
1 
 

 ورزشکار با تصویر برند ورزشکار - پنداري هوادارالگوي همذات

   1بهرام یوسفی

   2سحر امیري

   3بهشت احمدي

 4مقدم کیوان شعبانی

 

٢٩/٧/١٣٩٤: تاریخ دریافت مقالھ  
٢٧/٣/١٣٩٤:تاریخ پذیرش مقالھ                                                                                   

  

عملکـرد ورزشـی، جـذابیت ظـاهري و سـبک زنـدگی       : تصویر برند ورزشکار شامل سه بعد اصـلی اسـت  

. با ورزشـکار بـود   پنداريذاتهم رابطه تصویر برند ورزشکار باالگوي مون هدف این مطالعه آز. بازارپسند

و مقیـاس  ) 2013آرایی و همکـاران،  ( ند ورزشکارمقیاس تصویر بر ،)پسر 289دختر و  241(دانشجو  530

مـدل معـادلات سـاختاري    . را تکمیل کردند) 2003( با ورزشکار کوهن و پرس پنداريهمذاتاصلاح شده 

هستند و بازتابی از  از ابعاد تصویر برند ورزشکار که بازارپسندسبک زندگی  عملکرد ورزشی ونشان داد که 

نین شخصـیت ورزشـکار و ادراك   هاي ورزشی در میدان ورزش و تلقی از خبرگی ورزشکار و همچتوانایی

 ـ. ندبا ورزشـکار داشـت   پنداريهمذاتداري بر ضریب مسیر معنی باشند،اجتماعی از ورزشکاران می ر ایـن  ب

به چهره هاي ورزشی و مـدیران پیشـنهاد    هوادار با ورزشکار، پنداريهمذاتسطح  منظور ارتقاي اساس، به

بـر ایجـاد   ، یورزش ـ رقابت هايدر  عملکردهاي مربوط به علاوه بر تقویت مهارت ها و تواناییشود که می

و بیـرون  در درون خلاقـی  ارفتـار  این موضوع از طریـق  . نمایندان تمرکز ورزشکار بازارپسندسبک زندگی 

اي هـوادار  رهبري خوب و مدل مناسـب بـر  فرهنگی،  -زمین رقابت، حساس بودن در موضوعات اجتماعی

  . است دستیابینشان دادن احترام براي هواداران و تماشاچیان قابل و  بودن، مسئولیت اجتماعی

  بازارپسندسبک زندگی  و پنداريهمذاتتصویر برند، : کلیديگان واژ
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 مقدمه

یکی از موضوعات کلیدي در روانشناسی تربیتی، روانشناسی اجتماعی و روانشناسی ورزشی  پنداريهمذات

مدهاي آن در ااین مفهوم از آنجا که به موضوع هواداري در ورزش و پی )2012ویو، تاسی و هانگ،(.است

از منظر . اي از علوم انسانی تلقی می شودبازاریابی ورزشی ارتباطی معنی دار می یابد، مفهومی بین رشته

و ١اندرسون (  ،توان به عنوان یک نوع مصرف کننده ورزشی معرفی نمودهواداران را میبازاریابی ورزشی، 

       اما آنچه هواداران را از دیگر )1999و همکاران، ٣؛ هانت2012و همکاران، ٢؛ آیزو2012همکاران،

در  )2000، ٥هافمن ،٤،1995وان(.باشدها میسازد، مصرف منظم آنمصرف کنندگان ورزشی متمایز می

 .شوندهوادار دیده میعنوان عوامل اصلی رفتار ه ب 7پنداريهمذاتو  6ادبیات بازاریابی ورزشی، وفاداري

به که  ، یک مصرف کننده متعصب ورزشی استدر واقع، هوادار ورزشی )٨،2008دیموك و گوچیاردي(

هواداري شدید و ) 2012اندرسون و همکاران، .(کند یا خدمات ورزشی را مصرف میمنظم کالا طور

میزان وابستگی  به عنوانتیمی  پنداريهمذات .هواداران را نشان می دهد پنداريهمذاتخفیف، سطوح 

علاوه بر  )2006وان، . (روانی مشاهده شده در هوادار نسبت به یک تیم یا عملکرد تیم، تعریف شده است

این مفهوم در واقع  )2012و همکاران، ٩ویو(.کنند پنداريهمذاتهوداران ممکن است با یک ورزشکار  ،این

ند، از او الهام         دانمی را معرف خود کار خاصورزش یک ورزش، تیم یا است که هواداران ايواقع گستره

و  ندبرقرار کارتباط روانی عمیقی تري  فرد با ورزش یا تیم محبوبش هرچقدر. ستاینداو را میو  می گیرند

این وفاداري در ابعاد شناختی، عاطفی و رفتاري فرد  - رودمی این میزان بالاتر  تر بداند،خود را به آن وفادار

 )١٠،2013کیتون( .یابدشود و فرد خود را یک هوادار وفادار درمینمایان می

این تحقیقات نشان داده . اندبه اثبات رساندهرا محققان بسیاري نقش هواداري در میزان مصرف ورزش 

 :چونهمباشد، میزان ساعات استفاده مصرف ورزش است که هر اندازه میزان هواداري در یک فرد بیشتر 

و همکاران،  ویو.(بیشتر خواهد بود... اندن مجلات وهاي ویدیویی، تماشاي تلویزیون، خواستفاده از بازي

از طرف ). 2005کرافورد، ؛2007، ٢؛ ایرنهرد و هاریداکیس2008، ١؛ کرافورد2011، ١١، کلین گان2012
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دیدن پیروزي تیم خود را دارد و همواره خواهان آن است که تیم یا دیگر، هر هوادار همیشه آرزوي 

از این رو، این یک مفهوم  .اش در برابر رقیبان بخصوص رقیب اصلی پیروز باشدورزشکار مورد علاقه

هاي سطح بالا اغلب میزان فروش بلیط بیشتر، حمایت مالی بیشتر، خیلی پیچیده و مرموز نیست که چرا تیم

  کنند؟ هاي سطح پایین تر دریافت میتري به نسبت تیمحق بخش افزونتبلیغات و 

نشینند و معتقدند که پیروزي تیم یا ورزشکار تماشاگران براي دیدن پیروزي تیم خود به تماشاي مسابقه می

) 1976 ،وهمکاران ٤سیالدینی ،2004،و همکاران ٣کمپبل(.شودهمان پیروزي خوشان محسوب می محبوبشان

، حاکی از آن بوده است که از طریق تعیین ورزش روانشناسی مصرف در بازاریابی ورزشی و تحقیقات

توان مصرف یک فرد را در ورزش متغیر پیش بین می به عنوانسطح هواداري ورزشکار و تیم هاي ورزشی 

بیان کردند  در پژوهشی )2008( 5سولبرگ و هامرولدمثال،  به عنوان. و محصولات مرتبط پیش بینی کرد

هاي مربوط در واقع، ساعات تماشاي برنامه. ورزشی که داراي بالاترین هوادار باشد، بالاترین بیننده را دارد

) 2008سولبرگ و هامرولد، (.ها بوده استبیش از سایر برنامه به فوتبال با توجه به بالا بودن هوادارانش،

