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  اثر ابعاد تصویر برند ورزشکار بر همانندسازی با ورزشکار

  

   33بهشت احمدیبهشت احمدی  ––  22  سحر امیریسحر امیری  ––  1بهرام یوسفیبهرام یوسفی

ارشد رشتة مدیریت ورزشی دانشگاه رازی، . کارشناس 2.دانشیار گروه تربیت بدنی دانشگاه رازی، کرمانشاه، ایران 1

 . دانشجوی دکتری رشتة مدیریت ورزشی دانشگاه رازی، کرمانشاه ، ایران 3کرمانشاه، ایران 
 (1394/  04 / 01، تاریخ تصویب :   1393/ 11/  27)تاریخ دریافت :  

 

 
 چکیده

هری و سبک زندگی بازارپسند. هدف این مطالعه آزمون تصویر برند ورزشکار شامل سه بعد اصلی است: عملکرد ورزشی، جذابیت ظا

( و مقیاس 2013دانشجو مقیاس تصویر برند ورزشکار )آرایی و همکاران،  250سازی با ورزشکار بود.  تأثیر تصویر برند ورزشکار بر همانند

ز نوع توصیفی همبستگی و بر مبنای شناسی تحقیق ا ( را تکمیل کردند. روش2003سازی با ورزشکار کوهن و پرس ) شدة همانند اصلاح

مدل معادلات ساختاری است. مدل معادلات ساختاری نشان داد که تنها سبک زندگی بازارپسند از ابعاد تصویر برند ورزشکار ضریب 

ها  ست. یافتهسازی با ورزشکار داشت. این بعد بازتابی از شخصیت ورزشکار و ادراک اجتماعی از ورزشکاران ا مسیر معناداری بر همانند

فرهنگی، رهبری  -دهد که این موضوع از طریق رفتار اخلاقی درون و بیرون زمین رقابت، حساس بودن در موضوعات اجتماعی نشان می

خوب و مدل مناسب برای هوادار بودن، مسئولیت اجتماعی، نشان دادن احترام برای هواداران و تماشاچیان قابل حصول است. بنابراین، 

شود که بخش زیادی از  های ورزشی و مدیران آنها پیشنهاد می چهره سازی هوادار با ورزشکار، به  ای سطح همانندبرای ارتق

 هایشان را بر ایجاد سبک زندگی بازارپسند ورزشکار متمرکز کنند. فعالیت

 

 

  های کلیدی واژه

 ازی.س تصویر برند، جذابیت ظاهری، سبک زندگی بازارپسند، عملکرد ورزشی، همانند

 
 

                                                           

  -  : 09189187365نویسنده مسئول : تلفن Email:saharamiri6565@gmail.com                                                                                

   

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 n

ts
m

j.i
ss

m
a.

ir
 o

n 
20

26
-0

1-
29

 ]
 

                             1 / 14

http://ntsmj.issma.ir/article-1-363-en.html


 1393پاییز ،  6 ، شمارة 2 نشریة رویکردهای نوین در مدیریت  ورزشی، دورة  

 

 

10 

 مقدمه

 کنندۀ ورزشی توان یک نوع مصرفهواداران را می

 (، اما آنچه هواداران را از دیگر21،2شمار آورد ) به

 سازد، مصرف منظمکنندگان ورزشی متمایز می مصرف

 و 1آنهاست. در ادبیات بازاریابی ورزشی، وفاداری

 عنوان عوامل اصلی رفتار هوادار دیده به 2همانندسازی

 کنندۀ (. در واقع، هوادار ورزشی، یک مصرف13) اند شده

 طور منظم کالا یا خدمات متعصب ورزشی است، که به

 (. هواداری شدید و خفیف،2کند )ورزشی را مصرف می

  .دهد سازی هواداران را نشان می سطوح همانند

 عنوان میزان وابستگی روانی همانندسازی تیمی به

 تیم یا عملکرد تیم، شده در هوادار نسبت به یک مشاهده

 بر این هواداران ممکن است با یک علاوهاست.  شدهتعریف 

در واقع (. این مفهوم 30سازی کنند ) ورزشکار همانند

 ای است که هواداران یک ورزش، تیم یا ورزشکارسترهگ

 گیرند و او را دانند و از او الهام میخاصی را معرف خود می

 دلیل ارتباط ایش یابد، بهستایند. هرچه این میزان افزمی

 روانی عمیقی است که فرد با ورزش یا تیم محبوبش برقرار

 کند و خود را به آن وفادار بداند. این وفاداری در ابعاد

 شود و فرد خودشناختی، عاطفی و رفتاری فرد نمایان می

 (.22یابد )را یک هوادار وفادار درمی

 مصرفمحققان بسیاری نقش هواداری را در میزان 

 اند. این تحقیقات نشان داده استورزش به اثبات رسانده

 که هر اندازه میزان هواداری در یک فرد بیشتر باشد،

 هایمیزان ساعات استفاده از ورزش چون استفاده از بازی

 ویدئویی، تماشای تلویزیون، خواندن مجلات و... بیشتر

 (. از طرف دیگر، هر هوادار همیشه آرزوی12،10است )

 دیدن پیروزی تیم خود را دارد و همواره خواهان آن است

 اش در برابر رقیبانکه تیم یا ورزشکار مورد علاقه

                                                           

1  . Loyalty 

2. Identification 

 رو، این مفهوم ازاین خصوص رقیب اصلی پیروز باشد. به

 های سطح بالاخیلی پیچیده و مرموزی نیست که چرا تیم

 اغلب میزان فروش بلیت بیشتر، حمایت مالی بیشتر،

 های سطحتری به نسبت تیمق پخش افزونتبلیغات و ح

 کنند؟ تماشاگران برای دیدن پیروزیتر دریافت می پایین

 نشینند و معتقدند کهتیم خود به تماشای مسابقه می

 پیروزی تیم یا ورزشکار محبوبشان همان پیروزی خودشان

 بازاریابی ورزشی و شود. تحقیقاتمحسوب می

 از آن بوده است کهشناسی مصرف در ورزش، حاکی  روان

 های ورزشی از طریق تعیین سطح هواداری ورزشکار و تیم

 توان مصرف یک فرد را دربین می عنوان متغیر پیش به

 بینی کرد. برای مثال، ورزش و محصولات مرتبط پیش

 (، در پژوهشی بیان کردند2008) 3هامرولد سولبرگ و 

 یننده راورزشی که دارای بیشترین هوادار باشد، بیشترین ب

 های مربوط به فوتبالدارد. در واقع، ساعات تماشای برنامه

 هابا توجه به زیاد بودن هوادارانش، بیش از سایر برنامه

 ( دریافت که بین میزان2011) 4(. کلینگان26بوده است )

