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1. 

6چکيده

هدف این پژوهش تصویرسازی برند با تأکید بر عوامل هدایتی افراد 

-روش تحقیق توصیفیای است. مشهور ورزشی در تبلیغات رسانه

حجم نمونه براساس فرمول . پیمایشی و از نظر هدف کاربردی است

ها از آوری دادهبرای جمع. نفر برآورد شد 383کوکران معادل 

رار ها مورد تائید قنامهپرسشوایی و پایایی ر استفاده شد. نامهپرسش

وسیله آزمون تحلیل افزار لیزرل بهها با استفاده از نرمگرفت. داده

ه نشان داد اثری کها یافته .اندگرفته تحلیل قرار و مسیر مورد تجزیه

، اثر 12/0 برند دارد برابر است با تصویرسازیبر  تعداد افراد مشهور

و همچنین  22/0با  برند برابر تصویرسازیبر  تناسب افراد مشهور

. بنابراین است 28/0با  برند برابر تصویرسازیبر  فعالیت افراد مشهور

 غاتیدر تبل ورزشی افراد مشهور یریکارگبه صرفگیریم نتیجه می

فراد ابلکه  ست؛یف نبه هد یابیفروش و دست زانیم شیمتضمن افزا

-محصول در جست کیدر انتخاب  انیکه مشتر یزمان ورزشیمشهور 

 هایشخصیتبا  یسازکسانیو  یدیروابط تقل ینوع یبرقرار یجوو

دارند.  یرشتیب یگذارتأثیرو  رشیپذ تیهستند، قابل اصبرجسته و خ

دستاوردها به عنوان گروه  گریافراد به سبب شهرت، افتخارات و د نیا

 و شهرت اعتبار ر،یگذاشتن تصو اریبا در اخت شده و رجع شناختهم

 فراهمرا  مخاطبان یآگاه شیموجبات افزا ،یتجار شرکت کیخود به 

 تیشده که در نها محصولات دیآنان به خر بیترغ آورده و باغث

 .را به دنبال خواهد داشت یتجار شرکت تیموفق

 .ایرسانه غاتیتبل ند،بر تعداد، ت،یفعال تناسب، کلیدی:هایواژه

 

                                                     

Abstract

The aim of this study is to brand image 

(visualization) with emphasis on the guiding 

factors of sport celebrities in media advertising. the 

research method is descriptive - survey and it is 

applicable in terms of purpose. Sample size was 

estimated at 385 persons according to the Cocran 

formula. In order to collect data, the questionnaire 

was used. Validity and reliability of the 

questionnaires were approved. The data were 

analyzed by using the LISREL software by path 

analysis test. The Results showed that the effect of 

celebrity on brand image is 0.12, the proportion of 

celebrity on brand image is 0.27 and the activity of 

celebrity on brand image is 0.28. Therefore, we 

conclude that using sport - based people in 

advertising does not involve increasing sales and 

achievement; famous sport celebrities have more 

acceptance and effectiveness when customers 

select a product in search of a form of imitative 

relationships and similarity with salient and 

specific characters. For the sake of fame, glory and 

other achievements as reference groups and by 

providing image, credit and reputation to a 

business company, they increase the awareness of 

the audience, encourage them to buy products that 

will eventually succeed in the business company. 

Keywords: Activity Proportion, Brand Number, 

Media Advertising. 
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 مقدمه
مند امروزه برندسازي، ایجاد تصویر مطلوب از برند و علاقه

-ها و اولویتترین هدفساختن مشتریان نسبت به برند از مهم

ماتی و از جمله محصولات هاي خدهاي مدیریت در بخش
منافع قابل توجهی در ایجاد برند . شودورزشی محسوب می

به طوري كه  ؛قدرتمند در محصولات ورزشی وجود دارد
تولیدكنندگان محصولات ورزشی از برند به عنوان راهی سریع 

سازي خدمات خود، ایجاد تصویر براي شناسایی و متمایز
د ساختن آنها استفاده منمطلوب در ذهن مشتریان و علاقه

مشتریان باید تصویر (. 6456، 5اسماعیل و اسپینلی)كنند می
این . روشنی درباره خصوصیات برند در ذهن خود داشته باشند

