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 چكيده

جامعة . گذاري ورزشكاران مشهور بودپژوهش، تعيين اثر تصوير برند ورزشكار بر همانندسازي با ورزشكار و اثربخشي صحههدف اين 
هاي تصوير  ابزار پژوهش پرسشنامه. عنوان نمونه مطالعه شد نفر به 500هاي آزاد و رازي كرمانشاه بود كه آماري دانشجويان دانشگاه

و پرسشنامة ) α=89/0) (2003(، همانندسازي كوهن و پرس )α=89/0) (2013(آرائي، جي كو و كاپلانيدئو برند ورزشكار حاصل پژوهش 
بود كه ) α=76/0) (2007(شده توسط واندر والدت، دي بيير و دوپلسيز  گذاري ورزشكاران مشهور با اقتباس از مقياس ساخته صحه

گذاري  ج حاصل از مدل معادلات ساختاري نشان داد، تصوير برند ورزشكار بر صحهنتاي. روايي سازه و روايي محتوايي آنها نيز تأييد شد
گذاري  عنوان ميانجي، تأثير معناداري بين تصوير برند ورزشكار و صحه همانندسازي به. و همانندسازي ضريب اثر معناداري داشت

 - گذار اين يافته، بر تناسب صحه. ر بيشتري داشتاين نقش ميانجي براي محصولات ورزشي نسبت به محصولات غيرورزشي تأثي. داشت
  .محصول تأكيد دارد - گذار مخاطب و همچنين صحه

  
 

  هاي كليدي واژه

  .گذاري، مدل، معادلات ساختاري، همانندسازيتصوير برند ورزشكار، صحه
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 مقدمه

ترين اجزاي ترفيع است كه نقش بسيار تبليغات از مهم

شركت،  هاي بازاريابيها و راهبردمهمي را در سياست

 مانند ارتباط با مشتريان، معرفي محصولات جديد، اصلاح

- و تغيير ذهنيت مشتريان نسبت به كالا يا شركت ايفا مي

هاي مرسوم در بازاريابي مدرن،  يكي از شيوه). 17(كند 

گذار در تبليغات هاي مشهور صحهاستفاده از چهره

، گذار مشهور براساس تعاريف موجود، صحه. بازاريابي است

واسطة عملكرد و دستاوردهايش در حرفة كسي است كه به

اسطة اين  و است و بهخود، براي عموم مردم شناخته شده 

پردازد اشتهار به تبليغ و تأييد كالاها و خدمات مي

توان بر دو گذار را ميهاي مشهور صحهچهره). 23،21(

بر . نخست، براساس ميزان اشتهار: بندي كرد مبنا طبقه

گذار شهرتي جهاني هاي صحهاساس، برخي از چهره اين

گذاري داراي دارند و بعد نفوذ آنها در تبليغات صحه

هاي مشهور، در ابعاد برخي از چهره. گسترة جهاني است

ند و برخي ممكن است در گسترة ملي ا المللي معروف بين

شكل . يا يك منطقة جغرافيايي از يك كشور معروف باشند

گذار، براساس هاي مشهور صحه بندي چهره دوم از طبقه

هاي رو، چهره ازاين. نهاستاي آهاي حرفهنوع فعاليت

گذار، ممكن است در گروه خوانندگان،  مشهور صحه

. ها يا ورزشكاران قرار داشته باشند ها، هنرپيشهموزيسين

درصد تبليغات  20است كه  ها نشان دادهنتايج بررسي

-هاي مشهور انجام ميگذاري چهرهتجاري از طريق صحه

هاي گذاري چهره درصد به صحه 60گيرد و از اين مقدار 

  ).6(مشهور ورزشي اختصاص دارد 

عنوان تأييدكنندة نام، اغلب به ورزشكاران صاحب

شوند، چراكه عقيده بر آن است ميكار گرفته محصولات به

كه ورزشكاران مشهور تأثيري مثبت در نگرش مردم 

، و موجب افزايش وفاداري به )21(به برندها دارند نسبت 

-نام، به بر اين، ورزشكاران صاحبعلاوه). 5(شوند برند مي

ها براي عنوان تأييدكنندة محصولات مؤسسات و شركت

شدن متمايز ساختن محصولاتشان و هرچه بيشتر شناخته

گذاري، گذاري صحهمحققان در بررسي اثر. روند كار ميبه

 معنا، مدل انتقال فرايند تطابق، فرضية شامل دلم چهار

اند منبع را پيشنهاد كرده جذابيت منبع و مدل اعتبار

 - افراد مشهور تناسب مدل عنوانتطابق، به فرضية). 26(

گذاري صحه موفقيت بينيپيش در موفقيت با محصول

 توضيح تطابق فرضية). 9(است  شده استفاده مشهور افراد

 و سخنگو يك تصوير بين تجانس چگونهكه  دهدمي

 از بيشتر مثبت هايارزيابي منتج به برند يك از تصويري

 روش از استفاده با .شودتبليغات مي و برند گذار،صحه

 مقدار براساس گذار راصحه يك هاشركت ،"تطابق"

