورزشکار و 
محصولی که صحه گذاری می کند، نقش مؤثری در افزایش اثربخشی صحه گذاری دارد )پارکر و 
همکاران، 2018؛ یون و همکاران، 2018؛ لیانگ و همکاران، 2018(. این یافته از لحاظ مدیریتی 
و کاربردی، اهمیت زیادی به خصوص، داخل کشــور دارد؛ چراکه بررســی تبلیغات ارائه شــده 
توسط ورزشکاران در سال های اخیر، نشان می دهد که به موضوع تناسب صحه گذار و محصول 
توجه زیادی نشــده است؛ به شکلی که می بینیم یک فوتبالیست تبلیغ محصولات لبنی می کند، یا 

از یک وزنه بردار المپیکی برای صحه گذاری آب معدنی استفاده می شود. 
آزمون فرضیه دوم نشان داد، جنسیت چهره های ورزشی، تأثیر مثبت و معنا داری بر اثربخشی 
صحه گذاری دارد. از همان ابتدا که از صحه گذاری برای بازاریابی اســتفاده شــد، بســیاری از 
برندها و شرکت های معروف غربی، به شکل گسترده ای از چهره های ورزشی یا هنرمندان زن، 
برای تبلیغ محصول خود اســتفاده کردند. در واقع جنســیت، همواره یکی از کلیشه های اصلی 
در فرایندهای صحه گذاری محصولات بوده اســت؛ شواهد مؤید این مطلب را، می توان هم در 
مقاله های بســیار قدیمی )گافمن1، 1976( و هم در مقاله های جدید )کریو2 و همکاران، 2018( 
مشــاهده کرد. با وجود این، در بســیاری از پژوهش های داخل کشــور، به موضوع جنسیت در 
فرایند صحه گذاری، توجه زیادی نشــده اســت؛ که این مســئله می تواند منبعث از نگرش های 
فرهنگی و ذهنی محققان باشــد. در حوزة عملیاتی نیز، جنســیت در حوزة صحه گذاری، مورد 
توجه نبوده است که می تواند به دلیل محدودیت های عرفی جامعه یا باورهای مذهبی ـ فرهنگی 
در کشــور ایران باشد. به هر ترتیب، یافته های گزارش شــده از محققان خارج کشور نیز، نتیجة 
به دست آمده در این فرضیه را، تأیید می کند )کلاوس3 و همکاران، 2008؛ وینتریچ و همکاران، 

2018؛ بریسون و همکاران، 2021(. 
آزمون فرضیة ســوم نشــان داد، فعالیت در شــبکه های اجتماعی، تأثیر مثبت و معنا داری بر 
اثربخشــی صحه گذاری دارد. با توجه به گســترش روزافزون شــبکه های اجتماعی، که بخش 
مهمی از اوقات روزانه افراد را تشــکیل می دهد، چندان دور از انتظار نیســت که میزان فعالیت 

1. Goffman
2. Crewe
3. Klaus
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چهره های ورزشی در شــبکه های اجتماعی، بتواند بر اثربخشی صحه گذاری تأثیر داشته باشد. 
مطالعه های صورت گرفتة سایر محققان نیز، با نتایج به  دست آمده در پژوهش حاضر همخوانی 
دارد )آبزا و همکاران، 2017؛ فاکس و همکاران، 2020؛ سو و همکاران، 2020(. در این رابطه، 
می توان گفت، با افزایش فعالیت یک چهرة ورزشی در شبکه های اجتماعی، میزان تعامل وی با 
کاربران بیشــتر شده و از سوی دیگر، تعداد دفعاتی که اسم ورزشکار بین کاربران نقل می شود، 
افزایــش خواهد یافت. این امر، به افزایش محبوبیت و شــهرت چهرة ورزشــی کمک می کند 
که نتیجة آن در ارتقاء اثربخشــی صحه گذاری، تجلی می یابد. از ســوی دیگر، افزایش فعالیت 
در شــبکه های اجتماعی و ارســال پست های مخاطب پســند، باعث افزایش اعتماد کاربران به 
چهره های ورزشی می شود که این امر نیز، می تواند تاثیرگذاری شبکه های اجتماعی بر اثربخشی 

صحه گذاری ورزشکاران را توجیه کند. 
در مجمــوع، مطالعــة نتایج به  دســت آمده در پژوهش حاضر، می تواند بــه تقویت ادبیات 
داخلی در رابطه با صحه گذاری چهره های ورزشــی بر محصولات و نام های تجاری کمک کند. 
همان گونه که در ابتدای مقاله بیان شــد، در حالی که تعداد بسیار زیادی از مطالعه های داخلی به 
بررســی پیامدهای صحه گذاری ورزشکاران پرداخته اند، عوامل مؤثر بر اثربخشی صحه گذاری 
ورزشــکاران، چندان مورد توجه قرار نگرفته است. لذا پژوهش حاضر، می تواند گامی هر چند 
کوچــک، جهــت برطرف کردن این شــکاف تحقیقاتی بردارد. در این تحقیق، نقش جنســیت، 
به عنوان یک مؤلفة مهم در اثربخشــی صحه گذاری چهره های ورزشــی، معرفی شــده اســت؛ 
موضوعی که تاکنون در کشور، چندان مورد توجه قرار نگرفته است. این امر می تواند سرفصل 
جدیدی را، در تحقیقات مرتبط با صحه گذاری چهره های ورزشی باز کند و بدین ترتیب دارای 
رهنمودهایی برای پژوهش های آتی اســت. اگرچه در این تحقیق ســعی شده مدل جدیدی، در 
رابطه با اثربخشــی صحه گذاری چهره های ورزشــی ارائه شود، اما بدیهی است که عوامل مؤثر 
بر اثربخشــی صحه گذاری محدود به همین مؤلفه ها نیستند؛ انجام پژوهش های بیشتر، می تواند 

درک ما را، در رابطه با پیشایندهای اثربخشی صحه گذاری چهره های ورزشی بهبود بخشد. 
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