 های آنلاین ورزشی رابطۀهواداری و میزان ساعات سایت

 مکارانو ه 5(. آپلبام10مثبت وجود داشته است )

 (، در پژوهش خود نتیجه گرفتند که بین هواداری2012)

 های اجتماعی )مانند تماشای تلویزیون،و دیگر فعالیت

 های ویدئوییهای ورزشی و بازیمشارکت در فعالیت

 (. با توجه به اینکه1ورزشی( رابطۀ مثبت وجود دارد )

 عنوان کنندگان وفادار که در ورزش اغلب به مصرف

 ها و شوند در موفقیت باشگاه متعصب شناخته میهواداران 

 اند، تلاش محققان بازاریابان های ورزشی بسیار مهم تیم

 ورزشی بر این سمت متمرکز بوده است تا عوامل مؤثر بر

 (. هدف20،6،15،17وفاداری هوادار را شناسایی کنند )

 گیری تأثیر احتمالی تصویر برند پژوهش حاضر نیز اندازه

                                                           

3  . Solberg and Hammervold 

4. Clingan  

5. Aelbaum  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 n

ts
m

j.i
ss

m
a.

ir
 o

n 
20

26
-0

1-
29

 ]
 

                             2 / 14

http://ntsmj.issma.ir/article-1-363-en.html


 اثر ابعاد تصویر برند ورزشکار بر همانندسازی با ورزشکار
 

 

11 

 سازی با ورزشکار است. دلیل میزان همانند ورزشکار بر

 اهمیت موضوع آن است که محققان بر این باورند که

 سازی یک پیشایند کلیدی در وفاداری هواداران همانند

 برای قدرتمند محرکی سازی، همانند (. همچنین30) است

 نیز و ورزشی رویدادهای در هواداران و تماشاچیان حضور

 محصولات و (18) ورزش با طمرتب کالاهای خرید قصد

 سازی با سوی دیگر همانند از. (8) است غیرورزشی

 سازی با تیم دارد. ورزشکار رابطۀ معناداری با همانند

 گری( تأثیر )حمایت همچنین بر فعالیت اسپانسرشیپ 

 های مربوط به این حال، عموم بررسی بامعنادار دارد. 

 های ورزشی تیمسازی با  سازی در ورزش بر همانند همانند

 انجام گرفته و کمتر به موضوع هواداری در سطح فرد و

 (. این در حالی است که30ورزشکار توجه شده است )

 های ورزشی ها و تیم ورزشکاران مشهور و نه الزاماً باشگاه

 گیری روابط جامعه با ورزش در ابعاد نقش مهمی در شکل

 طور مثال، مختلف اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی دارند. به

 دهندۀ نقش فردی ورزشکاران مشهور ها نشان عموم بررسی

 ترین منابع درآمدی ورزش و و برندشده بر یکی از اصلی

 گذاری محصولات است و ورزشکاران یعنی تأیید و صحه

 ورزشکاران مشهور در مواردی رهبران و پیشگامان مؤثر

 هشوند. برند ورزشکار از جمل های خیرخواهانه می فعالیت

 تازگی وارد ادبیات بازاریابی ورزشی مفاهیمی است که به

 (، در پژوهشی با2013) 1شده است. آرائی، جی کو و رس

 های تصویر برند ورزشکار براساس بررسی»عنوان 

 مدلی مفهومی از ابعاد تصویر برند ورزشکار« شده انجام

 (، در2013) 2(. آرائی، جی کو و کاپلانیدئو4ارائه کردند )

 تصویر برند ورزشکار و توسعۀ»ی دیگری با عنوان بررس

 به بررسی ابعاد« مقیاس و آزمون مدل برند ورزشکار

 تصویر برند ورزشکار اقدام کردند. پژوهشگران، براساس

 های مدل معادلات ساختاری به تناسب معقولی میان داده
                                                           

1. Arai, Jaeko and Kaplanidou 

2. Arai, Jae ko and Kaplanidou 

 حاصل از مدل مفهومی و شرح مقیاس ابعاد تصویر برند

 های برند براساس (. ویژگی5ند )ورزشکار دست یافت

 های مرتبط با ارتباطشان با محصول به دو دسته ویژگی

 های غیرمرتبط با محصول تقسیم محصول و ویژگی

 های مرتبط با محصول شامل صفاتی است شوند. ویژگی می

 که از نظر مشتری، بر عملکرد محصول یا خدمت تأثیر

 و خدماتگذارند. این صفات، بر انتخاب محصولات  می

 گیری برای خرید را تأثیر بسزایی دارند و فرایند تصمیم

 های غیرمرتبط با محصول، آن (. ویژگی4کنند ) تسهیل می

 هایی هستند که تأثیر مستقیمی بر دسته از خصیصه

 گیری خرید عملکرد محصول نداشته، اما از نظر تصمیم

 نعنوا (. تصویر برند ورزشکار در اینجا به5اهمیت دارند )

 شرح آگاهی مشتریان دربارۀ برند ورزشکار و تداعی

 شود. مدل مفهومی پیشنهادی های آن تعریف می ویژگی

 شدۀ ( و همچنین مدل آزمون2013آرائی، جی کو و رس )

 (،2013برند ورزشکار توسط آرائی، جی کو و کاپلانیدئو )