 محصول دارد، انتخاب يا برند يك با اشتراكي كه يا تناسب

. بسكتبال كفش از بازيكن يك گذاريكنند؛ مانند صحهمي

 اثربخشي شود كهدر مدل فرايند انتقال معنا، اشاره مي

 به توسط ورزشكاران، ورزشي محصولات هايگذاريصحه

 نهايت، در كالا، و به ورزشكار از معنا، آميزموفقيت انتقال

 براساس اين مدل،. كننده بستگي داردمصرف به

 معاني را با خود داشته از تعداد هر توانندمي محصولات

طور گذار، بهصحه يك با مرتبط معاني اگر). 14( باشند

نتيجه آن  شده منتقل نشود، گذاريكالاي صحهموفقي به

. توجه خواهد بودبي كنندهمصرف يك است كه اغلب

 متخصصان تبليغات تجاري بايد براساس نتايج مطالعات

تحقيق  گذاران راصحه با مرتبط هاينمادگرايي و معاني

 محصول، يا برند براي آنها آيا تعيين كنند كه و كرده

آنچه  از بزرگي بخش معاني، اين زيرا ند يا نه،ا مطلوب

 ارمغان به گذاري صحه روند به گذارصحه يك هستند كه

كنند، ميزان اثر اشاره مي) 2013( 1پيتز و لوف .آوردمي

مورد كالاهاي گذاري ورزشكاران مشهور در بخشي صحه

ها به اين بستگي دارد كه تا چه حد ورزشي يا ساير كالا

                                                           
1. Peetz & Lough 
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آميزي از سوي ورزشكار نسبت به  طور موفقيتمعاني به

. استكنندة نهايي منتقل شده  كالا و پس از آن به مصرف

قابل اشاره است كه محصول ممكن است معاني مختلفي را 

سبت مناسب با اين حال، برقراري ن. باشدبا خود داشته 

و محصول و در نهايت، انتقال ) ورزشكار(گذار بين صحه

كننده از ديدگاه اين مناسب معاني موردنظر به مصرف

از ديدگاه اين نظريه، انتقال معاني با . نظريه، مهم است

طور خودكار صورت خريد يك محصول مورد تأييد، به

كامل منظور حصول اطمينان از انتقال گيرد، بلكه بهنمي

-كننده بايد ضمن خريد يك محصول صحهمعاني، مصرف

شده، معتقد باشد كه معاني مورد ادعا، همبسته با  گذاري

  ).16(است محصول خريداري شده 

 در معمولاً جذابيت، مدل منبع منبع و اعتبار مدل

 با مرتبط عوامل گرترسيم عمده، مدل دو عنوانبه ادبيات

 در مدل، دو هر. ) 26(ند شوگذار ياد مياثربخشي صحه

 در اصل در و دارد ريشه اجتماعي شناسيروان تحقيقات

) 1998( 1هريس و بروكس. شدارتباطات استفاده  مطالعة

 اعتبار و منبع مدل جذابيت دو اند كه هراظهار داشته

 دليل يك هر و استشده  تأييد ادبيات در حدي تا منبع،

 ورزشكار يك چرا كه كنندجذاب و منطقي را فراهم مي

  ). 4(باشد  مؤثري گذارصحه توانداغلب مي

گذاري، بر ها در اثربخشي صحهاگرچه، بيشتر بررسي

اند، با اين حال، محصول تأكيد داشته -گذارتناسب صحه

مخاطب  -گذار تحقيقات محدودي در مورد تناسب صحه

در بررسي حاضر، . است انجام گرفته) مشتريان بالقوه(

گذار مخاطب و همچنين صحه -گذارمفهوم تناسب صحه

سازي با تصوير برند محصول براساس ميزان همانند

گذاري محصول، بررسي شده  ورزشكار و نقش آن در صحه

  .است

                                                           
1. Brooks & Harris 

عنوان ميزان وابستگي رواني همانندسازي، به

 شده در هوادار نسبت به ورزشكار، تعريف شده مشاهده

بر اين، هواداران ممكن است با يك ورزشكار  علاوه. ستا

محققان بر اين باورند كه ). 25(سازي كنند همانند

همانندسازي، يك پيشايند كليدي در وفاداري هواداران 

همچنين، همانندسازي محركي قدرتمند ). 25،24(است 

براي حضور تماشاچيان و هواداران در رويدادهاي ورزشي 

و ) 10(كالاهاي مرتبط با ورزش  و نيز قصد خريد

ديگر، از سوي ). 17(محصولات غيرورزشي است 

همانندسازي با ورزشكار، رابطة معناداري با همانندسازي با 

تأثير  2گريهمچنين، بر فعاليت حمايت). 25(تيم دارد 

هاي مربوط  با اين حال، عموم بررسي). 12(دار دارد معنا

هاي مانندسازي با تيمبه همانندسازي در ورزش، بر ه

و كمتر به موضوع هواداري در سطح  ورزشي انجام گرفته 