رابطه مثبت ورزشی  نیآنلا يهاتیساعات سا زانیو م يهوادار زانیم نیبیافت که در )2011(گان کلین

بین  پژوهش خود چنین نتیجه گرفتند که در )2012( 6و همکارانش  آپلبام) 2011کلینگان،(.وجود دارد

هاي هاي ورزشی، بازيتماشاي تلویزیون، مشارکت در فعالیتمانند  هاي اجتماعیهواداري و دیگر فعالیت

اغلب به عنوان  که - یکه مصرف کنندگان وفادار ورزش از آن جا .وجود دارد رابطه مثبت ویدیویی ورزشی

، نقش بسیار مهمی دارندموفقیت باشگاه ها و تیم هاي ورزشی  در -شناخته می شوند "هواداران متعصب"

را مورد  انعوامل موثر بر وفاداري هوادارکه متمرکز بوده است  آنورزشی بر  تلاش محققان بازاریابی

، فانک و 2008 ،و همکاران ٩بایوئر، 2013 ،و همکاران ٨دویله، 2014، ٧فلیس و مکاي(.یی قرار دهندشناسا

  ) 2008 ،١١، هییر و دیکسون2006، ١٠جیمز

با  پنداريهمذاتهدف پژوهش حاضر نیز اندازه گیري تاثیر احتمالی تصویر برند ورزشکار بر میزان  

یک پیشایند  پنداريهمذاتمحققان بر این باورند که  دلیل اهمیت موضوع آن است که. ورزشکار است
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 )2012، ویو وهمکاران، 1993، ٢، وان و برانسکوب1989 ،١سولوان(.کلیدي در وفاداري هواداران است

محرکی قدرتمند براي حضور تماشاچیان و هواداران در رویدادهاي ورزشی و نیز  پنداريهمذات ،همچنین

محصولات  و حتی)2000، ٤، لاوریه و آرنت2009و همکاران،  ٣فینک(زش قصد خرید کالاهاي مرتبط با ور

با  پنداريهمذات ،از سوي دیگر )2011و همکاران  ٥برانشتاین مینکوف(.محصولات غیر ورزشی است

همچنین بر فعالیت  )2012،ویو وهمکاران(.با تیم دارد پنداريهمذاتورزشکار رابطه معنی داري با 

عموم بررسی هاي حال، این  با) 2008 ٦گاوینر و بنت(.معنی دار دارد تاثیر) حمایت گري(اسپانسرشیپ

و کمتر به  با تیم هاي ورزشی انجام شده است پنداريهمذاتدر ورزش بر  پنداريهمذاتمربوط به 

این در حالی است که  )2012 ،ویو و همکاران.(موضوع هواداري در سطح فرد و ورزشکار توجه شده است

 بانقش مهمی در شکل گیري روابط جامعه  ،شگاه ها و تیم هاي ورزشینه الزاما با ورزشکاران مشهور و

عموم بررسی ها نشان دهنده به طور مثال، . دارنداقتصادي، فرهنگی و اجتماعی ورزش در ابعاد مختلف 

نقش فردي ورزشکاران مشهور و برند شده بر یکی از اصلی ترین منابع درآمدي ورزش و ورزشکاران یعنی 

رهبران و پیشگامان موثر عنوان یا ورزشکاران مشهور در مواردي به  تائید و صحه گذاري محصولات است

برند ورزشکار از جمله مفاهیمی است که به تازگی وارد ادبیات  .فعالیت هاي خیرخواهانه قرار می گیرند

تصویر برند ورزشکار بر "در پژوهشی با عنوان  )2013(7آرائی، جی کو و رس. بازاریابی ورزشی شده است

آرائی، جی . مدلی مفهومی از ابعاد تصویر برند ورزشکار را ارائه کردند ،"بر اساس بررسی هاي انجام شده

تصویر برند ورزشکار و توسعه مقیاس و آزمون مدل "با عنوان  در بررسی دیگري )2013( 8کو و کاپلانیدئو

بر اساس مدل  گران،این پژوهش. پرداختند به بررسی ابعاد تصویر برند ورزشکار "مدل برند ورزشکار

معادلات ساختاري به یک تناسب معقول میان داده هاي حاصل از مدل مفهومی و شرح مقیاس ابعاد تصویر 

) 1993(9بر اساس مدل ارزش اقتصادي بر پایه مدل برند کلر  پژوهش یاد شده،. برند ورزشکار دست یافتند

به  ،ویژگی هاي برند بر اساس ارتباطشان با محصول )1993(مدل کلر مبنايبر . انجام شده است) 1993(9

ویژگی هاي . دو دسته ویژگی هاي مرتبط با محصول و ویژگی هاي غیر مرتبط با محصول تقسیم می شوند
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. محصول شامل صفاتی است که از نظر مشتري، بر عملکرد محصول یا خدمت تاثیر می گذارندمرتبط با 

این صفات، بر انتخاب محصولات و خدمات تاثیر به سزایی دارند و فرایند تصمیم گیري براي خرید را 

ویژگی هاي غیر مرتبط با محصول، آن دسته از  )2013آرائی، جی کو و رس(.می کنند        تسهیل 

 از  تصمیم گیري خریدبه لحاظ اما  ،رندخصیصه هایی هستند که تاثیر مستقیمی بر عملکرد محصول ندا

کار در اینجا به عنوان تصویر برند ورزش )2013آرائی، جی کو و کاپلانیدئو (.زیادي برخوردارنداهمیت 

مدل مفهومی پیشنهاد . تعریف می شودو تداعی ویژگی هاي آن مشتریان درباره برند ورزشکار شرح آگاهی 

و همچنین مدل آزمون شده برند ورزشکار توسط آرائی، جی کو  )2013(شده توسط آرائی، جی کو و رس 

ورزشی، ظاهر جذاب و سبک زندگی قابل ) اجراي( عملکرد ، داراي سه بعد اولیه)2013(دئو و کاپلانی

رزشی و شاخص باید در رشته ورزشی ورزشکاران به عنوان یک چهره و. است) بازارپسند(           عرضه

عملکرد . ورزشکار باشد) اجراي(بنابراین، ویژگی اولیه برند ورزشکار باید عملکرد. خود عالی ظاهر شوند

هماوردي، خبرگی  قیاسورزشکار، خصایص و ویژگی هاي مربوط به اجراي اوست که شامل چهار زیر م

ط با محصول در نظر به عنوان یک ویژگی مرتب اجراي ورزشی. ورزشی، سبک رقابتی و جوانمردي است

که همان نقش اولیه ورزشکاران به جهت بهبود عملکردهاي ورزشی و توسعه موقعیت  گرفته شده است

از  )2،1998؛گلادن،مایلن و ساتن1،2001اندرو و جکسون.(ر اساس تداوم موفقیت هایشان استبرندشان ب

هاي  به عنوان ویژگی ،نیستندمرتبط ورزشی ورزشکار سایر ویژگی هایی که با عملکرد  ،از سوي دیگر