كیفیت، سرعت، قیمت پایین، : تواند شاملخصوصیات برند می
تصویر، در واقع، تركیب كلی از همه . قیمت بالا و تنوع باشد
كنند درباره شركت، مشتریان فکر می آن چیزهایی است كه

تصویر (. 5111، 6كاتلر و آرمسترانگ)دانند محصول و برند می
كنندگان معانی و برند، براي بسیاري از مشتریان و مصرف

تواند در هر رده از كند و میمحصولات زیادي را القاء می
اي العادههاي خدمات از اهمیت فوقمحصولات یا بخش

تمایل  مداري امروز، مردمدر دنیاي مشتري. دبرخوردار باش
اساساً تصورات . معرفی كنند هایشانخود از طریق داشته دارند

درنگ منجر به ایجاد احساس قوي در افراد برند خوب، بی
گونه تصورات، مثبت بوده و غالباً در میان سایر این. شودمی

، فراهانی و همکاران)برندهاي رقیب منحصر به برند است 
نقش تصور ذهنی از برند هم براي مشتریان باتجربه و (. 5131

تجربه داراي اهمیت خاصی است، چرا كه آنها سعی هم بی
كنند، تصویر ذهنی خودشان را با خرید كالایی كه اعتقاد می

یاسین و )دارند با تصویر آنها همسانی زیادي دارد، تقویت كنند 
راي ایجاد نام بدین منظور، شركت ب(. 6446، 1همکاران

هاي مختلف با هدف تجاري با استفاده از نماد، نشان و ویژگی
-متمایز شدن از دیگران در میان بازارهاي رقابتی تلاش می

هاي شركت كه در درک مشتریان از یکی از لازمه. كنند
شركت مؤثر است، انتخاب یک ابزار ارتباطی مناسب است تا 

زیدان )یان معرفی كند محصولات و خدمات شركت را به مشتر

                                                                          

              

ها در در این میان، استفاده از انسان (.6453، 0یحیی سلام
، برندهاي شخصی و برندهاي 1گذاريجایگاه عوامل صحه

انسانی در بازاریابی محصولات مختلف از جمله محصولات 
گذاري صحه. ورزشی، بسیار مورد توجه صاحبان صنایع است

برجسته ورزشی و هاي گیري از شخصیتبه معنی بهره
این . غیرورزشی محبوب به منظور تبلیغ محصولات است

هاي كنندگان با استفاده از شخصیتموجب شده است تا تولید
معروف محصولات و كالاهاي خود را به مشتریان معرفی كنند 

تواند استفاده از افراد مشهور می(. 5131كشکر و همکاران، )
مک )یان داشته باشد تأثیر بیشتري بر رفتار خرید مشتر

مشاهیر افرادي هستند كه به دلیل موفقیت در (. 3،5313كراكن
هایی مانند ورزش، سرگرمی، سیاست، رادیو و تلویزیون، حوزه

، 6كو) اندها و غیره براي عموم به خوبی شناخته شدهشركت
 تبلیغ درصد 64 حدود ،6444 سال اوایل در. (6454

 افراد متحده، ایالات در گهیآ درصد 61 و بریتانیا محصولات
 معرفیكنندگان تأیید عنوان به را مختلف هايحوزه از مشهور
 معمول كاملاً امر این(. 6445 ،1اردوغان و همکاران) كردند
 تا شود مرتبط مشهور شخص یک با تجاري نام یک كه است
 و سنو)بیاورد  ارمغان به مشتري ذهن در را آن ارزش بتواند

بیشترین تصمیماتی كه منجر به خرید  (.6446 ،3لوكاس
مشهور  شود از طریق نمادهاي بصري است كه توسط افرادمی

دهد و خریداران، این افراد را به عنوان مرجع تأیید و رخ می
 (.6450، 54آري و همکاران)دانند كننده خرید خود میتضمین

 مدیریت از بخشی كه دارد وجود ابعاد از سوي دیگر، برخی
 مدیریت را با مشاهیر روابط كه افرادي توسط و هستند

 هايجزء ویژگیآنها  دارد، در صورتی كه وجود كنند،می
 بر مبتنی عوامل چارچوب تحت عامل سه. نیستند مشاهیر