اين در حالي است ). 25(است فرد و ورزشكار توجه شده 

هاي ها و تيمكه ورزشكاران مشهور، و نه الزاماً باشگاه

گيري روابط جامعه با ورزش ورزشي، نقش مهمي در شكل

- به. اجتماعي دارنددر ابعاد مختلف اقتصادي، فرهنگي و 

دهندة نقش فردي  ها نشانطور مثال، عموم بررسي

ترين منابع ورزشكاران مشهور و برندشده، بر يكي از اصلي

گذاري درآمدي ورزش و ورزشكاران، يعني تأييد و صحه

عنوان محصولات است؛ يا ورزشكاران مشهور در مواردي به

نه قرار هاي خيرخواهارهبران و پيشگامان مؤثر فعاليت

  ).1(گيرند مي

شده توسط آرائي، جي كو و  برند ورزشكار ارائه

) اجراي(، داراي سه بعد اولية عملكرد )2013( 3كاپلانيدئو

بازار (ورزشي، ظاهر جذاب و سبك زندگي قابل عرضه 

عنوان يك چهرة ورزشي و ورزشكاران به. است) پسند

. شاخص بايد در رشتة ورزشي خود عالي ظاهر شوند

) اجراي(بنابراين، ويژگي اولية برند ورزشكار بايد عملكرد 
                                                           
2. Sponsorship 
3. Arai, A., Jae Ko & Kaplanidou 
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هاي عملكرد ورزشكار، خصايص و ويژگي. ورزشكار باشد

آوردي، مربوط به اجراي او و شامل چهار زيرمقياس هم

اجراي . خبرگي ورزشي، سبك رقابتي و جوانمردي است

عنوان يك ويژگي مرتبط با محصول، در نظر ورزشي، به

بهبود  سبب گرفته شده، كه همان نقش اولية ورزشكاران به

عملكردهاي ورزشي و توسعة موقعيت برندشان براساس 

- از سوي ديگر، ساير ويژگي .هايشان استتداوم موفقيت

- هايي كه در رابطه با عملكرد ورزشي ورزشكار نيستند، به

هاي غيرمرتبط با محصول در نظر گرفته نوان ويژگيع

شده و شامل دو بعد جذابيت ظاهري و سبك زندگي 

از برند  "نشان تجاري"عنوان يك  جذابيت ظاهري به. است

هاي برندسازي است، محصول، دغدغة اصلي اغلب فعاليت

و شامل سه زيربعد جذابيت ظاهري، ويژگي نمادين و 

يت ظاهري عنصر اولية تصوير جذاب. تناسب جسماني است

و در مدل اعتبار ) 2(شود چهرة ورزشي محسوب مي

، در كنار و حتي پيش از قابليت )1991( 2اوهانيان 1منابع

عنوان بعد اوليه از اعتبار منبع  ، به4و خبرگي 3اعتماد

كند  گذاري، جذابيت ظاهري مطرح است و بيان مي صحه

ات مشتريان را توانند انتظار كه ورزشكاران جذاب مي

معتقدند كه ) 2000( 5تيل و باستلر). 15(برآورده كنند 

-گذاران جذاب، تأثير معنانظر از نوع محصول، صحه صرف

داري بر نگرش از برند و قصد خريد از محصول تأييدشده 

، سبك زندگي )2008( 6براساس توضيح كلر). 22(دارند 

است كه به هاي غيرمرتبط با محصول بازارپسند، از ويژگي

اين بعد از ). 13(هاي غيرورزشي ورزشكار اشاره دارد جنبه

صورت هاي شخصيتي او بهابعاد برند انسان، شامل ويژگي

كلي و شامل سه زيربعد داستان زندگي، مدل الگو و 

                                                           
1. source credibility model 
2. Ohanian 
3. trustworthiness 
4. expertise 
5. Till & Bustler 
6. Keller 

ها، در واقع، چهره. هاي مربوط به روابط عمومي استتلاش

- دست ميتنها به موفقيتشان در حوزة عملكرد ورزشي  نه

وسيلة سبك زندگي متمايزشان نيز مورد يابند، بلكه به

اي جديد، حوزة غيرورزشي در فرهنگ رسانه). 7(اند توجه

در درك  اي تواند نقش ويژهزندگي يك ورزشكار نيز مي

- و ديگر اينكه، ويژگي) 1(باشد  شخصيت ورزشكار داشته

ير هاي غيرمرتبط با رشتة ورزشي تأثير قدرتمندي بر تصو

-برند ورزشكار در ذهن مشتريان و ايجاد ارزش برند مي

 ).13،1(گذارد 

گيري تأثير احتمالي ابعاد هدف بررسي حاضر اندازه

برند ورزشكار بر همانندسازي با ورزشكار و اثربخشي 

گذاري استفاده از ورزشكاران مشهور درتبليغات صحه

مدل مفهومي مورد آزمون در اين تحقيق در . كالاهاست

 :شده است نشان داده 1شكل 
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 مدل مفهومي تحقيق. 1شكل 