. می باشندکه شامل دو بعد جذابیت ظاهري و سبک زندگی  اند غیرمرتبط با محصول در نظر گرفته شده

هاي برند سازي  دغدغه اصلی اغلب فعالیت از برند محصول، "نشان تجاري"جذابیت ظاهري به عنوان یک 

. زیر بعد جذابیت ظاهري، ویژگی نمادین و تناسب جسمانی استو شامل سه ) 3،2010ارائی( است

 4جذابیت ظاهري به عنوان عنصر اولیه تصویر چهره ورزشی محسوب می شود ودر مدل اعتبار منابع

      به عنوان بعد اولیه از اعتبار منبع 6و خبرگی 5اعتماد پذیري حتی پیش از ، در کنار و)1991(اوهانیان

ت و بیان می کند که ورزشکاران جذاب می توانند انتظارات مشتریان را برآورده صحه گذاري مطرح اس

 معتقدند که صرف نظر ازنوع محصول صحه گذاران جذاب،) 2000( 8تیل و باستلر) 7،1991اوهانیان(.کنند

                                                           
1 Andrews & Jackson 
2 Gladden,Milne,& Sutton 
3 Arai 
4 source credibility model 
5 trustworthiness, 
6 expertise 
7 Ohanian 
8 Till and Bustler 



6 
 

 )1993(بر اساس توضیح کلر .تاثیر معنی داري بر نگرش از برند و قصد خرید از محصول تائید شده دارند

از ویژگی هاي غیرمرتبط با محصول است که اشاره به جنبه هاي غیر ورزشی  بازارپسندسبک زندگی 

صورت کلی است و شامل  شامل ویژگی هاي شخصیتی او به این بعد از ابعاد برند انسان،. ورزشکار دارد

چهره ها نه  ،در واقع. مدل الگو و تلاش هاي مربوط به روابط عمومی است ،داستان زندگی سه زیر بعد

بلکه به وسیله سبک زندگی متمایزشان نیز  ،فقط به موفقیتشان در حوزه عملکرد ورزشی دست می یابند

حوزه غیرورزشی زندگی یک  ،در فرهنگ رسانه اي جدید) 1،2007چویی و ریفون( .مورد توجه اند

 ،2،2001و جکسون یوزاندر( .در درك شخصیت ورزشکار داشته باشد اي ورزشکار نیز می تواند نقش ویژه

 ،ویژگی هاي غیر مرتبط با رشته ورزشی همچنین، )2013آرائی، جی کو و رسبه نقل از  ،2،2001جکسون

آرائی، جی کو و (.تاثیر قدرتمندي بر تصویر برند ورزشکار در ذهن مشتریان و ایجاد ارزش برند می گذارد

  )2013،رس

نقش هواداري،  سازيبراي مستند  پژوهش هاییاین تحقیقات این بوده است که  انجام اصلی در نکته

کم و پراکنده بودن  با توجه بهتیمی و وفاداري در رفتار مصرف کنندگان مورد نیاز است و  پنداريهمذات

         با هدف بررسی ارتباط هواداري وتحقیقات اصولی و علمی  لازم است که نوع بررسی هااین 

از این رو، هدف اصلی این تحقیق آن است که  .ذیردصورت پ یدر حوزه بازاریابی ورزش پنداريهمذات

مشتمل بر ) 2013(جی کو و کاپلانیدئو تاثیر احتمالی ابعاد سه گانه برند ورزشکار که بر اساس مدل آرایی 

با ورزشکار در قالب  پنداريهمذاتاست را بر  بازارپسندعملکرد ورزشی، جذابیت ظاهري و سبک زندگی 

 . مدل معادلات ساختاري مورد تحلیل قرار دهد

  پژوهش روش شناسی

  جامعه و نمونه آماري

دهند که می جامعه آماري پژوهش حاضر را دانشجویان دانشگاه هاي رازي و آزاد اسلامی کرمانشاه تشکیل

 2یا  1گذراندن واحد تربیت بدنی ، مشغول به تحصیل و در حال 1392-  93در نیمسال اول سال تحصیلی 

حجم  هاپژوهش گونهاین در که کنندمی توصیه ساختاري معادلات یابیمدل نظرانکه صاحب از آنجا .بودند

 3نماییو استفاده از روش حداکثر درست هاي مفقودبا فرض وجود داده و نفر باشد 200نمونه حداقل 

                                                           
1 Choi & Rifon 
2 Andrews&jackson 
3 Maximal Like Lihood 
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)ML(، نمونه پژوهش به عنوان ايگیري چند مرحلهنمونه روش طریق از نفر 600 در پژوهش حاضر 

کامل تکمیل شده بود که  به طور پرسشنامه 530از این تعداد  - که پرسشنامه را تکمیل نمودند شدند انتخاب

  .حذف گردید ،پرسشنامه ناقص و داراي داده مفقود 70و قرار گرفت استفاده  مورد در پژوهش

  اندازه گیري

افراد با ورزشکاران مورد  پنداريهمذات، به منظور تعیین )2003( 1کوهن و پرس پنداريهمذاتمقیاس 

پرسش است که قادر به سنجش تجربیات افراد  10این بخش حاوي  در نسخه اصلی، .استفاده قرار گرفت

د را ، تجربیات افراپنداريهمذاتبه عنوان مثال، مقیاس . باشد هاي ورزش می هنگام رویارویی با شخصیت

که رویداد ورزشی براي خود فرد برگزار  انگار -دهد گیري قرار می در مقابل ورزشکاران مورد اندازه

 بنابراین، از. دهد بینندة ورزش، نقش ورزشکار را به خود نسبت می تماشاچی و به عبارت دیگر،. شود می

. دنحبوبش را یادآوري کنبا ورزشکار م پنداريهمذاتشرکت کنندگان در پژوهش خواسته شد تا جریان 

به . ندرتبه بندي شد) بسیار مخالفم( 1تا ) بسیار موافقم( 5ارزشی لیکرت از  5سوالات بر اساس مقیاس 

بینم، خود را  در مدتی که ورزشکار محبوبم را می": است قبیلاین عنوان نمونه، پرسشنامه شامل سوالاتی از 

هنگام تماشاي رقابت، هیجانات ورزشکار محبوبم را "یا  ".شوم کنم و کاملا مجذوب او می فراموش می

   ."کنم احساس می

نتایج  .تحلیل مؤلفه هاي اصلی استفاده شد تحلیل عاملی اکتشافی از طریق از ،تعیین روایی پرسشنامهجهت 

مقدار شاخص . بود 001/0، بیش از 023/0نشان داد که دترمینان ماتریس همبستگی عددي غیر صفر و برابر 

نتیجه آزمون کُرویت بارتلت معنادار  ،همچنین. بود 70/0بزرگتر از و KMO (755/0( اولکین -مایر -کایزر

تا پایه منطقی براي تحلیل فراهم  داشتند این بدان معنا است که متغیرها به اندازه کافی همبستگی بالا. بود

 در تحلیل موردکه  ندداراي بار عاملی معنادار بود سوال 6 ،پرسش 10که از مجموع  نهایت این. آورند

