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با استفاده از  یمصرف محصول ورزش یگذارصحه ندیارتباط تجانس ورزشکار و محصول در فرآ

 (ییدا یعل یفروشگاه ها یمورد ی)بررس یمدل معادلات ساختار
 4 کیا فرخ ،3 آنت زینب ،2 سجادی نصرالله سید ،*1 جمشیدی امید

 

 33/39/49: پذیرش تاریخ                                             13/30/49: دریافت تاریخ          

 چکیده

و به دست آوردن  یآگاه جادیا یها براشرکت یغاتیتبل یهاکیاز تکن یکیافراد مشهور  یگذارصحه :هدف

رزشکار با محصول به منظور سنجش و تجانس و باشدیپاسخ مطلوب در مورد محصولات و خدمات خود م

ارتباط تجانس  یشود. هدف از پژوهش حاضر بررس یشخص صحه گذار با محصول مربوط م یهم خوان

در سطح استان تهران  ییدا یعل یهادر فروشگاه یمحصول ورزش دیو محصول با مصرف و خر ورزشکار

 .باشدیم

موردنظر بودند که با توجه به  یهابه فروشگاه کنندگانمراجعه یتمام قیتحق یجامعه آمار :شناسیروش

از  هاداده ی. جهت گردآورانتخاب شدند عنوان نمونهنفر به 189 مطابق جدول مورگاننامحدود بودن جامعه، 

 استفاده شد.  841/3کرونباخ  یآلفا بیو با ضر قبولسازه قابل یی( با روا3141) یپرسشنامه رسول
 دییپس از تأ و دیاستفاده گرد نیانگیرتبه م نیو همچنی فیها از آمار توصداده لیوتحلهیجهت تجز :هایافته

روش  لهیوسبه قیتحق یمسئله اصل رنوف،یاسم -ها با استفاده از آزمون کلموگروفداده عیبودن توز یعیطب

 قرار گرفت. لیو تحل هیمورد تجز Amosافزار و نرم یمعادلات ساختار
تجانس ورزشکار با محصول و مصرف محصول  نیب یاد که ارتباط مثبت و معنادارنشان د جینتا :گیرینتیجه

ارزش مضاعف و  ،یبه مصرف، مصرف رسانه ا لیگرفت که ابعاد تما جهینت توانیم نیوجود دارد. همچن یورزش

 .هستند یمصرف محصول ورزش کنندهنییتب یدرستبا ورزشکار به ییآشنا
 ی.معادلات ساختار ،ییدا یعل ،یصحه گذار ،یو محصول، مصرف ورزش تجانس ورزشکار :های کلیدیواژه 
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 قدمهم

 کی انیمشتر ،یطیاز عوامل مهم مح یکی

کسب  ت،یریصاحبنظران مد سازمان است.

 تیو اولو فیوظا نیرا از مهم تر یمشتر تیرضا

شرکت ها برشمرده و لزوم  تیریمد یها

به  یعال رانیمد یداریو پا یشگیهم یبندیپا

 یشرط اصل شیرا پ انیمشتر تیجلب رضا

و کسب  یایدر دن. به حساب آورده اند تیموفق

کنند  یم فیتعر نیرا چن یمشتر یکار امروز

است با  لیاست که سازمان ما یکس یمشتر"