 

  روش تحقيق
پژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي، از نظر نحوة 

شاخة مطالعات از (پيمايشي  -گردآوري اطلاعات توصيفي

يابي معادلات و از نوع همبستگي و مبتني بر مدل) ميداني

 . ساختاري است

 هاي رازيجامعة آماري پژوهش را دانشجويان دانشگاه

دهند كه در نيمسال مي و آزاد اسلامي كرمانشاه تشكيل

 تحصيل و در مشغول به ،1393- 94اول سال تحصيلي 

 كه از آنجا .بودند 2 يا 1 حال گذراندن واحد تربيت بدني

 كنندمي توصيه ساختاري معادلات يابيمدل نظرانصاحب

 نفر 200نمونه حداقل  حجم هاپژوهش گونهاين در كه

 مفقود، و استفاده از روش هايباشد، با فرض وجود داده

 همچنين با توجه به تعداد و ،)ML( 1نماييحداكثر درست

 نفر 600 در پژوهش،استفاده  مورد) 3(سؤالات پرسشنامة 

 عنوان به اياي چندمرحلهخوشه گيرينمونه روش طريق از

 .شدند و پرسشنامه را تكميل كردند انتخاب نمونة پژوهش

 طور كامل تكميل شده بودبه پرسشنامه 550از اين تعداد 

 پرسشنامه ناقص و داراي 50استفاده و  كه در پژوهش

                                                           
1. Maximal Likelihood 

 ازي كوهن واز مقياس همانندس. شد دادة مفقود حذف

 منظور تعيين همانندسازي افراد با، به)8) (2003( 2پرس

 در نسخة اصلي، اين بخش حاوي. ورزشكاران استفاده شد

 پرسش است كه قادر به سنجش تجربيات افراد هنگام 10

 براي مثال، مقياس. هاي ورزش است رويارويي با شخصيت

 همانندسازي، تجربيات افراد را در مقابل ورزشكاران

 كند، گويي رويداد ورزشي براي خود فرد گيري مي اندازه

 عبارت ديگر، تماشاچي و بينندة ورزش،به. شود برگزار مي

 بنابراين، از. دهد نقش ورزشكار را به خود نسبت مي

 است تا جريانكنندگان در پژوهش خواسته شده شركت

 .همانندسازي با ورزشكار محبوبشان را يادآوري كنند

بسيار ( 7ارزشي ليكرت از  براساس مقياس هفتسؤالات 

براي  .اند بندي شده رتبه) بسيار مخالفم( 1تا ) موافقم

مدتي كه  در"نمونه، پرسشنامه شامل سؤالاتي است مانند 

كنم و  مي بينم، خود را فراموش ورزشكار محبوبم را مي

رقابت،  هنگام تماشاي"يا  "شوم كاملاً مجذوب او مي

 . "كنم ر محبوبم را احساس ميهيجانات ورزشكا

                                                           
2. Cohen & Perse 
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 همچنين. آمد دستبه 89/0اين بررسي آلفا برابر  در

 شده، ضرايب استانداردنشده و معناداري استاندارد ضرايب

 گيري در حد شدة مدل اندازه آنها، و مقادير واريانس تبيين

 پرسشنامة مورد استفاده براي .خوب و قابل قبول بود

 پژوهش آرائي، جي كو وتصوير برند ورزشكار حاصل 

 است كه داراي سه بعد اولية) 2) (2013(كاپلانيدئو 

 عملكرد ورزشي، ظاهر جذاب و سبك زندگي قابل عرضه

 گويه است كه 30اين پرسشنامه داراي . است) بازارپسند(

 مقياس شامل هماوردي، خبرگي ورزشي، سبك 10

 رقابتي و جوانمردي، جذابيت ظاهري، ويژگي نمادين و

 اسب جسماني، داستان زندگي، مدل الگو و روابطتن

 =7كاملاً مخالف تا = 1اي از گزينه 7عمومي را در طيف 

 پرسشنامة تصوير برند. كند گيري ميكاملاً موافق اندازه

 مجرب در تربيت بدني و استادان از نفر دو ورزشكار توسط

 و شد ترجمه به فارسي جداگانه طوربه دو زبان به مسلط

 دو نفر از استادان ديگر توسط شده، ترجمه مقياس سپس