 دارای سه بعد اولیه: عملکرد )اجرای( ورزشی، ظاهر جذاب

 گی قابل عرضه )بازارپسند( است. ورزشکارانو سبک زند

 عنوان یک چهرۀ ورزشی و شاخص باید در رشتۀ ورزشی به

 خود عالی ظاهر شوند. بنابراین، ویژگی اولیۀ برند ورزشکار

 باید عملکرد )اجرای( ورزشکار باشد. عملکرد ورزشکار،

 های مربوط به اجرای اوست که شامل خصایص و ویژگی

 اوردی، خبرگی ورزشی، سبک رقابتیچهار زیرمقیاس هم

 عنوان یک ویژگی و جوانمردی است. اجرای ورزشی به

 مرتبط با محصول در نظر گرفته شده است، که همان

 جهت بهبود عملکردهای ورزشی نقش اولیۀ ورزشکاران به

 هایشان و توسعۀ موقعیت برندشان براساس تداوم موفقیت

 در رابطه با هایی که است. از سوی دیگر سایر ویژگی

 های عنوان ویژگی عملکرد ورزشی ورزشکار نیستند به

 اند )جذابیت غیرمرتبط با محصول در نظر گرفته شده

 "عنوان یک  ظاهری و سبک زندگی(. جذابیت ظاهری به
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 از برند محصول، دغدغۀ اصلی اغلب "نشان تجاری

 ( و شامل سه زیربعد3سازی بوده ) های برند فعالیت

  ، ویژگی نمادین و تناسب جسمانی است.جذابیت ظاهری

 جذابیت ظاهری عنصر اولیه تصویر چهرۀ ورزشی محسوب

 (، در کنار1990اوهانیان ) 1شود و در مدل اعتبار منابع می

عنوان بعد  به 3و خبرگی 2و حتی پیش از اعتمادپذیری

است و بیان  گذاری مطرح اولیه از اعتبار منبع صحه

توانند انتظارات مشتریان  ب میکند که ورزشکاران جذا می

( معتقدند که 2000) 4(. تیل و باسلر24را برآورده کنند )

گذاران جذاب، تأثیر  صرف نظر از نوع محصول صحه

معناداری بر نگرش از برند و قصد خرید از محصول 

(. سبک زندگی بازارپسند از 28) تأییدشده دارند

های  ههای غیرمرتبط با محصول است که به جنب ویژگی

غیرورزشی ورزشکار اشاره دارد. این بعد از ابعاد برند 

صورت کلی و  های شخصیتی او به انسان، شامل ویژگی

های  شامل سه زیربعد داستان زندگی، مدل الگو و تلاش

ها نه فقط به  مربوط به روابط عمومی است. در واقع چهره

یابند، بلکه  موفقیتشان در حوزۀ عملکرد ورزشی دست می

اند. در  اساس سبک زندگی متمایزشان نیز مورد توجهبر

ای جدید، حوزۀ غیرورزشی زندگی یک  فرهنگ رسانه

 ای در درک شخصیت تواند نقش ویژه ورزشکار نیز می

های  (. دیگر اینکه ویژگی4ورزشکار داشته باشد )

غیرمرتبط با رشتۀ ورزشی تأثیر قدرتمندی بر تصویر برند 

 (.4گذارد ) و ایجاد ارزش برند می ورزشکار در ذهن مشتریان

ایدۀ اصلی در این تحقیقات این بوده است که 

تحقیقات برای مستند کردن نقش هواداری، همانندسازی 

کنندگان مورد نیاز است و  تیمی و وفاداری در رفتار مصرف

 ها، نوع بررسیدلیل کم و پراکنده بودن این  از طرفی به

بررسی ارتباط هواداری،  تحقیقات اصولی و علمی در زمینۀ
                                                           

1. Source credibility model 

2. Trustworthiness 

3. Expertise 

4. Till and Bustler 

شود. همانندسازی در حوزۀ بازاریابی ورزش احساس می

رو، هدف اصلی این تحقیق آن است که تأثیر  ازاین

گانۀ برند ورزشکار را که براساس مدل  احتمالی ابعاد سه

( مشتمل بر عملکرد 2013آرایی، جی کو و کاپلانیدئو )

ند است ورزشی، جذابیت ظاهری و سبک زندگی بازارپس

سازی با ورزشکار در قالب مدل معادلات  بر همانند

 ساختاری تحلیل کند. 

 

 روش تحقیق

 جامعه و نمونة آماری

های  دانشگاه جامعۀ آماری پژوهش حاضر را دانشجویان

 دهند که درمی رازی و آزاد اسلامی کرمانشاه تشکیل

 ، مشغول به1392- 93نیمسال دوم سال تحصیلی 

 2یا  1گذراندن واحد تربیت بدنی تحصیل و در حال 

 معادلات یابیمدل نظرانکه صاحب از آنجا بودند.

 حجم هاپژوهش گونهاین در که کنندمی توصیه ساختاری

 هاینفر باشد، با فرض وجود داده 200کم  نمونه دست

 (،ML) 5نماییمفقود، و استفاده از روش حداکثر درست

 گیرینمونه روش طریق از نفر 300 در پژوهش حاضر

 شدند و انتخاب نمونۀ پژوهش عنوان به ایچندمرحله

 هاپرسشنامه 250پرسشنامه را تکمیل کردند. از این تعداد 

 50طور کامل تکمیل شده بود که در پژوهش استفاده و  به

 پرسشنامه ناقص و دارای دادۀ مفقود حذف شد.

 

 گیری اندازه

  (،2003) 6سازی کوهن و پرس مقیاس همانند

 سازی افراد با ورزشکاران استفاده منظور تعیین همانند به

 10(. در نسخۀ اصلی، این بخش حاوی 11شده است )

 پرسش است که قادر به سنجش تجربیات افراد هنگام

                                                           

5. Maximal Likelihood 

6. Cohen and Perse’s (2003) Identification Scale 
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 های ورزش است. برای مثال، مقیاس رویارویی با شخصیت

 سازی، تجربیات افراد را در مقابل ورزشکاران همانند

 کرده است، گویی رویداد ورزشی برای خود گیری اندازه

 عبارت دیگر، تماشاچی و بینندۀ شود. به فرد برگزار می

 ورزش، نقش ورزشکار را به خود نسبت داده است.