 ریتأث یبر رفتار و ندیآفر یکه م ییارزش ها

 یبرا ینی(. امروزه ارزش آفر3183،ی)عال "گذارد

از  یبر رفتار و یگذار ریدر جهت تأث یمشتر

 زبرخوردار شده است. منظور ا ییبالا تیاهم

را  یاز مشتر یاست که مشکل یزیارزش آن چ

سازد. از نظر  یرا برآورده م یازیکند و ن یرفع م

 ،یشامل سه بعد رفتار یمشتر یوفادار ،یمفهوم

بر  یوفادار یاست. بعد رفتار یبیو ترک ینگرش

دارد. بعد  دیتأک دیدر تکرار خر یرفتار مشتر

مطلوب و مساعد  شیگرا زانیبه مفهوم م یشنگر

خدمت است. سرانجام،  ۀارائه دهند یبه سو

و  یابعاد رفتار فیتعار یوفادار یبیترک دگاهید

کند  یم بیرا با هم ترک یاز وفادار ینگرش

(. وفاداری مشتری نوعی تعهد 2333 نس،ی)ز

عمیق و درونی است که منجر به خرید مجدد یا 

استفاده مجدد از یک محصول یا خدمت خاص 

میشود، با وجود این، اثرات موقعیتی و 

یشنهادهای بازاریابی به صورت بالقوه بر روی پ

گذارد. )پور  یتغییر رفتار مشتری تأثیر م

( در 2338) 3( شو چن3141 ،یزرند یسلطان

 یکرده ارزش ادراک شده م انیخود ب قیتحق

                                                  
1. Chen Shu 

 ،یابیبازار یها یاستراتژ یهترتواند به صورت ب

 رایز ،بازار را بازگو کند یو بخش بند یعیترف

 یبرا یندگان منبع مناسبادراک مصرف کن

 نیبر هم .شود یخدمات محسوب م ۀتوسع

دهند مفهوم  ینشان م یاساس، مطالعات تجرب

تواند در آشکار کردن  یارزش ادراک شده م

مصرف کنندگان مثمر ثمر  یرفتار ماتیتصم

از رفتار مصرف  یمفهوم بخش نیا رایز ،باشد

(. بلک ول و 3184کننده است)مرادی، 

 یریگ میتصم ندیاز فرآ ی( مدل3323) 2همکاران

شاخص  7 دلم نیارائه دادند، که در ا انیمشتر

در نظر  دیهنگام  اقدام به خر انیمهم که مشتر

فاکتورها شامل:  نیشده است، ا انیب رندیگ یم

 د،یخر یابیاطلاعات، ارز یشناخت، جستجو

 زانیو م دیبعد از خر یابیمصرف، ارز د،ینحوه خر

 زی( ن2339) 1و ژانگ نیرانستباشد. ب یم هیسرما

بر قصد  رگذاریتأث یخود فاکتور ها قیدر تحق

مصرف رسانه  ،یرا، مصرف ورزش انیمشتر دیخر

ای، ارزش مضاعف،  آشنا بودن با ورزشکار و 

 .کند یم انیمصرف ب طیشرا

 یها کیاز تکن یکیافراد مشهور  یگذار صحه

و به دست  یآگاه جادیا یشرکت ها برا یغاتیتبل

ردن پاسخ مطلوب در مورد محصولات و آو

هدف (. 2331 انجو،یباشد )اد یخدمات شرکت م

 شیافزا غاتیاستفاده از افراد مشهور در تبل یاصل

نسبت به برند  انیو جلب توجه مشتر ختشنا

 نی(. همچن2334و همکاران،  سواسیاست. )ب

 ریمصرف کننده از برند تحت تأث یبرداشت ها

کند  یم غین برند را تبلکه آ یشناخت او از فرد

                                                  
2. Blackwell et al 

3. Braunstein & Zhang 
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است که  نیامر مستلزم ا نیکه ا ردیگ یقرار م

هدف مورد  نیکننده به منظور تأم غیفرد تبل

شناخته شده باشد )کلر،  ینظر به اندازه کاف

 ریتأث غاتیتبل نهیدر زم یادیز مسائل (.2338

محصول و  انیگذار هستند، از جمله ارتباط م

کند، که به  یم غیکه آن محصول را تبل یشخص

 ایو  دینوبه خود بر قصد مصرف کننده به خر

گذارد. )هوتز،  یم ریگرفتن محصول تأث دهیناد

مؤثر  یبه خصوص هنگام ی(. صحه گذار2339

 ای غیمحصول مورد تبل انیشود که م یواقع م

که فرد صحه گذار در آن   یخدمات با حرفه ا

 نیفعال است تجانس وجود داشته باشد، در ا

قرار  یکه مورد صحه گذار یمحصول یراصورت ب

شود  یحاصل م یشتریب تیموفق ردیگ یم

ادراک مصرف کننده  ی(. چگونگ2337 ارلند،)گ

 دیمربوط به آن بر قصد خر غاتیاز محصول و تبل

مصرف  یگذارد. باور ها یم ریمحصول تأث

در  ایاو از برند و  یقبل ریکنندگان بر اساس تصو

 تیدر نها رد،یگ یمآن برند شکل  غاتیتبل یپ

 ینگرش کل یریباور ها منجر به شکل گ نیا

شود و نگرش به وجود آمده منجر  یم انیمشتر

در  دیقصد خر جادیا ایمحصول و  دیبه خر

 (. 2334شود )کارلا،  یم انیمشتر

داشتند صحه  انی( ب3449) 3نیو شاکل اکیکیم

)در صورت مقبول نبودن(  شهورافراد م یگذار

داشته  انیمشتر دفعبر  یشتریب ریتواند تأث یم

 یها یژگیو ن،یهمچن آنان.باشد تا جذب 

کننده  نیصحه گذار ممکن است تضم یظاهر

 چیموثر نباشد، به خصوص اگر ه غاتیتبل

فرد صحه گذار و نام  نیب یتجانس ای یهمبستگ

باشد.  اشتهوجود ند یمورد صحه گذار یتجار

                                                  
1. Miciak & Shanklin 

 تیحما ،یگونه صحه گذار نینمونه از ا کی

از  ه،یجرین ینمای، هنرمند محبوب س2اواه کمین

  1کیهارپبهداشتی  یها سرویسپاک کننده 

 9و همکاران هی(. آنا مار2333 جا،ی)ادب بود

 یمدل یخود به طراح قیدر تحق زی( ن2331)

برند ورزشکاران معروف  ریتصو یبرا یذهن

 یمدل نشان داد که سازمان ها نیپرداختند، و ا

نام  ریو تصو یاثرات نام تجاراز  دیبا اسپانسر

آگاه باشند، چرا که  یافراد مشهور ورزش یتجار

نگرش مصرف  یتواند بر رو یم ریتصو نیا

 9سنت و همکاران نیکنندگان مؤثر باشد. و

 یفاکتورها ییجهت شناسا یقی( تحق2333)