در زمینۀ  .ندحذف گردید ند،داشت 40/0کمتر از  دو گانه و همچنین سوال که بار 4و  نداستفاده قرار گرفت

در . متغییر بوده است 86/0تا  83/0در تحقیقات پیشین، آلفاي کرونباخ از  پنداريهمذاتپایایی پرسشنامۀ 

در این بررسی آلفا برابر  .بود 93/0برابر  پنداريهمذاتمۀ ، آلفاي کرونباخ پرسشنا)2007(تحقیق ایرنهارت 

 رائی، جی کو وپرسشنامه مورد استفاده براي تصویر برند ورزشکار حاصل پژوهش آ. به دست آمد 89/0

ورزشی، ظاهر جذاب و سبک زندگی ) اجراي( عملکرد می باشد که داراي سه بعد اولیه ) 2013(کاپلانیدئو 

مقیاس شامل هماوردي، خبرگی  10گویه است که  30این پرسشنامه داراي . است) بازارپسند( قابل عرضه

                                                           
١ Cohen & Perse’s (2003) Identification Scale  
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 ،داستان زندگی ورزشی، سبک رقابتی و جوانمردي، جذابیت ظاهري، ویژگی نمادین و تناسب جسمانی،

کاملا موافق مورد اندازه گیري  -7کاملا مخالف تا  -1گزینه اي از  7مدل الگو و روابط عمومی را در طیف 

به دو  مجرب در تربیت بدنی و مسلط اساتید از نفر دو پرسشنامه تصویر برند ورزشکار توسط .قرار می دهد

 دو نفر از اساتید دیگر به توسط شده ترجمه مقیاس سپس و شد ترجمه به فارسی جداگانه طور زبان به

 ،فارسی و انگلیسی نسخه دو مطابقت ترجمه و صحت مورد در بیشتر اطمینان براي .شد انگلیسی برگردانده

 بازبینی، بررسی، مرحله چند پس از ترتیب، بدین .گردید رفع موجود هاي چالش جلسه مشترك یک طی

 تأیید علمی هیأت اعضاي نفر از 5 کمک به پرسشنامه این محتوایی روایی ،و اصلاحات لازم تغییرات اعمال

که پس از  انشجویان به طور آزمایشی اجرا شدنفري از د 20پرسشنامه روي یک گروه  ،در ادامه. گردید

تغییرات اعمال پس از . الات ابراز نمودندؤشان از س تکمیل پرسشنامه نظر خود را درباره چگونگی ادراك

آلفاي  ،همچنین. دقیقه بود10مدت زمان پر کردن پرسشنامه حدود . پرسشنامه نهایی تهیه گردید ،لازم

 بازارپسندو براي سبک زندگی  87/0 براي جذابیت ظاهري ،88/0 کرونباخ براي مقیاس عملکرد ورزشی

و مقادیر واریانس  هاضرایب استاندارد شده، ضرایب استاندارد نشده و معناداري آن علاوه بر این،. بود 71/0

  )4جدول .(بود خوب و قابل قبولتبیین شده مدل اندازه گیري ابعاد تصویر برند ورزشی در حد 

 اجرا روش

    در  سپس با حضور محققان. شد گرفته هاپرسشنامه تکمیل اجازه با مسئولان دانشگاه هماهنگی طی

به طور شفاهی و بیان این موضوع که اجباري  رضایت از اخذ بعد  -کلاس هاي واحد عمومی تربیت بدنی

 است گفتنی. کردند تکمیل را مربوط هايپرسشنامه کنندگانشرکت -در همکاري و تکمیل پرسشنامه نیست

صورت ه ب مجدداً ،ها قید شده بودپرسشنامه علاوه بر این که در پرسشنامه پرکردن دستورالعمل هدف و

 مشکل یا هرگونه سؤال داشتن صورت در تا درخواست گردید کنندگانشرکت  از و شد داده توضیح شفاهی

  تمرکز پاسخ دهندگان بر) 2013(اراندر تحقیق آرایی و همک. بگیرند کمک محقق از سؤالات مورد در

پاسخ دهندگان از  حاضر اما در بررسی، بودالصاق شده چهره هاي ورزشی بود که تصویر آنان به پرسشنامه 

   .دهند ر ورزشکار مورد نظر در ذهن خود به سئوالات پاسختصوی اسخواسته شد براس

 آماري هايروش

 توصیفی آمار از ،هاداده توصیف براي. تجزیه و تحلیل شد 5/8نسخه  لیزرلو  SPSSا استفاده از بها داده

 ضریب عاملی و تحلیلها از پرسشنامه اعتبار و پایایی براي تعیین .شد استفاده استاندارد انحراف و میانگین
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هاي تکمیلی از و در راستاي تحلیل همبستگی پیرسون از ضریب ،همچنین .کرونباخ استفاده گردید آلفاي

براي مقایسه  ،در نهایت .معادلات ساختاري براي مدل سازي روابط علّی استفاده و مدل مورد نظر ارائه شد

  .متغیر هاي تحقیق با توجه به عامل جنسیت از آنالیز واریانس چند متغیره استفاده شد

  ي پژوهشهایافته

پسر با میانگین دانشجوي  289و  41/21 ±18/2دختر با میانگین سن دانشجوي  241نفر شامل  530تعداد 

توصیفی  هاي، شاخص2و 1 جدول در .نمونه آماري این پژوهش را تشکیل دادند 83/22 ±25/4سن 

با توجه به  .است هگردید ارائه متغیرهاي مشاهده شده همبستگی ماتریس و) معیار انحراف و میانگین(

و از آنجا که شرط اساسی  باشدارتباط بین متغیرها معنادار می 2و1 مشاهده در جدولمورد هاي همبستگی

ست، مدل الگوي ها وجود همبستگی بین متغیرهابراي استفاده از مدل معادلات ساختاري در تحلیل یافته

 .ارتباطی مورد تحلیل قرار گرفت

 .همبستگی متغیرهاي مکنون پژوهش نشان داده شده است ماتریس و معیار انحراف و میانگین، 3جدول در 

 ١شامل مجذور کايشاخص  .است گردیده ارائه مدل مفروض برازش هايشاخص نتایج نیز 4در جدول 

 ٢ریشه مقدار میانگین مربعات خطاي برآورد؛ 27/3هنجار شده یعنی مجذور کاي به درجه آزادي برابر 

شاخص برازش ؛ 91/0 ٤؛ شاخص نیکویی برازش تعدیل شده93/0 ٣ شاخص نیکویی برازش مدل؛ 06/0

و شاخص  94/0   ٧ ؛ شاخص برازش تطبیقی92/0 ٦؛ شاخص برازش هنجار نشده93/0 ٥هنجار شده

 برازش ، نشان دهنده3که با توجه به مقادیر قابل قبول ارائه شده در جدول  بود 94/0 ٨برازش افزایشی

ها ، ضرایب استاندارد شده، ضرایب استاندارد نشده و معناداري آن6و 5جدول  .مناسب مدل پژوهش است

 پنداريهمذاتتمام ضرایب استاندارد براي خرده مقیاس هاي تصویر برند ورزشی و . دهدنشان می را