 کنندگان در پژوهش خواسته شده بنابراین، از شرکت

 سازی با ورزشکار محبوبشان را است تا جریان همانند

 ارزشی لیکرت یاس پنجمق یادآوری کنند. سؤالات براساس

 بندی )بسیار مخالفم( رتبه 1)بسیار موافقم( تا  5از 

 در»اند. برای نمونه، پرسشنامه شامل سؤالاتی مانند  شده

 بینم، خود را فراموش مدتی که ورزشکار محبوبم را می

 هنگام تماشای»یا « شوم کنم و کاملاً مجذوب او می می

 «کنم حساس میرقابت، هیجانات ورزشکار محبوبم را ا

 است.

 برای تعیین روایی پرسشنامه از تحلیل عاملی اکتشافی

 نتایج .های اصلی استفاده شده است از طریق تحلیل مؤلفه

 نشان داد که دترمینان ماتریس همبستگی عددی غیر

 بود. مقدار شاخص 001/0، بیش از 023/0صفر و برابر 

 70/0تر از و بزرگ 755/0( KMO) اولکین -مایر -کایزر

 بود. همچنین نتیجۀ آزمون کُرویت بارتلت معنادار بود. این

 بدان معناست که متغیرها به اندازۀ کافی همبستگی بالا

 داشتند تا پایۀ منطقی برای تحلیل فراهم آورند. نهایت

 سؤال دارای بار عاملی 6پرسش  10اینکه از مجموع 

 ارسؤال که ب 4معنادار بود که در تحلیل استفاده شد و 

 داشت حذف شد. در 40/0دوگانه و همچنین کمتر از 

 سازی در تحقیقات پیشین، زمینۀ پایایی پرسشنامۀ همانند

 متغیر بوده است. در 86/0تا  83/0آلفای کرونباخ از 

 (، آلفای کرونباخ پرسشنامۀ2007تحقیق ایرنهارت )

 (. در این بررسی آلفا16بود ) 93/0سازی برابر  همانند

 دست آمد. پرسشنامۀ مورد استفاده برای به 89/0برابر 

 تصویر برند ورزشکار حاصل پژوهش آرائی، جی کو و

 ( است که دارای سه بعد اولیۀ عملکرد2013کاپلانیدئو )

  )اجرای( ورزشی، ظاهر جذاب و سبک زندگی قابل عرضه

 گویه است که 30)بازارپسند( است. این پرسشنامه دارای 

 ، خبرگی ورزشی، سبکمقیاس شامل هماوردی 10

 رقابتی و جوانمردی، جذابیت ظاهری، ویژگی نمادین و

 تناسب جسمانی، داستان زندگی، مدل الگو و روابط

-7کاملاً مخالف تا  -1ای از  گزینه 7عمومی را در طیف 

کند. پرسشنامۀ تصویر برند  گیری می کاملاً موافق اندازه

 ربیت بدنی ومجرب در ت استادان از نفر دو ورزشکار توسط

 و شد ترجمه به فارسی جداگانه طور به دو زبان به مسلط

 دو نفر از استادان دیگر توسط شده ترجمه مقیاس سپس

 مورد در بیشتر اطمینان برای شد. انگلیسی برگردانده به

 طی فارسی و انگلیسی نسخۀ دو مطابقت ترجمه و صحت

 بدین .شد رفع موجود یها چالش جلسۀ مشترک یک

 اعمال بازبینی، بررسی، مرحله چند پس از ،ترتیب

 به پرسشنامه این محتوایی روایی و اصلاحات لازم تغییرات

 شد. در ادامه تأیید علمی هیأت اعضای پنج نفر از کمک

 طور نفری از دانشجویان به 20پرسشنامه روی یک گروه 

 آزمایشی اجرا شد، که پس از تکمیل پرسشنامه نظر خود

 ی ادراکشان از سؤالات ابراز کردند. پس ازرا دربارۀ چگونگ

 تغییرات لازم پرسشنامۀ نهایی تهیه شد. مدت زمان پر

 دقیقه بود. همچنین آلفای10کردن پرسشنامه حدود 

 ، برای جذابیت88/0کرونباخ برای مقیاس عملکرد ورزشی 

  بود.71/0و برای سبک زندگی بازارپسند  87/0ظاهری 

 ه، ضرایب استانداردنشده وهمچنین ضرایب استانداردشد

 شده مدل معناداری آنها، و مقادیر واریانس تبیین

 گیری ابعاد تصویر برند ورزشی در حد خوب و قابل اندازه

 (.4قبول است )جدول 

 اجرا روش

 تکمیل اجازۀ با مسئولان دانشگاه هماهنگی با

 شد. سپس با حضور محققان در گرفته هاپرسشنامه
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 رضایت از اخذ تربیت بدنی بعد های واحد عمومی کلاس

 طور شفاهی و بیان این موضوع که اجباری در همکاری به

 هایپرسشنامه کنندگان و تکمیل پرسشنامه نیست، شرکت

 دستورالعمل هدف و است کردند. گفتنی تکمیل مربوط را

 ها قیدبر اینکه در پرسشنامه پرسشنامه علاوه پر کردن

 از و شد داده توضیح شفاهیصورت  شده بود، بار دیگر به

 هر داشتن صورت در تا درخواست شد کنندگان شرکت

 کمک محقق از سؤالات مورد در مشکل یا گونه سؤال

  بگیرند. 

دهندگان  پاسخ (4()2013در تحقیق آرایی و همکاران )

تصویر آنان  های ورزشی متمرکز بودند که روی چهره

بررسی از  منضم به پرسشنامه بوده است، اما در این

مورد نظر  دهندگان خواسته شد بنابر تصویر ورزشکار پاسخ

 در ذهن خودشان به سؤالات جواب دهند. 