 مورد در بيشتر اطمينان براي .انگليسي برگردانده شد به

 طي فارسي و انگليسي نسخة دو مطابقت ترجمه و صحت

 .شد رفع موجود هايچالش جلسة مشترك يك

 اعمال بازبيني، بررسي، مرحله چند پس از ترتيب، بدين

 به پرسشنامه اين محتوايي ييروا و اصلاحات لازم تغييرات

 همچنين. شد تأييد علمي هيأت اعضاي نفر از پنج كمك

 ، براي88/0آلفاي كرونباخ براي مقياس عملكرد ورزشي 

 و براي سبك زندگي بازارپسند 87/0جذابيت ظاهري 

 آيدا، مدل. بود 82/0و براي كل سؤالات پرسشنامه  71/0

  .است ارزيابي تبليغات براي علمي هايمدل مؤثرترين از

 مطرح 1لوئيس المو توسط 1898 سال در مدل اين

 هشيو پيام تبليغاتي، ريزيبرنامه براي الگو اين). 18(شد 

 از است عبارت كه كندمي پيشنهاد را چهارمنظوره اي

 به سوق دادن و تمايل تحريك علاقه، ايجاد توجه، جلب

                                                           
1. Elmo Louis 

 از مقياسبر اين اساس، با اقتباس . خريد براي اقدام

 2شده توسط واندر والدت، دي بيير و دوپلسيز ساخته

 و همچنين با توجه به اينكه مدل آيدا )23( )2007(

 مندي به محصول،داراي چهار بعد توجه به محصول، علاقه

 براي ،قصد خريد محصول و اقدام به خريد محصول است

 سؤالات تحقيق شامل. هايي طراحي شداين ابعاد گويه

 من اغلب به اينكه ورزشكاران چه چيزي را"ي هاگويه

 براي بعد توجه به محصول، "كنمكنند، توجه ميتبليغ مي

 كنند، علاقهمن به محصولاتي كه ورزشكاران استفاده مي"

 من خواهان"براي بعد علاقه به محصول،  "دارم

 "كندمحصولاتي هستم كه ورزشكار محبوبم استفاده مي

 دهمترجيح مي" ،د محصولبراي بعد تمايل به خري

 محصولاتي را كه مورد تأييد ورزشكار محبوبم است،

 كه در طيف براي بعد اقدام به خريد محصول، است "بخرم

 بسيار( 7تا ) بسيار مخالفم( 1اررزشي ليكرت از  پنج

 به 76/0آلفاي كرونباخ برابر با . اندبندي شدهرتبه) موافقم

 از پرسشنامه براي شايان ذكر است اين بخش. دست آمد

 .طور مجزا استفاده شدمحصولات ورزشي و غيرورزشي به

 از ها با استفادهاي پرسشنامهسازه پايايي و روايي بررسي

 ،)AVE( 4واريانس استخراجي ، ميانگين)CR( 3ايهساز پايايي

 ميانگين  ،)MSV( 5مشترك واريانس مجذور حداكثر

 فت و نتايجانجام گر (ASV) 6مشترك واريانس مجذور

 با مسئولان دانشگاه، اجازة هماهنگي با. قابل قبول بود

 سپس، با حضور محققان. شدگرفته  هاپرسشنامه تكميل

 از اخذ هاي واحد عمومي تربيت بدني بعددر كلاس

 طور شفاهي و بيان اين موضوع كه اجباري در، بهرضايت

 كنندگان همكاري و تكميل پرسشنامه نيست، شركت

 است كه گفتني. كردند تكميل مربوط را هايپرسشنامه

                                                           
2. Van der Waldet, De Beer & Du Plessis 
3. construct reliability 
4. average variance extracted 
5. maximum shared squared variance 
6. average shared squared variance 
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 بر اينكه در پرسشنامه، علاوه پر كردن دستورالعمل هدف و

 توضيح صورت شفاهيبه ها قيد شده بود، مجدداًپرسشنامه

 صورت در تا درخواست شد كنندگانشركت از و شد داده

 محقق از سؤالات مورد در مشكل يا هر گونه سؤال داشتن

 ها و مدل تحقيق ازبراي آزمون فرضيه. بگيرند كمك

 و SPSSافزارهاي معادلات ساختاري با كمك نرم

AMOS  شداستفاده. 