 یا رهیزنج یرستوران ها یمطرح در صحه گذار

 یافراد نایکه تجانس م افتندیانجام دادند و در

پردازند با نوع رستوران،  یم یکه به صحه گذار

در حرفه خود،  ییصحه گذار، توانا تیسطح فعال

 تیارتباط با مردم و جذاب یبرقرار ییتوانا

مؤثر  یغاتیبرنامه تبل تیبر موفق ،یو یکیزیف

( شهرت 2339و ژانگ ) نیاست. برون است

که فرد  یختلفعوامل م ریورزشکاران را تحت تأث

 یسازد، معرف یم یمعروف، ستاره و مردم را

فردی است که از شناخته شدن ، کرد. صحه گذار

 تیتوسط عامه مردم استفاده کرده و از موقع

 یم رییکالا بهره گ غاتیخود به منظور تبل

منتقل شده از  امیپ یمتعدد اتیفرض مطابق.کند

برند  ریفرد صحه گذار و تصو ریتصو قیطر

محصول و  انینس متجا ریمحصول، تحت تأث

 نی(. محقق3443 نس،یباشد )کام یصحه گذار م

تجانس  زانیم یریمعتقد اند که اندازه گ یادیز

 یفرد صحه گذار ضرور یها یژگیبرند و و انیم

                                                  
2. Nkem Owoh 

3. Harpic 

4. Anne-Marie et al 

5. Vincent et al 
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 نیتجانس از ا زانیم نیا یریاست، اندازه گ

دارد که ممکن است در صورت  تیلحاظ اهم

موثر واقع نشود  یگذار حهص ،یعدم بررس

 (. 3444وگن و بوکر، )ارد

که  افتندیدرنیز ( 3449) 3و گوپتا نسیکام

محصول و صحه گذار بر باور  انیم یتجانس بالا

موثر است.  غیبه محصول مورد تبل یمشتر

 -و تجانس محصول یباور مشتر نیب تباطار

باشد.  یفرد صحه گذار م ریصحه گذار تحت تأث

مشخص کرد که  قیتحق جینتا یبه صورت کل

به  نکهیا تیقابل یمحصول و مشتر انیم تجانس

را  دیبه حساب آ غاتیمهم در تبل یعنوان فاکتور

( مشخص 3449) 2و اسشولر نچیباشد. ل یدارا م

منجر به صحه گذار  -کردند که تجانس محصول

در اعتبار، برداشت از محصول،  ییتفاوت ها

موارد  ریارزش درک شده از محصول و سا

( بر 3440) 1مزیجد. ی می شوو تجار یغاتیتبل

که محصولات  یورزشکاران انیتفاوت م یرو

 کنند پرداخت یم غیرا تبل یورزش ریو غ یورزش

که  دیرس جهینت نیخود به ا قیدر تحق و

کنند  یسع دیمحصولات با غیمسئولان تبل

محصولات خود  یصحه گذار یبرا یافراد

با محصولات  ییانتخاب کنند که تجانس بالا

 داشته باشند. 

مطالب ذکر شده و وجود  تیبا توجه به اهم

 نهیدر زم یرانیحضور افراد مشهور ا تیظرف

مختلف، به  یبرند ها غاتیو تبل یصحه گذار

 یصحه گذار نهیدر زم قاتیرسد تحق ینظر م

قرار گرفته است، در  نیکمتر مورد توجه محقق

در  یادیز یدر خارج از کشور پژوهش ها کهیحال

                                                  
1. Kamins & Gupta 

2. Lynch, J., & Schuler 

3. James 

از  یکیبتوان  دیاست. شا هحوزه صورت گرفت نیا

 یصحه گذار یها تیکمرنگ بودن فعال لیدلا

 نهیدر زم یقانون یها تیرا وجود ممنوع رانیدر ا

 نییآ 32ذکر کرد، مطابق بند )ب( ماده  غاتیتبل

 یها تیو نظارت بر نحوه کار و فعال سینامه تأس

 نیو عناو ریاستفاده از تصاو یغاتیتبل یکانون ها

 انیشوایو تمثال پ یمملکت بهرت یمقامات عال

 یو فرهنگ یخیتار یها تیو شخص یمذهب

هدف آن ها ارائه که  ییهایکشور در آگه

 باشدیو خدمات مشابه م یمصرف یکالاها

از انجام  یحال موارد نیممنوع است. با ا

مختلف توسط افراد مشهور  یبرندها غاتیتبل

انجام شده است، با توجه به مثمر ثمر بودن 

در  قیلزوم انجام تحق یصحه گذار یها تیفعال

 نیشود، لذا هدف از انجام ا یم جادیا نهیزم نیا

ارتباط تجانس ورزشکار و  یپژوهش بررس

مصرف محصول  یصحه گذار ندیمحصول در فرآ

در خصوص  یبوده که به صورت مورد یورزش

 .صورت گرفته است ییدا یبرند ورزش

 

 شناسی پژوهشروش
ه پژوهش های پیمایشی و پژوهش حاضر در زمر

آن به شکل  یاز نوع همبستگی است که داده ها

 نیگردآوری شده است. جامعه آماری ا یدانیم

زن و مرد مراجعه کننده به  انیپژوهش را مشتر

نام و  یمنتخب تحت صحه گذار یفروشگاه ها

 لیدر سطح استان تهران تشک ییدا یعل تیمالک

وشگاه ها فر نیمحصولات ا دیدادند که قصد خر

فروشگاه  نیا یشعبه ها نیرا داشته اند. مهم تر

آباد،  وسفیشهرک غرب،  رداماد،یها در مناطق م

و در تمامی  بوده است اورانیو ن عصریول ره،یمن

این فروشگاه ها لوازم و کالاهای ورزشی عرضه 

 می شدند.
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که حجم جامعه نامحدود بود، برای  ییاز آن جا

استفاده از جدول  بدست آوردن حجم نمونه با

 نینمونه استفاده شد. بد 189مورگان تعداد 

 189پرسشنامه، تعداد  933 عیمنظور پس از توز

آماری  لیو تحل هیبرای تجز حیپرسشنامه صح

 .مورد استفاده قرار گرفت

پرسشنامه مربوط به از  جمع آوری داده ها جهت

 سیتوسط کام کهتجانس ورزشکار با محصول 

 کرتیل یارزش 9 اسیر مق( د3449وگوپتا )

 یبرا نیهمچنو  ت استفاده شدشده اس یطراح

پنج  پرسشنامه ای با یسنجش مصرف ورزش

(، مصرف رسانه هیگو 8به مصرف )  لیتما ،مؤلفه

 یی(، آشناهیگو 2(، ارزش مضاعف ) هیگو 9) یا

( هیگو 9مصرف ) طی( و شراهیگو 1با ورزشکار ) 