به آزمون معناداري تی نیز نشان داد که تمامی بارهاي عاملی یا ضرایب مسیر . داراي مقادیر بالایی است

 ،به علاوه .باشدعنادار میآمده بین متغیرها م به دستبنابراین روابط  )p> 01/0( .آمده معنادار هستند دست

نشان داده شده است، ضرایب ساختاري بین عملکرد ورزشی و سبک زندگی  7 همانگونه که در جدول

                                                           
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) 
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ضریب بین جذابیت ظاهري و  ،همچنین. مثبت و لحاظ آماري معنادار است پنداريهمذاتبا  بازارپسند

 . منفی بوده و معنادار نیست پنداريهمذات

  انحراف معیار، همبستگی بین متغیرهاي مشاهده شده تصویر برند ورزشی در مدلمیانگین، :1جدول

  میانگین  
انحراف 

  معیار
1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  

1- 

خبرگی 

  ورزشی

95/5  91/0  -  -  -  -  -  -  -  -  -  -  

سبک  -2

  رقابت
70/5  98/0  **66/0  -    -  -  -  -  -  -  -  

3- 

  جوانمردي
70/5  09/1  **46/0  **32/0  -    -  -  -  -  -  -  

4- 

  هماوردي
85/5  91/0  **65/0  **64/0  **42/0  -  -  -  -  -  -  -  

5- 

جذابیت 

  جسمانی

28/5  12/1  **26/0  **35/0  **16/0  **32/0  -  -  -  -  -  -  

ویژگی  -6

  نمادین
04/5  24/1  **22/0  **28/0  07/0  **25/0  **60/0  -  -  -  -  -  

تناسب -7

  بدنی
45/5  08/1  **33/0  **34/0  **18/0  **28/0  **62/0  **55/0  -  -  -  -  

داستان -8

  زندگی
39/4  32/1  *12/0  *20/0  06/0  **16/0  **39/0  **47/0  **32/0  -  -  -  

نقش  -9

  مدل
26/5  08/1  **48/0  **35/0  **52/0  **43/0  **24/0  **32/0  **30/0  **31/0  -  -  

10- 

روابط 

  عمومی

53/5  03/1  **56/0  **43/0  **53/0  **47/0  **40/0  **37/0  **55/0  **22/0  **58/0  -  

P<0.01*  :P<0.001**      
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  پنداريهمذاتمیانگین، انحراف معیار، همبستگی بین متغیرهاي مشاهده شده  : 2جدول

  6  5  4  3  2  1  انحراف معیار  میانگین  

  -  -  -  -  -  -  11/1  01/3  1سوال 

  -  -  -    -  43/0**  08/1  34/3  2سوال 

  -  -    -  44/0**  32/0**  16/1  41/3  3سوال 

  -  -  -  41/0**  41/0**  32/0**  03/1  67/3  4سوال 

  -  -  39/0**  27/0**  39/0**  44/0**  09/1  15/3  5سوال 

  -  50/0**  39/0**  30/0**  40/0**  43/0**  07/1  48/3  6سوال 

P<0.01*  :P<0.001**  

  

  زازا و درونضریب همبستگی متغیرهاي برون میانگین، انحراف استاندارد و : 3جدول

  4  3  2  1  انحراف معیار  میانگین  متغیرها

عملکرد  -1

  ورزشی

80/5  78/0  -  **36/0  **57/0  **22/0  

جذابیت  -2

  ظاهري

26/5  98/0  -  -  **58/0  16/0  

سبک زندگی  -3

  بازارپسند

06/5  86/0  -  -  -  **35/0  

-مذاته -4

  پنداري

36/3  77/0  -  -  -  -  

   ) **001/0 =p ( و) *01/0 =p(  

  

  

  برازش الگوي آزمون شده پژوهشهاي شاخص :4جدول 

  شاخص

  /مجذورکاي

درجه 

  آزادي

ریشه مقدار 

میانگین 

مربعات 

خطاي 

  برآورد

شاخص 

نیکویی 

برازش 

  مدل

شاخص 

نیکویی 

برازش تعدیل 

  شده

شاخص 

برازش 

هنجار 

  شده

شاخص 

برازش 

هنجار 

 نشده

شاخص 

برازش 

  تطبیقی

شاخص 

برازش 

  افزایشی

مقدارقابل 

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

  94/0  94/0 92/0  92/0  90/0  93/0  06/0  27/3  مدل
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و مقادیر واریانس تبیین شده تصویر برند  هاضرایب استاندارد شده، ضرایب استاندارد نشده و معناداري آن :5جدول

  ورزشی

  متغیر نهفته  متغیرهاي مشاهده شده

ضرایب 

استاندارد 

  βشده

ضرایب 

استاندارد نشده 

B  

  خطاي معیار

SE 

 ضرایب

T  

  واریانس

 ��تبیین شده

  72/0  58/22  03/0  85/0  85/0  عملکرد ورزشی  خبرگی ورزشی -1

  64/0  89/20  03/0  80/0  80/0  عملکرد ورزشی  سبک رقابت -2

  24/0  71/11  04/0  47/0  49/0  عملکرد ورزشی  جوانمردي -3

  66/0  43/21  03/0  82/0  82/0  عملکرد ورزشی  هماوردي -4

  64/0  84/19  04/0  90/0  80/0  جذابیت ظاهري  جذابیت جسمانی -5

  59/0  85/18  05/0  95/0  77/0  جذابیت ظاهري  ویژگی نمادین -6

  57/0  72/18  04/0  83/0  76/0  جذابیت ظاهري  تناسب بدنی-7

  39/0  36/12  06/0  82/0  62/0  بازارپسندسبک زندگی   داستان زندگی-8

  39/0  86/14  04/0  67/0  63/0 بازارپسندسبک زندگی   نقش مدل -9

  71/0  71/17  04/0  85/0  85/0 بازارپسندسبک زندگی   تلاش روابط عمومی - 10

  

  پنداريهمذاتها، و مقادیر واریانس تبیین شده ضرایب استاندارد شده، ضرایب استاندارد نشده و معناداري آن :6جدول

ضرایب استاندارد   نهفته متغیر  متغیرهاي مشاهده شده

  βشده

ضرایب استاندارد 

  Bنشده 

  خطاي معیار

 SE 

 ضرایب

 T  

  واریانس

 ��تبیین شده 

  40/0  48/11  05/0  65/0  64/0  پنداريذاتهم  1سوال 

  53/0  80/12  05/0  74/0  72/0  پنداريهمذات  2سوال 

  39/0  50/11  055/0  64/0  62/0  پنداريهمذات  3سوال 

  42/0  89/11  056/0  67/0  65/0  پنداريهمذات  4سوال 

  40/0  44/11  056/0  64/0  63/0  پنداريهمذات  5سوال 

  42/0  57/11  057/0  67/0  65/0  پنداريهمذات  6سوال 

  

  زازا و درونها، در ارتباط متغیرهاي مکنون برونضرایب استاندارد شده، استاندارد نشده و معناداري آن :7جدول 