  

  هاي تحقيقنتايج و يافته
نفر  550هاي توصيفي تحقيق نشان داد كه از يافته

 4/54درصد زن و  6/45ها، دهنده به پرسشنامهپاسخ

درصد پاسخگويان  3/95 دادنتايج نشان . درصد مرد بودند

- 47درصد  5/1ساله و  28-37درصد  3/3ساله،  27-18

نشان  2و  1نتايج آزمون مدل در جداول . ساله بودند 38

 .است داده شده

 
  گذاري كالاهاي ورزشيسازي و صحهتأثير برند ورزشكار بر همانند. 1جدول 

  كلاثر   اثر غيرمستقيم  اثر مستقيم  مسير

  گذاري كالاي ورزشي صحه ←تصوير برند ورزشكار 
  

40/0= β  
72/2= T-value 

33/0= β  
49/33= T-value  

73/0= β  
22/36= T-value  

 همانندسازي ←تصوير برند ورزشكار 
34/0= β  

62/5= T-value  
 ------  

34/0= β  
62/5= T-value  

 گذاري كالاي ورزشي صحه ←همانندسازي 
89/0= β  

96/5= T-value  
 ------  

89/0= β  
96/5= T-value  

 

شود، رابطة مي مشاهده 1كه در جدول  گونههمان

- مستقيم تأثير متغير برند تصوير برند ورزشكار بر صحه

و از طرف ديگر، ) t=72/2(گذاري كالاي ورزشي معنادار 

رابطة غيرمستقيم تصوير برند ورزشكار بر همانندسازي 

)62/5=t (گذاري كالاي ورزشي  و همانندسازي بر صحه

)01/9=t(بنابراين، براي دو متغير تصوير . ، معنادار است

گذاري كالاي ورزشي، متغير برند ورزشكار و صحه

 .شودهمانندسازي يك متغير ميانجي جزيي محسوب مي

شود، رابطة مشاهده مي 2كه در جدول  گونههمان

- د تصوير برند ورزشكار بر صحهمستقيم تأثير متغير برن

و رابطة ) t=96/5(ورزشي معنادار گذاري كالاي غير

) t=62/5(غيرمستقيم تصوير برند ورزشكار بر همانندسازي 

گذاري كالاي غيرورزشي معنادار و همانندسازي بر صحه

)41/6=t (بنابراين، براي دو متغير تصوير برند ورزشكار و . است

عنوان غيرورزشي نيز متغير همانندسازي بهگذاري كالاي صحه

 .شوديك متغير ميانجي جزيي محسوب مي

 
  گذاري غير كالاهاي ورزشيتأثير برند ورزشكار بر همانندسازي و صحه. 2جدول 

  اثر كل  اثر غير مستقيم  اثر مستقيم  مسير

  گذاري كالاي غيرورزشي صحه ←تصوير برند ورزشكار 
  

34/0= β  
96/5= T-value 

12/0= β  
02/36= T-value  

46/0= β  
98/41= T-value  

 همانندسازي ←تصوير برند ورزشكار 
34/0= β  

62/5= T-value  
 ------  

34/0= β  
62/5= T-value  

 گذاري كالاي غيرورزشي صحه ←همانندسازي 
37/0= β  

41/6= T-value  
 ------  

37/0= β  
41/6= T-value  
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با توجه به اينكه متغير همانندسازي براي متغيرهاي 

گذاري كالاي ورزشي و تصوير صحه -تصوير برند ورزشكار

گذاري كالاي غيرورزشي يك متغير صحه -برند ورزشكار

ميانجي جزيي است، بنابراين براي تعيين شدت اثر 

نسبت به ) تصوير برند ورزشكار(غيرمستقيم متغير مستقل 

گذاري كالاي صحه(اثر كل اين متغير بر متغيرهاي وابسته 

از شاخصي به نام ) گذاري كالاي غيرورزشيورزشي و صحه

و  0مقدار اين شاخص بين . استفاده شد VAF 1شاخص 

دهندة  هرچه مقادير به يك نزديك باشد، نشان. است 1

اين است كه تأثير متغير ميانجي در رابطة بين متغير 

  .و وابسته قوي است مستقل

 :براي محاسبة اين شاخص از فرمول زير استفاده شد

  

a×b  
VAF= 

(a×b)+c  
  

ضريب مسير بين متغير مستقل و  aدر اين فرمول  

 cضريب مسير بين متغير ميانجي و وابسته و  bميانجي، 

 .ضريب مسير بين متغير مستقل و وابسته است

همانندسازي و  براي متغيرهاي تصوير برند ورزشكار،

برابر است VAF گذاري كالاي ورزشي مقدار شاخص صحه

 :با

 

سـازي و  براي متغيرهاي تصوير برند ورزشكار، هماننـد 

برابـر  VAF گذاري كالاي غيرورزشي مقدار شـاخص  صحه

 :است با

 

                                                           
1. variance accounted for 

دهد، تأثير متغير طوركه نتايج نشان ميهمان

 در رابطة بين) عنوان متغير ميانجيبه(همانندسازي 
گذاري كالاي متغيرهاي تصوير برند ورزشكار و صحه

ورزشي، از رابطة بين متغيرهاي تصوير برند ورزشكار و 

  .تر استگذاري كالاي غيرورزشي قويصحه

 منظور به) 3جدول (هاي برازش ساختاري شاخص

 .مدل همگي در حد قابل بود برازش نيكويي آزمايش

 
43/0=  

89/0 ×34/0   
VAF= 40/0 ) +89/0×34/0(  

 
27/0=  

37/0 ×34/0   
VAF= 34/0 ) +37/0×34/0(  
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  هاي برازش ساختاريشاخص. 3جدول 
  مقدار  شاخص