برون  دید خراز پرسشنامه استاندارد قص برگرفته

دو پرسشنامه  نی( است. مجموع ا2339) نیاست

( در داخل 3141و همکاران)  یتوسط رسول

 نیاست. ا رفتهکشور مورد استفاده قرار گ

 تیهای جمع یژگیپرسشنامه به همراه فرم و

شامل سن، جنس، فروشگاه، هوادار  یشناخت

 .( استفاده شدقیمورد تحق یفوتبال )رشته ورزش

مه از دو جنبه روایی محتوا و پرسشنا روایی

روایی سازه بررسی شد. پرسشنامه های مذکور 

صوری و ظاهری) محتوا(  ییروا یپس از بررس

متخصص در حوزه  دیاز اسات یتوسط تعداد

قرار گرفت و پس از  دییمورد تا یورزش یابیبازار

سازه آن مورد  ییرفع تناقض های موجود، روا

ا برای راست نیهم درسنجش قرار گرفت. 

سنجش روایی سازه، از آزمون تحلیل عاملی در 

 استفاده شد. SPSSنرم افزار 

داده ها از  لیو تحل هیتجز یپژوهش برا نیدر ا

انحراف استاندارد و  ،یشامل فراوان یفیآمار توص

)آزمون  نیانگیرتبه م نیو همچن نیانگیم

 دیی( استفاده شد. پس از سنجش و تأدمنیفر

ا با آزمون کلموگروف بودن داده ه یعیطب

مدل مفهومی ارائه شده توسط  رنوفیاسم_

روش معادلات ساختاری  ازپژوهشگر با استفاده 

انجام شد. شاخص های ارزیابی در این آزمون، 

( و سطح KMOآماره کفایت نمونه برداری )

معناداری بارتلت هستند. نتایج این آزمون در 

 .نشان داده شده است 3ل جدو

 

 

 بارتلت معناداری سطح و( KMO) برداری نمونه کفایت آماره آزمون، .1جدول 

 سطح معناداری بارتلت KMOمعیار ه هامؤلف متغیر

 333/3 843/3 تجانس بین ورزشکار و محصول مورد صحه گذاری  

 مصرف ورزشی

 333/3 042/3 مصرف به لیتما

 333/3 730/3 یا رسانه مصرف

 333/3 790/3 مضاعف ارزش

 333/3 820/3 ورزشکار با تییآشنا

 333/3 889/3 مصرف طیشرا

بذرای متغیرهذای پذژوهش     شاخص های مذذکور 

اندازه گیری شد و با توجه به مقذادیر بذه دسذت    

ی پژوهش بذا بررسذی   آمده، روایی سازه متغیرها

آمذاره کفایذت نمونذه    و  سطح معنذاداری بارتلذت  

مورد تأیید قرار گرفت. برای اندازه گیری  برداری

پایذذذایی پرسشذذذنامه از روش آلفذذذای کرونبذذذاخ  
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 830/3 قبذول  قابذل  ضریب آلفایو  استفاده شد

 .بدست آمد

 

 یافته های پژوهش

پرسشنامه مورد ارزیابی  189در این پژوهش 

درصد مردان  9944تعداد  نیقرارگرفت که از ا

داده اند. همچنین  لیدرصد را زنان تشک 9943و

تا  20در محدوده سنی  بیپاسخ دهندگان به ترت

(، %3849سال )  29تا  23(، % 2148سال )  13

سال  10از  شتری(، ب3148ال ) س 23کمتر از 

باشند. در  ی(  م%3344)  19تا  13( و 3944%)

(  %87نفر)  119 ق،یتحق ینمونه آمار انیم

صحه  یفوتبال )رشته ورزش یهوادار رشته ورزش

(  هوادار %31نفر)  93(  و قیگذار ورزشکار تحق

مراجعه به فروشگاه  نهی. در زمستندیفوتبال ن

به  یبه شکل مساو ز،یمورد نظر پژوهش ن یها

پرسشنامه ها پرداخته شد، به  افتیپخش و در

پرسشنامه  09صورت که از هر فروشگاه  نیا

 2در جدول ردقرار گرفت. این موا یمورد بررس

 .قابل مشاهده است

 

 

 پاسخ دهندگان شناختی جمعیت های ویژگی - 2جدول 

اده های گردآوری شده از پرسشنامه ها د

 ورزشکار و نیمشخص کرد که میزان تجانس ب

 انیاز نظر مشتر مورد صحه گذاری محصول

 یقابل توجه زانیمورد مطالعه به م یفروشگاه ها

توان  یم نیبالاتر از حد متوسط است همچن

نمره مصرف  نیانگی، م40/1گفت که با میانگین 

از  لاترفروشگاه ها با انیبرای این مشتر یورزش

وضعیت متغیرهای  1است. جدول  نیانگیم

 محصول -ورزشکار نیس بمشاهده پذیر تجان

 یو مولفه ها یو مصرف ورزش مورد صحه گذاری

 آن را نشان می دهد.

 بررسی مورد فروشگاه های مصرف ورزشی در متغیرهای ریز محصول و -تجانس بین ورزشکار وضعیت .3 جدول

 تعداد ابعاد
کمترین 

 مقدار

بیشترین 

 مقدار
 میانگین انحراف معیار

88/2 189 تمایل به مصرف  20/9  19/3  81/1  

0/2 189 مصرف رسانه ای  32/7  904/3  87/1  

33/1 189 ارزش مضاعف  33/9  991/3  13/9  

07/2 189 آشناییت با ورزشکار  33/9  178/3  10/9  

9/2 189 شرایط مصرف  0/9  18/3  93/1  

9/1 189 مصرف ورزشی )کل(  43/9  239/3  40/1  

2/1 189 تجانس  33/9  134/3  21/9  

 

الارتباط با  ورزش فوتب گروه سنی جنسیت  

 زن مرد
 23یر ز

 سال

 29تا   23

 سال

 13تا   20

 سال

 19تا  13

 سال

ز بیشتر ا

سال 10  
 غیرهوادار هوادار

 93 119 73 93 332 87 09 371 233 تعداد

فراوانی  

% 
4/99  3/99  8/31  9/38  8/21  4/33  4/39  87 31 
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 ای )آزمون فریدمن( متغیرهایمیانگین رتبه 

مورد توجه قرار گرفته  9تحقیق  در جدول 

است. 