  متغیرهاي

  زابرون
  زامتغیر درون

ضرایب 

استاندارد 

  بتا شده

  ضرایب استاندارد

  Bنشده 

خطاي 

  معیار

SE 

 ضرایب

T  

  35/3  05/0  17/0  18/0  پنداريهمذات  عملکرد ورزشی

  -18/1  06/0  -08/0  -08/0  پنداريهمذات  جذابیت ظاهري

  51/5  06/0  38/0  38/0  پنداريهمذات بازارزندگی سبک 
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  پسند

��          18/0=  

  براي مقایسه متغیرهاي تحقیق در بین دانشجویان دختر و پسر MANOVAنتایج آزمون  :8جدول

  عملکرد ورزشی   

M±SD 

 جذابیت ظاهري

M±SD  

 بازارپسندسبک زندگی 

M±SD  

 پنداريهمذات

M±SD 

  21/3±72/0  98/4±78/0  19/5±04/1  81/5±76/0  دختر

  49/3±79/0  14/5±93/0  32/5±93/0  81/5±79/0  پسر

ANOVA  P=.928 P=.128  P=.033  P=.000  
  Pilla,s Trace(4,525)=.030,f=5.28,p<0.000:جنسیت 

 

دضرایب مسیر مدل در حالت تخمین استاندار: 1شکل 

 

  بحث و نتیجه گیري

هویت فردي شامل توانایی ها و خصوصیات کسب در پی بر اساس تئوري هویت اجتماعی، مردم هم 

تشکل هاي  در متمایز کننده فردي و هم به دنبال کسب هویت اجتماعی مانند تعلق به گروه ها و عضویت 

 ؛را شکل داده است یبنیان مفهوم هم هویتی و هواداري ورزش ،این تئوري. انجمن ها هستند اجتماعی و

بازاریابی ورزشی و  رشته توجه محققان دانشگاهی  کانوندر  ،موضوعی که به عنوان یکی از مباحث پرمایه

با  پنداريهمذاتمعمولا از مسیر  افراددر حالی که  .استقرار گرفته مدیران اجرایی باشگاه هاي ورزشی 

 ،      هستند و از این طریقهاي اجتماعی در پی تامین و تعیین نیاز به کسب هویت اجتماعی خود گروه

در ) 1982، ١تاجفل(پیوند اجتماعی و عزت نفس را تامین می کنند نیاز هاي پایه اي مانند احساس تعلق،

بسیاري از اوقات براي تعیین ویژگی هاي موثر و مناسب در شکل دهی هویت فردي و خودانگاره 

                                                           
1 Tajfel 
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فاصله بین خود ادراك شده اشان را با  ،پنداريهمذاتبه دنبال الگوهایی می گردند تا از طریق  شانمطلوب

 ،بی تردید )1961، ٢، کلمان2007، ١سولومون(.خود ایده آل و مطلوبی که در ذهن دارند کاهش دهند

نظام تعلیم هاي مطلوب براي افراد تا حدود زیادي وابسته به ارزش هاي مورد آموزش و تاکید در بستر الگو

ورزشکاران مشهور با توجه . را درنوردیده اند ي کشور هاهایی است که مرزهارسانه البته و تربیت جوامع و 

به ویژگی هایی مانند موفقیت در میادین ورزشی و به این وسیله ایجاد شرایطی براي وقوع تجربه جایگزین 

 و کسب درآمدهاي در هواداران، دارا بودن سبک زندگی خبر ساز و توجه رسانه ها به ابعاد رفتاري آنها

لزوما  پنداريهمذاتکه  داشتتوجه  باید. دبه شمار می آینبراي جوانان و نوجوانان  مهم یالگوی ،سرشار

در بررسی حاضر، سهم مولفه هاي  ،از این رو )2000، ٣اسکات و لانه(.نیستبرقراري روابط رسمی  مندنیاز

داده ها بر ، این پژوهشدر . با ورزشکار مورد بررسی قرار گرفت پنداريهمذاتتصویر برند ورزشکار بر 

نتایج حاصل از  ) 3جدول. (اساس شاخص هاي برازش از تناسب خوبی با مدل مفروض برخوردار بود

 بازارپسندسبک زندگی عملکرد ورزشی و  املوع آزمون مدل نشان داد که ازبین مولفه هاي برند ورزشکار،

عملکرد . با ورزشکار در نمونه هاي مورد بررسی این پژوهش اثر معنی داري دارد يپندارهمذاتبر میزان 

ورزشی اشاره به توانایی هاي ورزشکاران در میدان رقابت دارد، مولفه هایی مانند سبک رقابتی هیجان 

 یکی .رفتار جوانمردانه در محیط ورزشخبرگی در ورزش و  اي برجسته،مهارت ه برخورداري ازبرانگیز، 

از مواردي که به عنوان زمینه ساز همانندي با ورزشکار مطرح است، ایجاد فرصت هایی براي کسب تجربه 

و اشتراك افکار و  پنداريهمذاتفرد با  ،در چنین شرایطی ،در واقع )2007سولومون، (.جایگزین است

را کاهش  آل خود ایدهفاصله بین خود واقعی و  مورد علاقه اش، یا تیم محبوب و احساساتش با ورزشکار

بر اساس مطالعاتی که در زمینه  ،همچنین )2012ویو و همکاران، (.و عزت نفس خود را افزایش می دهد

از جمله ورزشکاران انجام شده است، باور به خبرگی به عنوان  خشی صحه گذاري افراد داراي شهرت اثرب

ضرایب مسیر نشان داد  ،با این حال .ذکر شده است )تجاري و غیر تجاري(منبع پیامیکی از منابع اعتماد به 

این مولفه به طور . ورزشکار داردتصویر برند با  پنداريهمذاتتاثیر بیشتري بر  ،بازارپسندکه سبک زندگی 

این  ،همچنین. می نماید دلالتبر رفتار ورزشکاران صاحب شهرت در خارج از میدان رقابت ها  ،خاص

شکاران در زمینه الگو بودن در فعالیت هاي اجتماعی، کسب وجهه اجتماعی، یافته بر اهمیت موفقیت ورز

اط مناسب با هواداران و تلاش در قدردانی و پا سخگویی به بمسئولیت پذیري در مناسبات اجتماعی، ارت

                                                           
1 Solomon 
2Kelman 
3 Scott & Lane 
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در بین ابعاد سه گانه اي که سبک ) 1شکل (شایان ذکر است که بر اساس بار عاملی . هواداران تاکید دارد

و پس از آن تلاش در برقراري رابطه مناسب  بوددارد بیشترین سهم مربوط به نقش مدل  بازارپسنددگی زن

مولفه که شاید بتوان چنین استنباط نمود  ،بر این اساس .قرار دارد و شایسته با هواداران و تماشاچیان

این . یک ورزشکار ستاره را از دیگر بازیکنان در میدان رقابت متمایز می کند ،موفقیت ورزشیعملکرد و 

 آنان   برجسته شدن سایر جنبه هاي زندگی ورزشی و  چهره هايموضوع مقدمه اي براي رسانه اي شدن 

وجه تمایز ورزشکاران ستاره یا برند  ،و هواداران ورزشی اما در جایگاه ذهنی اغلب تماشاچیان .می شود