 و مشاهیر، تعداد مشاهیر –تناسب محصول  یعنی مدیریت،
 بر مبتنی عوامل این. اندشده بنديطبقه مشاهیر، فعالیت

 مشهور برجسته افراد طرف از اعتبار با قایسهم در مدیریت
 .                                                               (6446لوكاس، و سنو)است  ترمهم
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بندي اعلام كردند كه درجه( 6456) 5فلک و همکاران
هایی كه براي مشاهیر و محصول مرتبط اطلاعات و ویژگی

تغییر كند یا اینکه از ارتباط  اند، ممکن استمشخص كرده
دلیل این امر ممکن است . مشاهیر با محصول جلوگیري شود

. به علت عدم مطابقت محصول و تصویر نماینده مشاهیر باشد
اطلاعاتی در  ،توان گفت كه متولیان مشهوربر این اساس می

د ندهمورد یک محصول و یک تصویر از تأییدكننده ارائه می
علاوه بر این، . یی بین هر دو ایجاد كنندتا ساختار همگرا

تصریح كرد كه تصویر نماینده مشهور با نام ( 6443) 6اسلیبرت
اي در فرآیند ایجاد ارزش براي تجاري به عنوان واسطه

هاي ویژگی. كندمحصول تبلیغاتی با نام تجاري عمل می
نامزدهاي مشاهیر و نام تجاري به طور مستقیم در ارائه و 

بنابراین اثربخشی . صویر برند با هم ارتباط دارندارتقاء ت
كننده تبلیغات به میزان قابل توجهی به انتخاب مشاهیر تبلیغ

براي چندگانگی . براي انتقال خوب صفات برند بستگی دارد
 1دونالد و هسومشاهیر سه شاخص كلی كه توسط مک

-این سه شاخص می. وجود دارد ،مشخص شده است( 6446)

 تصویر یک منفی هاي مثبت یاگیري جنبهاي اندازهتوانند بر
 و جنسیت مانند مختلف هايزمینه در مشتریان كه برند

 كه شودمی گفته. كنند، استفاده شوندمی درک فرهنگ
 انتقال به توجه با. است تجاري تصویر راننده مشهور چندگانگی

 ممکن نتیجه دو تجاري، نام/  محصول به گیرنده از معنایی
 وجودبه تبلیغات در فرد مشهور یک از بیش استخدام از است

 به را متنوعی هايویژگی از ايمجموعه افراد مشهور اول،. آید
 به خاص حس یک انتقال دوم، و دهند،می ارائه تجاري نام

 مرتبط هايویژگی فرد مشهور است كه یک توسط محصولات
و هسو، دونالد مک)تجاري دارد  نام/  محصول با مشتركی و

 افراد این مشهور، چندگانگی در توضیح دقیق طور به(. 6446
 افزایش را تجاري نام به معنایی انتقال دامنه كه هستند مشهور

 افراد اگر دیگر، سوي از. (6446، 0سنو و لوكاس)دهند می
 معناي این انتقال كنند، تکمیل را مشابهی مفهوم مشهور
اسلیبورت، )یافت  خواهد افزایش هدف، مخاطبان به خاص
 هنگامی :فرد مشهور است بودن فعال شاخص سومین(. 6443

 ارتباط شوند،می ارائه هاآگهی در مکرر طور به مشهور افراد كه
 كه شودمی ایجاد تجاري نام و مشهور شخصیت بین و تناسبی

                                                                          

              

كند می فعال را تجاري نام به گوینده از تصویر انتقال نهایت در
فعالیت  كه است روشن فوق بحث از(. 1533، 1تیل و شیمپ)

 بنابراین، .است مدیریتی عوامل از مهمی بخش افراد مشهور
نام  ارتقاء براي نامزدهاي مشهور انتخاب اگر در برند مدیران

-اي خوب و ضعفتجاري، افراد مشهوري را كه موفقیت حرفه

هاي كمتري دارند، و از نظر مشتریان با نام تجاري تناسب 
دهند را ارد و همچنین مفهوم مشتركی را ارائه میبیشتري د

كار گیرند، ارتباط بین فعالیت مشهور و نام تجاري در ذهن به
 (.6456، 3ملک، و همکاران)مشتریان بیشتر ایجاد خواهد شد 