 آماری هایروش

 روش تحقیق توصیفی و از نوع مطالعات همبستگی 

 5/8و لیزرل نسخۀ  SPSSها با استفاده از است. داده

 آمار از هاداده توصیف برایوتحلیل خواهد شد.  تجزیه

 اعتبار تعیین و برای استاندارد انحراف و میانگین یفیتوص

 آلفای ضریب عاملی و ها از تحلیلپرسشنامه و پایایی

 همبستگی کرونباخ استفاده شد. همچنین از ضریب

 های تکمیلی از معادلاتدر راستای تحلیل و پیرسون

 مدل موردو  ساختاری برای مدلسازی روابط علیّ استفاده

 د.شو نظر ارائه می

 

 های تحقیقنتایج و یافته

 انحراف و توصیفی )میانگین های، شاخص1 جدول در

 ارائه شده مشاهدهمتغیرهای  همبستگی ماتریس معیار( و

 شده در های مشاهدهبا توجه به همبستگی  .است شده

 ارتباط بین متغیرها معنادار است و از آنجا که 1جدول 

 ت ساختاری درشرط اساسی برای استفاده از مدل معادلا

 ها وجود همبستگی بین متغیرهاست، در مدلتحلیل یافته

 الگوی ارتباطی تحلیل شد.

 

 شده تصویر برند ورزشی در مدل . میانگین، انحراف معیار، همبستگی بین متغیرهای مشاهده1جدول 

انحراف  میانگین 

 معیار

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 - - - - - 06/1 79/5 . خبرگی ورزشی1
- - - - - 

 01/1 58/5 . سبک رقابت2
**68/0 -  - - 

- - - - - 

 08/1 75/5 . جوانمردی3
**62/0 

**48/0 -  - 
- - - - - 

 06/1 70/5 . هماوردی4
**47/0 

**71/0 
**59/0 - - 

- - - - - 

 27/1 15/5 سمانیججذابیت . 5
**27/0 

**39/0 
**19/0 

**38/0 - - - - - - 

 38/1 85/4 . ویژگی نمادین6
**22/0 

**36/0 
**17/0 

**40/0 
**68/0 - - - - - 

 25/1 30/5 . تناسب بدنی7
**39/0 

**43/0 
**33/0 

**44/0 
**69/0 

**63/0 - - - - 

 27/1 07/4 . داستان زندگی8
*17/0 

*19/0 
**13/0 

**22/0 
**35/0 

**45/0 
**28/0 - - - 

 13/1 16/5 . نقش مدل9
**51/0 

**46/0 
**60/0 

**52/0 
**22/0 

**32/0 
**33/0 

**22/0 - - 

 23/1 42/5 . روابط عمومی10
**64/0 

**56/0 
**64/0 

**62/0 
**27/0 

**27/0 
**34/0 

**70/0 
**27/0 - 

**001/0 P<  ،*01/0 P< 
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 ماتریس معیارو انحراف و میانگین 2 جدول در

 همبستگی متغیرهای مکنون پژوهش نشان داده شده

 است.

 زازا و دروننحراف استاندارد و ضریب همبستگی متغیرهای برون. میانگین، ا2جدول 
 

 4 3 2 1 انحراف معیار میانگین متغیرها

 - 90/0 10/5 . عملکرد ورزشی1
**44/0 

**65/0 
**24/0 

 - - 15/1 51/5 . جذابیت ظاهری2
**49/0 12/0 

 - - - 87/0 48/4 . سبک زندگی3
**30/0 

 - - - - 72/0 19/3 سازی . همانند4

**001/0 P<  ،*01/0 P< 

 شدة پژوهش های برازش الگوی آزمون. شاخص3جدول 

 شاخص

 مجذورکای/
درجة 
 آزادی

ریشة مقدار 
میانگین 
مربعات 
خطای 
 برآورد

شاخص 
نیکویی 
برازش 

 مدل

شاخص 
نیکویی 
برازش 

 تعدیل شده

شاخص 
برازش 

 هنجارشده

شاخص 
برازش 
هنجار 
 نشده

شاخص 
برازش 
 تطبیقی

شاخص 
 برازش

 افزایشی

مقدار قابل 

 قبول

5> 08/0> 90/0< 85/0< 90/0< 95/0< 90/0< 90/0< 

 91/0 91/0 92/0 94/0 88/0 91/0 08/0 72/2 مدل 

 

 

 مدل برازش هایشاخص نتایج نیز 3در جدول 

 1مجذور کایشامل شاخص  .است آورده شده مفروض

 ؛72/2هنجارشده یعنی مجذور کای به درجۀ آزادی برابر 

 ؛08/0 2ۀ مقدار میانگین مربعات خطای برآوردریش

 ؛ شاخص نیکویی91/0 3شاخص نیکویی برازش مدل 

 5شاخص برازش هنجارشده؛ 88/0 4شده برازش تعدیل

 ؛ شاخص برازش92/0 6؛ شاخص برازش هنجارنشده94/0

 که با بود 91/0 8و شاخص برازش افزایشی 791/0تطبیقی

 ،3در جدول  شده توجه به مقادیر قابل قبول ارائه

 مناسب مدل پژوهش است. برازش دهندۀ نشان

                                                           

1. Chi Square 

2 .Root Mean Square Error of Approximation 

(RSMEA) 

3 .Goodness of Fit Index (GFI) 

4. Adjusted Goodness of Fit Index(AGFI) 

5. Normed Fit Index (NFI) 

6. Non-Normed Fit Index (NNFI) 

7. Comparative Fit Index (CFI) 
8. Incremental Fit Index( IFI) 

 ، ضرایب استانداردشده، ضرایب استاندارد4جدول 

 دهد. تمام ضرایبنشده و معناداری آنها را نشان می

 های تصویر برند ورزشی دارای مقیاس استاندارد برای خرده

 نیز نشان داد که آزمون معناداری تی .مقادیر بالایی است

 آمده دست رهای عاملی یا ضرایب مسیر بهتمامی با

 آمدۀ بین دست (. بنابراین روابط بهp<01/0معنادارند )

 متغیرها معنادار است.