تناسب موفقیت و مقبولیت آنان در داخل و خارج از میدان ورزش  ،ورزشکاران نخبه دیگر و ه از همشد

با  پنداريهمذاتمعکوس با و  غیر معنی دار ضریب مسیريجذابیت ظاهري  ،از سوي دیگر. است

 و ویژگی هایی از این نوع، جذابیت ظاهري ،چهره زیبا برخورداري از ، به عبارت دیگر. ورزشکاران داشت

در همسو با نتایج بررسی حاضر، . نداشتبا ورزشکاران مشهور  پنداريهمذاتاثري معنی دار بر سطح 

تصویر برند ورزشکار ضریب تاثیر معنی داري یر تعهد روانشناختی در بین ) 2013(بررسی آرایی و همکاران

 ،اگرچه در آن بررسی نیز سبک زندگی بازارپسند .داشت) دانشجوي کالج 427(گروه نمونه مورد مطالعه 

بالاترین ضریب تاثیر و جذابیت ظاهري کمترین تاثیر را بر تصویر برند ورزشکار داشت، با این حال از آنجا 

نمی توان به  ،که در بررسی مذکور تصویر برند ورزشکار به شکل مولفه مرتبه سوم در نظر گرفته شده است

در تائید زیادي تا حدودي  .یک از ابعاد سه گانه بر تعهد روانشناختی را تشخیص داد وضوح میزان تاثیر هر

در  محققان مذکور، .اشاره داشت )2003(و همکاران ١استیون نتایج بررسی یافته هاي این بررسی می توان به

که علاوه بر دامنه سنی  میلادي 1994تا  1977بین سال هاي متولدین ( Yنسلگروه یک بررسی کیفی در 

از دریافتند که کشور کانادا  )از قدرت گسترده ابزارهاي رسانه اي برخوردارند ،متمرکز بر نوجوانی و جوانی

ویژگی هاي شخصی، صفات با مضمون هاي  خصوصیت 5ویژگی هاي قهرمانان شامل نظر پاسخ دهندگان، 

بررسی  .به دلیل سایر عوامل است ٢چسبندگیاجتماعی، مهارت هاي ورزشی، موقعیت صحه گذاري و 

نیز موید آن بود که مولفه هاي تعیین گر در قدرت ستارگان ورزشی شامل ) 2007(برانشتین و ژانگ

ست و این صص ورزشی و جذابیت اجتماعی آنهادارا بودن شخصیت دوست داشتنی، تخ ،بودن اعتمادپذیر

اشاي مستقیم رویداد، تماشاي غیر مستقیم رویداد یا مولفه ها پیش بینی کننده مصرف ورزش اعم از تم

خواندن نشریات ورزشی و همچنین مقدار اثر بخشی صحه گذاري محصولات از سوي ورزشکاران مشهور 

                                                           
1 Stevens, Lathrop and Bradish 
2adhesion  
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یافتند که ورزشکاران مشهور نیز در) 2001(بوش و همکاران  .سال است 24تا  10در بین گروه هاي سنی 

پیش بینی کننده مقاصد رفتاري مربوط به خرید شامل تبلغ شفاهی، وفاداري به برند موثر مدل یک به عنوان 

نیز دز بررسی مبتنی بر تحلیل محتوي به ارزیابی ) 2008(دیکسون و فلین . در گروه سنی نوجوانان هستند

بررسی نتایج  .دانشجو در انگلستان پرداختند 272ویژگی هاي مثبت و منفی ورزشکاران صحه گذار در بین 

در حالی که هیچ یک . آنان شش دسته عامل را به عنوان متغیر هاي موثر در صحه گذاران ورزشی نشان داد

از نمونه هاي مورد بررسی به جذابیت اشاره اي نکرده بودند، اولین دسته از مضامین مورد استخراج به 

غیر / مدل و رفتار اخلاقی عنوان خصائص مطلوب و یا نامطلوب در ورزشکاران صحه گذار در مورد نقش

علاوه بر شایستگی هاي جسمی و روانی،  ،همچنین .اخلاقی ورزشکاران در درون و بیرون زمین رقابت بود

در ) 2012(پارمنتیر و فیشر. نحوه روابط بین فردي به عنوان دسته سوم از مضامین مهم برشمرده شده بود

 با مقایسه دو بازیکن مشهور فوتبال  ،"ا می سازندورزشکاران چگونه برند خود ر"مقاله اي با عنوان 

 شخصیگیگز در برند رایان بکام را از دیوید آنچه  که تاکید می کنند) دیوید بکامرایان گیگز و ( انگلیس

 اش رسانه اي شخصیت و ي ارتباطیفرصت هاافکار عمومی با استفاده از  بر تاثیر او ،متمایز کرده است

  . بوده است

نشان داده است که رفتارهاي غیر عرفی و نامناسب ) 2009(  و همکاران بررسی فینک ،دیگراز سوي  

. با ورزشکار و تیم اثر منفی دارد پنداريهمذاتبازیکنان در خارج از میدان مسابقات بر هواداران تیم و 

بررسی هاي انجام شده رفتارهاي نامناسب ورزشکاران را به عنوان یک مخاطره در زمینه در  ،همچنین

مورد تاکید بوده سرمایه گذاري شرکت ها و موسسات براي استفاده از ورزشکاران در صحه گذاري 

پس از آشکار و رسانه اي شدن مشکل  ،مثال عنوانبه  )2012، ٢، گراهام2009و همکاران،  ١وایت(.است

درصد ارزش بازار خود را از دست  3تا  2بین  پنج شرکت حامی او،  ٣خانوادگی تایگر وود - قیاخلا

  )2010، ٤کنیتل و استانگو(.دادند

اجتماعی ورزش و همچنین  روانشناسیاز مفاهیم نوظهور در ادبیات  ،که موضوع برند ورزشکارجا آن از 

دیگر می تواند پیشایند، پیامد و یا میانجی سایر متغیر ها بازاریابی ورزشی است که مانند بسیاري از مفاهیم 

این بررسی را به لحاظ نظري می توان گامی در جهت توسعه و تعمیق این مفهوم در بازاریابی  ،قرار گیرد

                                                           
1 White 
2 Graham 
3 Tiger Woods 
4 Knittel & Stango 
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به عنوان  پنداريهمذاتاز آنجا که  گفتمی توان  به لحاظ نتیجه کاربردي پژوهش حاضر،. ورزشی دانست

اگر بر اساس بررسی هاي  و ر مورد تاکید محققان بوده استکلیدي در ایجاد هواداران وفادایک پیشایند 

بر ورزش میزان هواداري  ،بع آنتبا تیم ها و ورزشکاران و به  پنداريهمذاتبپذیریم که  پیشینمتعدد 

در بازاریابی،  از جنبه برنامه ریزي راهبردين، داراي تاثیر است، بنابر ایو محصولات مرتبط مصرف ورزش 

درك این موضوع که کدامیک از مولفه هاي رفتاري و ویژگی هاي ورزشکاران مشهور داراي تاثیر بر 