 (معناداری نتیجه) فریدمن آزمون نتایج .4 جدول

 df sig مربع کای رتبه میانگین مولفه های  مصرف ورزشی

30/9 آشناییت با ورزشکار  

97/722  9 333/3  

41/1 ارزش مضاعف  

74/2 مصرف رسانه ای  

به مصرفتمایل   24/2  

91/3 شرایط مصرف  

میانگین رتبه  9تایج آزمون فریدمن در جدول ن

متغیر وابسته تحقیق  یهای هر یک از مولفه ها

اطلاعات فوق می توان  بنابر .را نشان می دهد

با ورزشکار و پس از آن  تییگفت، متغیر آشنا

ارزش مضاعف نسبت به سایر متغیرها از اهمیت 

 ردار است.بیشتری برخو

 آزمون مدل مفهومی و فرضیه های پژوهش

در این پژوهش برای بررسی رابطه دو متغیر 

مورد صحه  ورزشکار و محصول نیتجانس ب

)به عنوان متغیر مستقل( و مصرف  گذاری

)به عنوان متغیر وابسته( از روش مدل  یورزش

 سازی معادلات ساختاری استفاده شده است. 

سازی معادلات ساختاری با اجرای آزمون مدل 

روابط مولفه ی متغیر صحه گذاری در نرم افزار، 

با مولفه های مصرف کالای ورزشی مورد بررسی 

قرار می گیرد و وضعیت شاخص های برازش 

 مدل مشخص می گردد.

وضعیت شاخص های برازش برای مدل مفهومی 

 آورده شده است. 9پژوهش در جدول 

 

 
 یورزش مصرف و محصول -ورزشکار نیب تجانس رتباطاولیه ا مدل خروجی . 5جدول 

 قبول قابل برازش اولیه مدل شاخص نام شاخص ها بندی گروه

 برازش های شاخص

 مطلق

 P > 5% 328/3 اسکوئر کای پوشش تحت سطح
 GFI > 90% 487/3 برازش نیکویی شاخص
 AGFI > 90% 471/3 شده اصلاح برازش نیکویی شاخص

 برازش های شاخص

 بیقیتط

 NFI > 90% 899/3 شده هنجار برازش شاخص
 CFI > 90% 430/3 تطبیقی برازش شاخص
 RFI > 90% 832/3 نسبی برازش شاخص
 IFI > 90% 429/3 افزایشی برازش شاخص

 برازش های شاخص

 مقتصد

 PNFI > 50% 934/3 شده هنجار مقتصد برازش شاخص
 RMSEA < 10% 317/3 برآورد خطای مربعات میانگین ریشه
 1تا  3 بین مقدار 932/3 آزادی درجه به شده بهنجار اسکوئر کای
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همان طور که در جدول مشخص است تعداد 

زیادی از شاخص های برازش مدل از وضعیت 

مناسبی برخوردار هستند. به عنوان مثال سطح 

درصد بیشتر  9معناداری کای اسکوئر مدل از 

داده های تجربی است و این نشان از آن دارد که 

به نحو مناسبی از مدل مفهومی پژوهش حمایت 

می کنند. همچنین مقدار ریشه میانگین مربعات 

درصد است و این  33خطای برآورد نیز کمتر از 

شاخص نیز برازش مدل را تایید می کند. قابل 

قبول بودن سایر شاخص های مدل نیز در 

 .خروجی های نرم افزار قابل مشاهده است

ید کلی مدل به آن مفهوم نیست که همه تای 

روابط موجود در مدل تایید شده اند، لذا روابط 

موجود در مدل نیز به صورت جداگانه بررسی 

خواهد شد و به همین دلیل، شاخص های 

برازش جزئی مدل مورد بررسی قرار می گیرند. 

به عبارت دیگر، پس از برازش کلی مدل باید 

آزمون قرار گیرند که  روابط جزیی مدل نیز مورد

آیا روابط جزیی تعریف شده در مدل از برازش 

مناسبی برخوردار هستند یا خیر. معناداری 

 0شاخص های برازش جزیی مدل در جدول 

 .نشان داده شده است
 

 مدل برازش جزئی های شاخص . 6 جدول
 

 برآورد مفهومی مدل روابط
 خطای

 استاندارد

 نسبت

 بحرانی

 سطح

 معناداری
 نتیجه

 تأیید *** 271/9 399/3 219/3 مصرف ورزشی  تجانس 

 تأیید 39/3 713/2 927/3 309/3 تمایل به مصرف  مصرف ورزشی 

 تأیید *** 088/2 973/3 32/3 مصرف رسانه ای  مصرف ورزشی 

 تأیید 39/3 831/3 194/3 011/3 ارزش مضاعف  مصرف ورزشی 

 مصرف ورزشی 

 
 تأیید *** 949/2 121/3 839/3 رآشناییت با ورزشکا

 مصرف ورزشی 

 
 رد  3340 -249/3 274/3 103/3 شرایط مصرف

 
نشان می دهد،  0همچنان که اطلاعات جدول 

 نیفرضیه اصلی پژوهش )ارتباط تجانس ب

( مورد تایید یمحصول و مصرف ورزش -ورزشکار

قرار گرفته است. با توجه به سطح معناداری این 

است، می  39/3ای مقداری کمتر از رابطه که دار

محصول  -ورزشکار نیتوان پذیرفت که تجانس ب

 دیمصرف و در واقع خر یل برایمورد نظر با تما

محصول ارتباط داشته است. با توجه به مثبت 

( می توان 219/3بودن بار عاملی این رابطه )