 نشان داده شده است، 5که در جدول  گونه اما همان

 سازی ضرایب ساختاری بین عملکرد ورزشی و همانند

 مثبت ولی لحاظ آماری معنادار نیست. همچنین ضریب

 سازی منفی بوده و معنادار ظاهری و همانند بین جذابیت

 نیست. اما ضریب ساختاری سبک زندگی بازارپسند و

 سازی مثبت و معنادار است. همانند
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شده تصویر برند ورزشی . ضرایب استانداردشده، ضرایب استانداردنشده و معناداری آنها، و مقادیر واریانس تبیین4جدول  

متغیرهای 

 شده مشاهده
 تهمتغیر نهف

ضرایب 

 استاندارد شده

β 

ضرایب 

استاندارد 

 Bنشده 

 خطای معیار
SE 

 ضرایب
T 

 واریانس

 R2شده تبیین

 73/0 42/16 30/0 91/0 86/0 عملکرد ورزشی . خبرگی ورزشی1

 62/0 45/14 39/0 80/0 80/0 عملکرد ورزشی . سبک رقابت2

 67/0 45/12 57/0 77/0 72/0 عملکرد ورزشی . جوانمردی3

 76/0 86/16 27/0 93/0 88/0 عملکرد ورزشی اوردی. هم4

 72/0 51/15 45/0 08/1 85/0 جذابیت ظاهری . جذابیت جسمانی5

 61/0 85/13 74/0 08/1 79/0 جذابیت ظاهری . ویژگی نمادین6

 68/0 9/14 50/0 03/1 83/0 جذابیت ظاهری . تناسب بدنی7

سبک زندگی  . داستان زندگی8

 بازارپسند

23/0 22/0 57/1 58/2 30/0 

سبک زندگی  . نقش مدل9

 بازارپسند

99/0 90/0 49/0 04/14 15/0 

. تلاش روابط 10

 عمومی

سبک زندگی 

 بازارپسند

34/0 00/1 26/0 84/16 67/0 

 

 زازا و درون. ضرایب استانداردشده، استانداردنشده و معناداری آنها، در ارتباط متغیرهای مکنون برون5جدول 
 متغیرهای

 زابرون

ضرایب  زامتغیر درون
استاندارد شده 

 بتا

ضرایب 
 استاندارد

 Bنشده 

خطای 
 معیار
SE 

 ضرایب
T 

 55/1 09/0 24/0 18/0 سازی همانند عملکرد ورزشی

 -78/1 011/0 15/0 -16/0 سازی همانند جذابیت ظاهری

 زندگی  سبک

 بازارپسند

 36/2 07/0 41/0 30/0 سازی همانند

15/0=R
2 

 

 

 

 . ضرایب مسیر مدل در حالت تخمین استاندارد1 شکل
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 گیری بحث و نتیجه

براساس نظریۀ هویت اجتماعی، مردم هم در پی 

ها و خصوصیات  هویت فردی که شامل توانایی

دنبال کسب هویت  کنندۀ فردی است و هم به متمایز

ها  ها و عضویت در انجمن اجتماعی مانند تعلق به گروه

هویتی و هواداری  ان مفهوم همهستند. این تئوری بنی

عنوان یکی از  ورزش را شکل داده است؛ موضوعی که به

مباحث پرمایه، کانون توجه محققان دانشگاهی در 

های ورزشی  بازاریابی ورزشی و مدیران اجرایی باشگاه

سازی با  که مردم معمولاً از مسیر همانند است. درحالی

نیاز به کسب  های اجتماعی در پی تأمین و تعیین گروه

هویت اجتماعی خودشان هستند و از این طریق همچنین 

ای مانند احساس تعلق، پیوند اجتماعی و  های پایه نیاز

کنند؛ در عین حال اغلب افراد  عزت نفس را تأمین می

دهی  های مؤثر و مناسب در شکل برای تعیین ویژگی

دنبال الگوهایی  هویت فردی و خودانگارۀ مطلوب به

سازی فاصلۀ بین خود  ند تا از طریق همانندگرد می

آل و مطلوبی که در ذهن  شان را با خود ایده شده ادراک

تردید تا  دارند کاهش دهند. الگوهای مطلوب برای افراد بی

های مورد آموزش و تأکید در بستر  حدود زیادی به ارزش

هایی وابسته است  نظام تعلیم و تربیت جوامع و البته رسانه

اند. ورزشکاران مشهور با  ها را درنوردیده های کشورکه مرز

هایی مانند موفقیت در میادین ورزشی، و  توجه به ویژگی

به این وسیله ایجاد شرایطی برای وقوع تجربۀ جایگزین در 

ها  هواداران، دارا بودن سبک زندگی خبرساز و توجه رسانه

ی به ابعاد رفتاری آنها و کسب درآمدهای سرشار الگوی قو

برای جوانان و نوجوانان هستند. شایان توجه است که 

سازی لزوماً به برقراری روابط رسمی نیاز ندارد.  همانند

های تصویر برند  رو در بررسی حاضر، سهم مؤلفه ازاین

ها  سازی با ورزشکار بررسی شد. داده ورزشکار بر همانند

های برازش از تناسب خوبی با مدل  براساس شاخص

( . نتایج حاصل از آزمون 3وردار بود )جدول مفروض برخ

های برند ورزشکار، تنها  مدل نشان داد که از بین مؤلفه

سازی با  عامل سبک زندگی بازارپسند بر میزان همانند

های مورد بررسی این پژوهش اثر  ورزشکار در نمونه

طور خاص بیشتر بر رفتار  معناداری دارد. این مؤلفه به

ها  رت در خارج از میدان رقابتورزشکاران صاحب شه

دلالت دارد. همچنین این یافته بر اهمیت موفقیت 

های اجتماعی،  ورزشکاران در زمینۀ الگو بودن در فعالیت

پذیری در مناسبات  کسب وجهۀ اجتماعی، مسئولیت

اجتماعی، ارتباط مناسب با هواداران و تلاش در قدردانی و 

شایان ذکر است که پاسخگویی به هواداران تأکید دارد. 