  790/1  آزادي درجة بر دو كاي
RMSEA 051/0  برآورد خطاي مربعات ميانگين ريشة  
PNFI 736/0  هنجارشده مقتصد برازش شاخص  

GFI 901/0  برازش نيكويي  
AGFI  867/0 شده تعديل برازش نيكويي  

NFI 935/0 شده نرم برازندگي  
RFI 878/0 نسبي برازش شاخص  
CFI 951/0 تطبيقي برازش شاخص  

  

  گيري بحث و نتيجه
براساس نتايج اين بررسي، تصوير برند ورزشكار بر 

. داري داشتهمانندسازي با ورزشكار ضريب اثر معنا

براساس نظرية هويت اجتماعي، مردم هم در پي هويت 

ها و خصوصيات فردي هستند كه شامل توانايي

دنبال كسب هويت  متمايزكنندة فردي است و هم به

. هاها و عضويت در انجمناجتماعي، مانند تعلق به گروه

هويتي و هواداري ورزش را اين نظريه، بنيان مفهوم هم

عنوان يكي از مباحث بهشكل داده است؛ موضوعي كه 

پرمايه، كانون توجه محققان دانشگاهي در بازاريابي 

مردم . هاي ورزشي است ورزشي و مديران اجرايي باشگاه

هاي اجتماعي در پي معمولاً از مسير همانندسازي با گروه

تأمين نياز به كسب هويت اجتماعي خودشان هستند و از 

ند احساس تعلق، اي ماناين طريق همچنين نيازهاي پايه

؛ در )20(كنند پيوند اجتماعي و عزت نفس را تأمين مي

-عين حال، در بسياري از اوقات افراد براي تعيين ويژگي

دهي هويت فردي و  هاي مؤثر و مناسب، در شكل

گردند تا از طريق  دنبال الگوهايي مي خودانگارة مطلوب، به

خود  شان را با شده همانندسازي فاصلة بين خود ادراك

. آل و مطلوبي كه در ذهن دارند، كاهش دهندايده

ترديد، تا حدود زيادي الگوهاي مطلوب براي افراد، بي

هاي مورد آموزش و تأكيد در بستر نظام وابسته به ارزش

هايي است كه مرزهاي تعليم و تربيت جوامع و البته رسانه

 ورزشكاران مشهور، با توجه به. اندكشورها را درنورديده

هايي مانند موفقيت در ميادين ورزشي، و به اين ويژگي

وسيله ايجاد شرايطي براي وقوع تجربة جايگزين در 

ها هواداران، دارا بودن سبك زندگي خبرساز و توجه رسانه

به ابعاد رفتاري آنها و كسب درآمدهاي سرشار، الگويي 

شايان توجه است كه . قوي براي جوانان و نوجوانان هستند

ندسازي لزوماً نياز به برقراري روابط رسمي ندارد همان

هاي تصوير  رو، در بررسي حاضر، سهم مؤلفه ازاين). 19(

. برند ورزشكار بر همانندسازي با ورزشكار بررسي شد

هاي برازش از تناسب خوبي با ها براساس شاخصداده

همسو با نتايج بررسي حاضر، . مدل مفروض برخوردار بود

، تصوير برند )2013(و همكاران  1آراييدر بررسي 

شناختي در  داري بر تعهد روان ورزشكار ضريب تأثير معنا

داشت ) دانشجوي كالج 427(بين گروه نمونة مورد مطالعه 

هاي موجود، تفسير تأثيرپذيري براساس بررسي). 1(

هاي مشهور بر گذاري چهرههاي صحهمخاطبان در برنامه

نفوذ اجتماعي در علوم ارتباطات و پايگاه نظري و تئوريك 

براساس اين نظريه، در . شناسي اجتماعي تكيه دارد روان

فرايند تأثيرپذيري افراد ممكن به سه شكل زير به نظر و 

هاي ديگران صاحب نفوذ پاسخ دهند و از آن  خواسته

  : پيروي كنند

                                                           
1. Arai  
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  معناي همراهي تسليم شدن و متابعت، كه به

كسب پاداش يا اجتناب از تنبيه دليل  كردن با ديگري به

اين شكل از رفتار معمولاً از ناپايدارترين . گيردصورت مي

كه پاداش يا تهديد و  سطوح نفوذ اجتماعي است و تا وقتي

 .يابدتنبيه وجود داشته باشد، دوام مي

 معناي آرزوي شخص براي  همانندسازي، كه به

ت در اين حال. نفوذ است همانند شدن با شخص صاحب

هايي كه در تشابه با فرد مرجع است  فرد به عقايد و ارزش

 .كندو او آنها را اختيار كرده است، اعتقاد پيدا مي

 عنوان پايدارترين پاسخ سازي، كه از آن بهدروني