محصول با  -ورزشکار نیپذیرفت که تجانس ب

آن محصولات  دیو  قصد مصرف و خر لیتما

 .ارتباط مثبت دارد

)قصد ی)ابعاد( مصرف ورزش یمؤلفه ها روابط

( مدل بر پایه مدل های اندازه گیری دیخر

پژوهش،  یریتنظیم شده اند. در مدل اندازه گ

این ادعا مطرح شده است که آیا متغیرهای 
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 ،یبه مصرف، مصرف رسانه ا لیمشاهده پذیر تما

 طیشکار و شرابا ورز تییارزش مضاعف ، آشنا

را اندازه گیری  یورزشمصرف ، متغیر مصرف 

دیده  0که در جدول  همچنانر. می کنند یا خی

می شود، بارهای عاملی همه شاخه های این 

مولفه  یمتغیر معنادار بوده است به استثنا

( معنادار 10/3) یمصرف که با بار عامل طیشرا

است. شکل سوم نمای کلی مدل  امدهیبدست ن

ی را به همراه ضرایب برآورده شده نشان مفهوم

 .می دهد

 

 
 عاملی بارهای همراه به پژوهش مفهومی مدل .3شکل

 

 گیریبحث و نتیجه

هدف از انجام این پژوهش بررسی ارتباط تجانس 

مورد صحه  گذار و محصولورزشکار صحه انیم

 نیبوده است، که به ا یبا مصرف ورزشگذاری 

عنوان نمونه مورد به ییدا یمنظور شخص عل

 ریاخ یهادر سال ییدا یقرار گرفت. عل یبررس

را در سطح شهر تهران  یورزش فروشگاه نیچند

 نیکرده که نام خود او بر سردر ا سیتأس

 انیدر جر باًیتقر انیشده و مشترها درجفروشگاه

. باشند یم شانیها به افروشگاه نیاختصاص ا

 یرد مشهور براف کیبه استفاده از  ،یگذار صحه

 یشود. برا یبرند اطلاق م کی غیو تبل یمعرف

 یمحصولات و خدمات، از رسانه ها غیتبل

در رسانه  غاتیشود. از تبل یاستفاده م یمتفاوت

در  غیگرفته تا تبل یداریو شن یدارید یها

 غاتیو تبل یابانیخ یلبوردهایو ب یچاپ اتینشر

 نیا در غیارائه تبل یها وهی. شیجازم یایدر دن

 یبه خود م یمتفاوت یشکل ها زیکانال ها ن

ب انتقال مطل یبرا می. گاه از روش مستقردیگ

 یخدمت ایشود و گاه محصول  یکمک گرفته م

شود.  یم غیو تبل یمعرف میرمستقیبه شکل غ

تنها  ایبوده و  زیانگ جانیتواند ه یم غاتیگاه تبل

محصولات و خدمات  نهیزمدر  یبخش یبه آگاه

محصول و خدمت به  ی،گاه غی. در تبلبپردازد
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از  یریشود و فقط تصو یم یمعرف ییتنها