ای که  گانه ( در بین ابعاد سه1براساس بار عاملی )شکل 

سبک زندگی بازارپسند دارد، بیشترین سهم مربوط به 

نقش مدل است و پس از آن تلاش در برقراری رابطۀ 

مناسب و شایسته با هواداران و تماشاچیان. اما با توجه به 

عملکرد  های ضریب همبستگی بینابینی بالا بین مؤلفه

( نقش و 2ورزشی با سبک زندگی بازارپسند )جدول 

توان از نظر دور داشت. با  اهمیت عملکرد ورزشی را نمی

این حال، شاید بتوان گفت که مؤلفۀ موفقیت ورزشی، تنها 

یک ورزشکار ستاره را از دیگر بازیکنان در میدان رقابت 

ای برای  که این موضوع مقدمه کند. درحالی متمایز می

های  های ورزشی و سایر جنبه ای شدن موفقیت رسانه

شود، اما در جایگاه ذهنی اغلب تماشاچیان و  زندگی او می

هواداران ورزشی، وجه تمایز ورزشکاران ستاره یا برندشده 

از دیگر ورزشکاران نخبه تناسب موفقیت و مقبولیت آنان 

در داخل و خارج از میدان ورزش است. از سوی دیگر 

ظاهری ضریب مسیری غیرمعنادار و معکوس با جذابیت 

عبارت دیگر چهرۀ  سازی با ورزشکاران داشت. به همانند

هایی از این نوع، اثری معنادار  زیبا و تناسب بدنی و ویژگی

سازی با ورزشکاران مشهور نداشت. همسو  بر سطح همانند

با نتایج بررسی حاضر، در بررسی آرایی و همکاران تصویر 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 n

ts
m

j.i
ss

m
a.

ir
 o

n 
20

26
-0

1-
29

 ]
 

                             9 / 14

http://ntsmj.issma.ir/article-1-363-en.html


 1393پاییز ،  6 ، شمارة 2 نشریة رویکردهای نوین در مدیریت  ورزشی، دورة  

 

 

18 

شناختی  کار ضریب تأثیر معناداری بر تعهد روانبرند ورزش

دانشجوی کالج( 427در بین گروه نمونۀ مورد مطالعه )

داشت. اگرچه در آن بررسی نیز سبک زندگی بازارپسند 

بالاترین ضریب تأثیر و جذابیت ظاهری کمترین تأثیر را بر 

تصویر برند ورزشکار داشت، از آنجا که در بررسی مذکور 

ورزشکار به شکل مؤلفۀ مرتبۀ سوم در نظر تصویر برند 

وضوح میزان تأثیر هر یک از  توان به گرفته شده است، نمی

شناختی را تشخیص داد. تا  گانه بر تعهد روان ابعاد سه

توان به  های این بررسی می حدود زیادی در تأیید یافته

( اشاره داشت. 2003و همکاران ) 1نتایج بررسی استیون

 Yر یک بررسی کیفی در گروه نسلمحققان مذکور د

بر دامنۀ  م، که علاوه1994تا  1977های  )متولدین سال

سنی متمرکز بر نوجوانی و جوانی از قدرت گستردۀ 

ای برخوردارند( کشور کانادا دریافتند که  ابزارهای رسانه

های  های قهرمانان شامل پنج ویژگی با مضمون ویژگی

های ورزشی،  مهارتهای شخصی، صفات اجتماعی،   ویژگی

دلیل سایر عوامل  به 2گذاری و چسبندگی موقعیت صحه

( نیز مؤید آن 2005(. بررسی برانشتین و ژانگ )27است )

کننده در قدرت ستارگان ورزشی  های تعیین بود که مؤلفه

داشتنی، تخصص  شامل اعتمادپذیر بودن، شخصیت دوست

 ها ورزشی و جذابیت اجتماعی آنهاست و این مؤلفه

کنندۀ مصرف ورزش اعم از تماشای مستقیم  بینی پیش

رویداد، تماشای غیرمستقیم رویداد یا خواندن نشریات 

گذاری محصولات  ورزشی و همچنین مقدار اثربخشی صحه

تا  10های سنی  از سوی ورزشکاران مشهور در بین گروه

( نیز دریافتند 2004(. بوش و همکاران )7سال است ) 24

عنوان یک مدل مؤثر  شهور بهکه ورزشکاران م

کنندۀ مقاصد رفتاری مربوط به خرید شامل  بینی پیش

تبلیغ شفاهی، وفاداری به برند در گروه سنی نوجوانان 

( نیز در بررسی 2008(. دیکسون و فلین )9هستند )
                                                           

1. Stevens, Lathrop and Bradish 

2. Adhesion  

های مثبت و  مبتنی بر تحلیل محتوا به ارزیابی ویژگی

جو در دانش 272گذار در بین  منفی ورزشکاران صحه

انگلستان پرداختند، نتایج بررسی آنان شش دسته عامل را 

گذاران ورزشی نشان داد.  های مؤثر در صحه عنوان متغیر به

های  یک از نمونه که هیچ طور شایان توجهی درحالی به

ای نکرده بودند، اولین دسته  مورد بررسی به جذابیت اشاره

وب یا عنوان خصایص مطل از مضامین مورد استخراج به

گذار در مورد نقش مدل و  نامطلوب در ورزشکاران صحه

رفتار اخلاقی/ غیراخلاقی ورزشکاران در درون و بیرون 

های جسمی  بر شایستگی زمین رقابت بود. همچنین علاوه

عنوان دستۀ سوم از  فردی به و روانی، نحوۀ روابط بین

 3(. پارمنتیر و فیشر14مضامین مهم برشمرده شده بود )

ورزشکاران چگونه برند »ای با عنوان  ( در مقاله2012)

با مقایسۀ دو بازیکن مشهور فوتبال « سازند خود را می

کنند آنچه  انگلیس )رایان گیگز و دیوید بکام( تأکید می

دیوید بکام را از رایان گیگز در برند شخصی متمایز کرده 

ها و   است، تأثیر او بر افکار عمومی با استفاده از فرصت

 (.25اش بوده است ) ای شخصیت رسانه

( نشان داده است که 2009بررسی فینک و همکاران ) 