عنوان انتخاب رفتار و شود، بهبه نفوذ اجتماعي ياد مي

افكار درست است و جزء مهم آن، قابل قبول و باور بودن 

 .كندشخصي است كه اطلاعات را فراهم مي

ورزشكاران براي بسياري از افراد نوجوان و جوان 

سازي الگوهاي مناسبي براي همانندسازي و دروني

گذار پيشتر به منابع اثرگذاري صحه. شوندميمحسوب 

اگر بر همان اساس و بر مبناي الگوي ارتباطات . اشاره شد

-اجتماعي را تحليل كنيم، ميمنبع پيام، نفوذ  -مخاطب 

كنندة پيام  عنوان ارسالكه ورزشكار به توان گفت درحالي

جذابيت، تخصص و (تبليغي از منابعي كه در اختيار دارد 

باشد، مخاطبان ، سعي دارد بر مخاطب تأثير داشته )اعتبار

هاي او دارند، طي براساس ادراكي كه از ورزشكار و ويژگي

بر . پذيرندسازي تأثير ميزي و درونيدو سازوكار همانندسا

از دو دستة ) 1976( 1همين اساس فريدمن و فريدمن

- نخست روش. كنندگذاري ياد مي هاي صحهاصلي از روش

هايي كه بر مبناي جذابيت و در نتيجه همانندسازي شكل 

گذاري را مناسب محصولاتي  آنها اين شيوة صحه. اندگرفته

-به. كننده پايين استمصرف دانند كه در آن درگيريمي

گذار از جذابيت بيشتري كه صحه عبارت ديگر، هنگامي

كننده نياز به پردازش زياد برخوردار است و مصرف

                                                           
1. Friedman & Friedman 

شكل دوم ). 11(اطلاعات ندارد، اين روش مؤثر است 

عنوان گذار، بهگذاري، در شرايطي است كه صحه صحه

اين روش . است منبعي معتبر و متخصص شناخته شده

معمولاً براي محصولاتي كه نياز بيشتري به پردازش 

كننده درگيري عبارت ديگر، مصرفاطلاعات دارند و به

براساس  ).26(تر است بيشتري با محصول دارد، مناسب

، در شرايطي كه خريد )1976(ديدگاه فريدمن و فريدمن 

شناختي و  محصول معطوف به تأمين نيازهاي روان

هاي مشهور كننده است، استفاده از چهرهي مصرفاجتماع

. اي مؤثر استگذار و سازوكار همانندسازي شيوهصحه

تواند شامل لوازم آرايشي، مصاديق اين محصولات مي

  ).11(برندهاي پوشاك و مواردي از اين دست باشد 

در ) 22) (1996(همسو با اين ديدگاه تيل و باسلر 

شرايطي كه مخاطرة مالي  بررسي خود پيشنهاد كردند در

كننده بالاست، مانند خريد  كالاي موردنظر براي مصرف

عنوان متخصص گذاري كه به، استفاده از صحه)7(اتومبيل 

) مانند قهرمان اتومبيل سواري(داراي اعتبار و شهرت 

  . تر استاست، نسبت به يك مدل جذاب روشي اثربخش

ازي در در بررسي حاضر، شدت نقش ميانجي همانندس

خصوص محصولات ورزشي مورد تبليغ از سوي ورزشكاران 

اين نتيجه با . گذار بيشتر از محصولات غيرورزشي بودصحه

تحقيقات مختلف تأثير . هاي پيشين همخوان بودبررسي

گذاري ورزشكار بر تمايل به خريد محصول را نشان صحه

 .دهندمي

ه از هاي محققان تأكيد شده است كه استفاددر يافته

عنوان گذار در محصولاتي كه آنها در آن بهافراد صحه

در واقع، . است تر شوند، اثربخشنظر شناخته مي صاحب

-اين يافته از طريق نظرية اعتمادپذيري منبع حمايت مي

اي كه تأكيد دارد باورپذيري يك پيام به نظريه. شود

ادراك فرد مخاطب از تخصص، دانش، تجربه و صداقت 

اما با توجه به اثر شايان . كنندة پيام بستگي دارد ارسال
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عنوان يك ميانجي، بر ضريب اثر توجه همانندسازي، به

گذاري محصولات ورزشي  تصوير برند ورزشكار بر صحه

توان اين احتمال را نسبت به محصولات غيرورزشي، مي

 -گذار كه فرضية تناسب صحه مطرح كرد كه درحالي

آمده از روابط تصوير  دست ج بهمحصول مورد تأييد نتاي

مخاطب  -گذار برند ورزشكار با محصول است، تناسب صحه

عامل مهمي در ) همانندسازي با تصوير برند ورزشكار(

  .شودهاي مشهور تلقي ميگذاري چهرهاثربخشي صحه
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