 نیا یو گاه فرد ی شودمحصول مشاهده م

به  ریکند و در قاب تصو یم یمحصول را معرف

وجود دارند  یاشخاص ایاز محصول، شخص  ریغ

شناخته شده تر ی مشتری که از محصول برا

 این است که کنندگان غیتبل هدفبوده و 

خدمت خود را به واسطه آن شخص  ایمحصول 

افراد شناخته  انی. در مندینما یاشخاص معرف ای

 یبالا تیمحبوب لیحوزه ها، به دل یشده در تمام

ورزش در سطح جهان، ورزشکاران و افراد مشهور 

دارند  یشتریطرفداران ب یدر صحه گذار یورزش

کنند تا از  یتلاش م یتجار یو شرکت ها

محصول خود  غیو تبل یمعرف یاورزشکاران بر

 یاستفاده کنند. استفاده از ورزشکاران کمک م

از برند و گسترش  یکند که سرعت آگاه

 عتریسر اریشده و برند، بس شتریبرند ب یریتصو

 یدر سطح جهان شناخته شود. صحه گذار

 یابیمهم بازار یها یاز استراتژ یکی هیامروزه 

 عیصنا یمشده است و تما لیشرکت ها تبد یبرا

 وهیش نیکنند از ا یم یسع یرورزشیو غ یورزش

 رانیدر ا یبهره ببرند محصولات ورزش یخوب هی

 نیطرفداران خاص خود را دارد و به هم زین

همچون صحه  یورزشکاران شناخته شده ا لیدل

 یگذار هیدر سرما یسع قیتحق نیگذار مدنظر ا

 .دارند خشب نیدر ا

که  ددهنیپژوهش نشان م یهاافتهی

موردنظر  یهاکنندگان به فروشگاهمراجعه

و  مورد صحه گذاری محصولات انیتجانس م

دانند و مصرف  یورزشکار را بالاتر از متوسط م

اند. در کرده یابینسبتاً خوب ارز زیرا ن یورزش

با  تییآشنا ز،ین یارتباط با ابعاد مصرف ورزش

به  انیمشتر دگاهیارزش را از د نیورزشکار بالاتر

ارزش مضاعف،  بیدست آورد و در ادامه به ترت

 طیبه مصرف و شرا لی، تمایمصرف رسانه ا

ابعاد  انیم نیمصرف قرار گرفتند. که از ا

 یبا ورزشکار و ارزش مضاعف مقدار تییآشنا

 .را به خود اختصاص دادند نیانگیبالاتر از م

پژوهش و آزمون مدل،  یبررسی مسئله اصل با

گذار و ورزشکار صحه انیمثبت تجانس م ریتأث

 یبر مصرف ورزش مورد صحه گذاری محصول

 گریدعبارتمحصول مورد تأیید قرار گرفت. به

ورزشکار  انیتجانس م یارتباط مثبت و معنادار

وجود  یگذار و محصول و مصرف ورزشصحه

 عنوان توانیدارد. این به آن مفهوم است که م

کرد که استفاده از ورزشکاران معروف در 

 انیکه م یطیکالاها و محصولات در شرا غاتیتبل

و ورزشکار قرابت وجود  غیمحصول مورد تبل

 انیمشتر یتواند بر مصرف ورزش یداشته باشد م

روش برای  نیگذارد و ا یجابه یمثبت ریتأث

 یخدمات یو حت یبازرگان دی،یتول یهاشرکت

گفته شد  زی. همانطور که قبلاً نبودخواهد  دیمف

 غاتیاستفاده از افراد مشهور در تبل یهدف اصل

نسبت به  انیتوجه مشترشناخت و جلب شیافزا

مثبت  ریتأث دییبرند است که با توجه به تا

 یها افتهیورزشکار و محصول در  انیتجانس م

 نیاذعان داشت که ا توانیپژوهش حاضر م

شده است. حاصل  رندشناخت و توجه نسبت به ب

و  دی(، بو2333) لیت اتقیتحق جیبا نتا افتهی نیا

 وینی(، گارب2330(، پتز و همکاران )2339شارک)

و همکاران  سونی(، د 2330و همکاران )

( هم سو 2331( و استون و همکاران )3448)

بتوان  دیباشد. با توجه به آنچه گفته شد، شا یم

 طهیدر ح یمحصولات غیبا تبل ییدا یگفت عل

ف حرفه و تخصص خود توانسته است بر مصر

 .بگذارد یبر جا یمثبت ریتأث انیمشتر یورزش

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



   691    69 یاپیپ ،6 ماره، ش6931 بهارورزش،  ۀو توسع تیریفصلنامه مد                            ...          سجادی نصرالله سید، جمشیدی امید 

نشان داد که  قیحاصل از تحق تریجزئ جینتا

مصرف  یدرستبا ورزشکار به تییمؤلفه آشنا

. به دهدیقرار م نییرا مورد تب انیمشتر یورزش

با ورزشکار که در ابعاد  تییآشنا گریعبارت د

رتبه را به دست آورده  نیبالاتر یمصرف ورزش

مانند شناخت  ییشاخص ها ریت تأثاست، تح

از  یشناخت مشتر ،یاز رشته ورزش یمشتر

 یاز رشته و حرفه ورزشکار م یورزشکار، آگاه

گرفت که با توجه  جهینت توانیم نیباشد. بنابرا

شناخته  یدر رشته خود فرد ییدا یعل نکهیبه ا

به  نانیاطم نیتوان گفت ا یباشد، م یشده م

 یبر مصرف ورزش ییسزاب ریکه تأث دیآ یوجود م

 جیها، نتا افتهی نیخواهد داشت. ا انیمشتر

سنت و همکاران  نی(، و2334کارلا ) قاتیتحق

 دیی( را مورد تأ2339و ژانگ  ) نی( و است2333)

حاصل از  یهاافتهیدهد. در ادامه  یقرار م

 یمصرف ورزش زیمؤلفه ارزش مضاعف ن ق،یتحق

د از ابعاد بع نی. ادهدیقرار م نییرا مورد تب

 زا یمثبت ریبه وجود تصو یمصرف ورزش

 ریتأث یباور که و نیو ا یورزشکار در ذهن مشتر

خود گذاشته است، اشاره  یبر رشته ورزش یمثبت

و  یتیشخص یها یژگیدارد. با توجه به و

مانند حضور در  ییدا یحاصله عل یها تیموفق

 نیو هرتابرل خیمونرنیهمچون با یبزرگ یهامیت

گل زن جهان و رکورددار  نیبرتر نینو همچ

 زانیمولفه به م نیا ران،یا یم ملیدر ت یباز

گذار بوده است.  ریتأث یبر مصرف ورزش ییبالا

  نیو شاکل اکیکیم یهاافتهیبا  جینتا نیا

و همکاران  هی( و  مار2334( ، کارلا  )3449)

 .(  همسو است2331)

ف مصر تواندیم قیتحق نیبه مصرف در ا لیتما

بعد  نکهیکند. با توجه به ا نییاو را تب یورزش

 لیچون تما یبه مصرف اشاره به موارد لیتما

که ورزشکار  یبه استفاده از محصول یمشتر

به استفاده از  یمشتر لیکند، تما یاستفاده م

به  لیکند، تما یم غیکه ورزشکار تبل یمحصول

مصرف محصول با آرم باشگاه ورزشکار، علاقه به 

گذارد،  یکه ورزشکار بر آن صحه م یمحصول

که او در رشته  یبه استفاده از محصول لیتما

به  شیکند و گرا یخود استفاده م یورزش

مشابه فرد صحه گذار  یشرکت در رشته ورزش

منحصر به فرد باعث  یها یژگیدارد، داشتن و

شد.  دخواه یبه مصرف ورزش یمشتر لیتما

 کریاردوگن و ب قاتیحاصل به تحق جینتا

و  نسی(، کام3449و اسشولر ) نچی(، . ل3444)