رفتارهای غیرعرفی و نامناسب بازیکنان در خارج از میدان 

سازی با ورزشکار و تیم  مسابقات بر هواداران تیم و همانند

گرفته  های انجام (. همچنین در بررسی18اثر منفی دارد )

عنوان یک مخاطره در  ورزشکاران را بهرفتارهای نامناسب 

ها و مؤسسات برای استفاده از  گذاری شرکت زمینۀ سرمایه

گذاری مورد تأکید بوده است  ورزشکاران در صحه

ای شدن  طور مثال، پس از آشکار و رسانه (. به 30،29،19)

پنج شرکت حامی او  4خانوادگی تایگر وود -مشکل اخلاقی

 (.23زار خود را از دست دادند )درصد ارزش با 3تا  2بین 

دلیل آنکه موضوع برند ورزشکار از مفاهیم نوظهور  به

در ادبیات بازاریابی ورزشی است که مانند بسیاری از 
                                                           

3. Parmentier and Fischer 

4 .Tiger Woods 
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تواند پیشایند، پیامد یا میانجی سایر  مفاهیم دیگر می

توان  ها قرار گیرد این بررسی را به لحاظ نظری می متغیر

ق این مفهوم در بازاریابی گامی در جهت توسعه و تعمی

ورزشی دانست. به لحاظ نتیجۀ کاربردی پژوهش حاضر، 

عنوان یک  سازی به توان گفت از آنجا که همانند می

پیشایند کلیدی در ایجاد هواداران وفادار مورد تأکید 

های متعدد که  محققان بوده است، و اگر براساس بررسی

ها و  مسازی با تی پیشتر ذکر شد بپذیریم همانند

تبع آن میزان هواداری ورزش بر مصرف  ورزشکاران و به

ورزش و محصولات مرتبط تأثیر دارد، بنابراین از جنبۀ 

ریزی راهبردی در بازاریابی، درک این موضوع که  برنامه

های ورزشکاران  های رفتاری و ویژگی یک از مؤلفه کدام

سازی و هواداری ورزشکار مؤثر است،  مشهور بر همانند

که پیشتر گفته شد  گونه اهمیت زیادی دارد. همان

است که هواداران ورزش،  ای سازی در واقع گستره همانند

دانند و از او الهام تیم یا ورزشکار خاصی را معرف خود می

ستایند. هرچه این میزان بالاتر رود، گیرند و او را می می

 یمت یا ورزشکار دلیل ارتباط روانی عمیقی که فرد با به

 او از و داند می وفادار آن به را خود کند می برقرار محبوبش

 مدیران برای را موضوع این بنابراین،. پذیرد می تأثیر

 توان می مشهور ورزشکاران و ورزشی های باشگاه ها، تیم

 گذاری تأثیر خواهان اگر ورزشکار یک که کرد پیشنهاد

 ورزش به مندانعلاقه خصوص به و دیگران بر مناسب

 هوادار به را تماشاچیان بود خواهد قادر صورتی در است،

 ورزشی میادین درون های موفقیت برعلاوه که کند تبدیل

 برای مناسبی الگوی باشد، داشته مردم با خوبی ارتباط

 پذیریمسئولیت پذیرش در و باشد خود هواداران

کوشا باشد. همچنین از آنجا که ورزشکاران زیر  اجتماعی

رسانه هستند، یک ورزشکار برندشده ضمن بین  ذره

ای برای تقویت برند خود باید  های رسانه استفاده از فرصت

هایی که ممکن است اعتبار او را  سعی کند از حاشیه

دار کند بپرهیزد. از آنجا که ورزشکاران ستاره مورد  خدشه

ای امروز سرعت  ها هستند و فرهنگ رسانه توجه رسانه

کلی محسوس کاهش یافته است، این انتشار اخبار به ش

موضوع و دارا بودن نقش الگو و روابط عمومی بالا برای 

 (. 25ورزشکاران مشهور اهمیت دارد )

تفسیر و تحلیل صحیح نتایج هر پژوهشی منوط به 

های آن است. ماهیت مقطعی بررسی  درک محدودیت

گذاری را صرفاً براساس ضرایب مسیر  حاضر کاربرد واژۀ اثر

های آماری با در نظر داشتن و محاسبۀ احتمالات  تحلیلو 

ها  تر یافته رو تفسیر دقیق کند. ازاین پذیر می خطا توجیه

منوط به تحقیقات تکمیلی و مشابه با نمونۀ آماری 

تر است. نمونۀ مورد مطالعه در این بررسی صرفاً  بزرگ

ترین  دانشجویان بودند، هرچند این گروه جزء اصلی

ترین  بازار هدف در ورزش و همچنین از مهم مشتریان و

مخاطبان بازاریابان ورزشی هستند. با این حال 

محور  های بعدی و جامعه پذیری نتایج نیز به بررسی تعمیم

پذیری بیشتر نیاز دارد. از آنجا که در بررسی  با شمول

رسد  نظر می اند، به حاضر فقط دانشجویان پسر بررسی شده

وی جامعۀ آماری دختران و زنان و های دیگری ر بررسی

ای با در نظر داشتن عامل  های مقایسه همچنین بررسی

 جنسیت حاوی نتایج شایان توجهی باشد. 

های بررسی حاضر تأکید  گیری کلی یافته در نتیجه

کند که ورزشکاران مشهور برای تعمیق و گسترش  می

سازی طرفداران و حامیان با خودشان در  رابطۀ همانند

معه باید در زمینۀ سبک زندگی بازارپسند که بر یک جا

تصویر اجتماعی مناسب از طریق برقراری روابط خوب با 

های رهبری برای  تماشاچیان و هواداران، ایفای نقش

های خیرخواهانۀ  دوستان، پیشگامی در فعالیت ورزش

پذیری تأکید دارد تمرکز داشته  اجتماعی و مسئولیت

 باشند.
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