 ،تر گفته شد همان گونه که پیش. داراي اهمیت زیادي استهواداري ورزشکار است،  و پنداريهمذات

ند، دانخاصی را معرف خود می ست که هواداران ورزش، تیم یا ورزشکارا ايدر واقع گستره پنداريهمذات

ارتباط روانی عمیقی تري  فرد با ورزش یا تیم محبوبش هرچقدر .ستاینداو را می و می گیرنداز او الهام 

تیم ها،    مدیران  می توان به بنابر این،  .رودمی این میزان بالاتر  تر بداند،و خود را به آن وفادار ندبرقرار ک

خواهان تاثیر گذاري مناسب بر که  يورزشکار کردباشگاه هاي ورزشی و ورزشکاران مشهور پیشنهاد 

 ان خوداست، زمانی قادر خواهد بود که تماشاچیان را به هوادار و بخصوص علاقه مندان به ورزش دیگران

، الگوي برخوردار باشدارتباط خوبی با مردم  میادین ورزشی، از کسب موفقیت در تبدیل کند که علاوه بر

از آنجا که  ،همچنین .مسئولیت پذیري اجتماعی کوشا باشدمناسبی براي هوداران خود باشد و در 

ضمن استفاده از فرصت هاي باید  یک ورزشکار برند شده قرار دارند، ها ورزشکاران زیر ذره بین رسانه

 به از حاشیه هایی که ممکن است تا سعی کند) 2012،یر و فیشرپارمنت(رسانه اي براي تقویت برند خود 

در از آنجا که ورزشکاران ستاره مورد توجه رسانه ها هستند و . نمایدپرهیز  ،کند وارداعتبار او را خدشه 

 یینقش الگوافزایش یافته است، توجه به سرعت انتشار اخبار به شکلی محسوس  ،فرهنگ رسانه اي امروز

 برخورداربراي ورزشکاران مشهور در برخورد با دیگران از اهمیت بسزا روابط عمومی بالا از  برخورداريو 

  .است

ي تربه طور معنی دار نسبت به دانشجویان دختر نتایج مربوط به عامل جنسیت نشان داد که دانشجویان پسر

مربوط به سبک زندگی  میانگین عامل ،همچنین. می کنند پنداريهمذاتبا ورزشکار محبوب خود 

نخست آن که  ؛این نتیجه از دو زاویه قابل تحلیل است )8جدول.(در پسران بیشتر از دختران بود بازارپسند

بین زن و مرد در بستري از ارزش ها،  مفهوم جنسیت و نقش هاي مورد انتظار و ادراك شده از جنسیت در

در یک جامعه مرد . ر مستقیم شکل می گیرداجتماعی و آموزش هاي مستقیم و غی -متغیرهاي فرهنگی

، ١2006، اندرسن و تایلور1995 ١ماري سک(.ورزش نیز بیشتر موضوعی مردانه تلقی می شود ،سالار

                                                           
١  Marecek 
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 مانند اسلامیجوامع  درمعمولا دوم آن که  .)2011 ٣، کلمنت گویلتین و فون تاین2009و همکاران،  ٢هانون

به همین زنان ورزشکار شخصیت رسانه اي پیدا نمی کنند و  ،اجتماعی -فرهنگیدینی و ایران به دلایل 

با این . تصویر برند یک زن ورزشکار نسبت به یک مرد ورزشکار کمتر در معرض معرفی قرار دارددلیل 

هاي ورزشی فعالیت دارند و به عنوان بخش قابل  امروزه زنان نیز همچون مردان در بسیاري از زمینهحال، 

توان از کنار علایق ورزشی آنان به سادگی  امعه، بر روي ورزش کشور تأثیرگذارند و نمیتوجهی از ج

با  پنداريهمذات نیزمیانگین هاي مربوط به یافته هاي توصیفی در مورد ابعاد برند ورزشکار و . گذشت

     این یافته را )8جدول.(دامنه آن را در زنان بالاتر از متوسط طیف اندازه گیري نشان می دهد ورزشکار

با ورزشکار، زنان نیز با  پنداريهمذاتمی توان به آن معنی دانست که علی رغم نقش جنسیت در 

  .می کنند پنداريهمذاتورزشکاران برند شده و محبوب در سطح قبل توجهی 

ماهیت مقطعی بررسی . محدودیت هاي آن استدرك نتایج هر پژوهشی منوط به صحیح تفسیر و تحلیل 

با در نظر داشتن و آماري وتحلیل هاي واژه اثرگذاري را صرفا بر اساس ضرایب مسیر  کاربرداضر ح

ها منوط به تحقیقات تکمیلی و تفسیر دقیق تر یافته ،از این رو. کندمحاسبه احتمالات خطا توجیه پذیر می

هر چند این  .انددانشجویان بوده تنهامورد مطالعه در این بررسی  نمونه. است مشابه با نمونه آماري بزرگتر

ن بازاریابان ورزشی امخاطبو همچنین از مهمترین  مشتریان و بازار هدف در ورزشاصلی ترین  وگروه جز

و به بررسی هاي بعدي  منوطتعمیم پذیري نتایج  ،با این حال) 1999، ٥و نیکاس 2003، ٤شوارت( هستند

  . استپذیري بیشتر جامعه محور با شمول

تعمیق و گسترش کند که ورزشکاران مشهور براي یافته هاي بررسی حاضر تاکید می ،نتیجه گیري کلیدر 

باید در  هاي ورزشی، علاوه بر توسعه تواناییطرفداران و حامیان با خودشان در جامعه پنداريهمذاترابطه 

روابط خوب با  برقراريیک تصویر اجتماعی مناسب از طریق که بر  بازارپسندزمینه سبک زندگی 

هاي خیرخواهانه پیشگامی در فعالیت دوستان،ري براي ورزشبهاي رهایفاي نقش تماشاچیان و هوداران،

  .تمرکز داشته باشند ،اجتماعی و مسئولیت پذیري تاکید دارد

  

  

                                                                                                                                                                                     
1Andersen & Taylor 
2Hannon 
3  Clément-Guillotin & Fontayne 
4Shuart  
5 Nikas 
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Athlete Brand Image (ABI) consists of three main dimensions: athletic 
performance, attractive appearance and marketable life style. The purpose of 
this study was to analysis the pattern of   on fan- player identification with 
athlete brand image. A total of 530 University students completed Scale of 
Athlete Brand Image (SABI) which developed by Arai, Jae Ko and Kaplandou 
(2013), and modified Cohen & Perse’s (2003) Identification Scale respectively. 
Structural Equation Model (SEM) showed that from ABI dimensions, athletic 
performance and marketable life style has significant path loading on fan- 
player level of identification. This dimension reflects personality of an athlete 
and the social perception toward athletes. Therefore, despite  athlete’s 
performance, to enhance fan- player level of identification, athletes and their 
manger are recommended to invest a substantial part of their activities on 
generate athlete effective marketable life style. This could be achieved by 
behaving ethically in and out off the field with sensitivity toward socio-cultural 
issues, being good role model and good leader for fans, socially responsible, 
and showing appreciation for fan/ spectators.  

Key words: Brand Image, Identification and Marketable Life Style 

 

 