باشد.  ی( هم سو م2339( و هوتز )3449گوپتا )

و بوسلر  لی( و ت3440) مزیج قیتحق نیو همچن

 یمثبت صحه گذار ریتأث نهی( در زم3448)

ورزش و  کیحاصل از ارتباط نزد یورزش

نسبت به ورزشکار  مثبتنگرش  ریمحصول و تأث

دهد.  یقرار م دییورد تأرا م یبر مصرف ورزش

بعد مصرف  ریتحت تأث نیهمچن یمصرف ورزش

بر  یمبن یباشد، مصرف رسانه ا یم یرسانه ا

اخبار و اطلاعات  یاست که مشتر یسطح

مختلف مانند  یمربوط به ورزشکار را از رسانه ها

کند.  یم یریگیروزنامه ها و ... پ ون،یزیتلو و،یراد

د به صورت بع نیا قیتحق یها افتهیمطابق 

کند. با  یم نییرا تب یمصرف ورزش یمعنادار

 ادیز تیبالا و محبوب یتوجه به پوشش رسانه ا

 افتهی نیا قیورزشکار مورد تحق یرشته ورزش

(،  2333است. بلک ول و همکاران ) هیقابل توج

 نی( و برون است2334(، کارلا )2339) نیبرانست

 جیخود به نتا قاتی( در تحق2339ژانگ  ) و

 ،یابعاد مصرف ورزش انی. از مدندیرس یمشابه

 یکه نتوانسته بر مصرف ورزش یتنها بعد

یدرستمؤثر باشد و آن را به انیمشتر
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 نیمصرف بوده است. ا طیکند، شرا یریگندازها

 تیفیمحصول با ک دیبه خر یمشتر لیبعد به تما

تر و  عیمحصول بد دیخر هب یمشتر لیبالاتر، تما

صول جذاب تر اشاره دارد. مح دیبه خر شیگرا

 یبعد م نیذکر شده، ا یبا توجه به مولفه ها

باشد که تجانس  یعوامل ریتواند تحت تأث

 .باشد یمحصول با ورزشکار بر آن موثر نم

مثبت  ریتوان با توجه به تأث یم تینها در

 یمحصول و ورزشکار بر صحه گذار انیتجانس م

محصولات توسط افراد مشهور و  غاتیو تبل

 ،یو بهبود بازده مال یبر مصرف ورزش ریتأث تاًینها

کرد  شنهادیپ یو خدمات یدیتول یبه شرکت ها

محصولات و  جیو ترو غاتیاز برنامه تبل یقسمت

صحه  یها وهیبه استفاده از ش راخدمات خود 

افراد مشهور مرتبط با محصولات  قیاز طر یگذار

انطباق خوب به  کی. چراکه ندیخود معطوف نما

 انیمدت م یطولان یرابطه ا یبرقرار ینمع

ارتباط  کیمحصول و فرد صحه گذار است و 

 یها مشتر ونیلیدو در اذهان م نیا انیخوب م

خود  تیبا محبوب ندتوان یماند. ورزشکاران م یم

مناسب و درخور بودن برند،  دییو  تأ

طرفدارانشان را به سمت استفاده از برند مورد 

احساسات  ن کردنعجینظر سوق داده و با 

متفاوت به  یتماشاگران با برند، معنا و مفهوم

استفاده از ورزشکاران  نیبرند بدهند. همچن

اعتقاد به برند و انتقال  شیمشهور سبب افزا

برند به مخاطب شده و برند را در  امیتر پ هساد

 ادیبه  دیکند. البته با یم نهیذهن مخاطب نهاد

 یجهت معرفداشت که استفاده از ورزشکاران 

 یاز نظر اقتصاد زین یتوجه انیبرند، کمک شا

 ییدرآمدزا یمنبع غن کیبه ورزشکاران کرده و 

شود. در کنار  یورزشکاران محسوب م یبرا

کننده  بیکه ترغ یگرید طلبم ،ییدرآمدزا

است،  یورزشکاران جهت حضور در صحه گذار

بواسطه حضور در کنار  یبرند شخص یارتقا

باشد. ورزشکاران با حضور در  یم گرید یبرندها

کنار محصولات و خدمات گوناگون در کنار 

 زیخود ن غیو تبل یبرند، به معرف غیو تبل یمعرف

ارتقا  زین راخود  یاقدام کرده و ارزش برند شخص

 کی یصحه گذار گر،ید یدهند. به کلام یم

و  یدیتول یسازمان ها یبرد برا-برد یباز

بب کسب درآمد و ورزشکاران است و س یخدمات

 یهر دو طرف م یارزش برند برا یو ارتقا شتریب

 .شود
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Abstract 

 

Objective: Celebrities endorsement techniques is desirable way of advertising 

to create awareness and obtain outgrowth about products and services, and 

congruity the athlete with the product is concerned in order to to measure 

compliance with the product. The aim of this study is to investigate the 

relationship between athlete and product congruity and goods purchase 

consumer in Ali Daeis shops in Tehran. 
Methodology: Statistical population were all patients required to stores that 

according to the infinity of the community, matching to Morgan table, 384 were 

chosen as samples. 

Results: For data analysis, descriptive statistics and also ranks average was 

used, Afterwards, the Kolmogorov-Smirnov test to confirm normal distribution 

of data, the research key issue by Amos structural equation modeling software 

was analyzed. 

Conclusion: The results showed a significant positive relationship between 

congruity of athlete and product with the customer sports using. We can also 

conclude that the tendency to consumption, media consumption, added value 

and known athlete properly explain the consumption of sports products and 

influencing it. 
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