 . در گذشته هم تحقیقاتی در این خصوص انجام شده است
به ( در پژوهشی 5131نیا و همکاران)رحیم؛ به عنوان مثال

با  یهاي اجتماعرسانه قیاز طر یابیرابطه بازار یبررسعنوان 
از برند  یو آگاه ریبه واسطه تصو کیالکترون یتبلغات شفاه

به این نتیجه  (دیمج یلباس ورزش انی)مورد مطالعه: مشتر
هاي اجتماعی رابطه بازاریابی از طریق رسانهدست یافتند 

ه مثبت بازاریابی از مثبت با آگاهی و تصویر برند دارد، رابط
هاي اجتماعی نیز با بازاریابی شفاهی الکترونیک طریق رسانه

تأیید شد. تصویر و آگاهی از برند نیز در رابطه بین بازاریابی 
 د. گري مثبت داراجتماعی و بازاریابی شفاهی نقش میانجی

تعیین "در پژوهشی با عنوان ( 5136)رحیمی و آرامون 
ی و جایگاه اخلاقی آن در ورزش از هاي برند انسانویژگی

به این نتیجه رسیدند كه  "دیدگاه ورزشکاران ایرانی و خارجی
هاي عملکرد ورزشکار و جذابیت ظاهري و انتخاب ویژگی

 -سبک زندگی قابل عرضه در بین دو گروه ورزشکاران ایرانی
پور و اسماعیل. داري دارداورزشکاران خارجی تفاوت معن

بررسی تأثیر استفاده "در پژوهشی با عنوان ( 5133)همکاران 
كنندگان هاي مشهور در تبلیغات بر نگرش مصرفاز تأییدكننده

هاي نشان دادند كه ابعاد و ویژگی "نسبت به تبلیغ
تأییدكنندگان مشهور از قبیل جذابیت ظاهري، قابل اعتماد 

كنندگان نسبت به تبلیغ بودن و تخصص بر نگرش مصرف
معناداري دارد؛ ولی تأثیر مثبت و معناداري تأثیر مثبت و 

هاي تناسب بین فرد مشهور و محصول تبلیغ شده بر ویژگی
عیدي و  .شودكننده نسبت به تبلیغ تأیید نمینگرش مصرف

بررسی برند ستارگان "عنوان در پژوهشی با ( 5131)همکاران 
به این نتیجه رسیدند كه  "هاي تبلیغاتیورزشی در برنامه

ورزشی ورزشکار بیشترین میزان اهمیت و الگوي تخصص 
ها این یافته. ترین را در برند ورزشکاران داشتاهمیتنقش، كم
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توانند از ورزشکاران متخصص نشان داد كه مدیران ورزشی می
. در جهت ساخت برند ورزشکار و موفقیت تبلیغات استفاده كنند

یر تأث "در پژوهشی با عنوان  (5131)فیض و همکاران 
به این نتیجه  "جذابیت افراد مشهور و اثربخشی تبلیغات 

رسیدند كه متغیر آشنایی بر جذابیت شخصیت مشهور تأثیر 
منفی، دوست داشتنی بودن بر جذابیت شخصیت مشهور تأثیر 

از سوي دیگر نتایج نشان از عدم . مثبت و معناداري دارد
. ستتأثیرگذاري مشابهت بر جذابیت شخصیت مشهور داشته ا

همچنین جذابیت مشهور و اثربخشی تبلیغات مثبت و معنادار 
 "پژوهشی با عنوان ( 5131)امام زادهعبدالوند و حسین. بود

-هاي مؤثر در پذیرش شخصیتبندي مؤلفهارزیابی و اولویت

 "كنندههاي تبلیغاتی از دیدگاه مصرفهاي مشهور در برنامه
ه از افراد مشهور براي در این پژوهش یازده مؤلف. انجام دادند

كنندگان مورد بررسی قرار شناخت باورها و سلایق مصرف
گرفتند تا عوامل مؤثر بر نگرش مشتریان در پذیرش افراد 

نتایج نشان داد كه . بندي شوندمشهور شناساسی و رتبه
بندي مشتریان به ترتیب، شهرت، حضور همزمان در اولویت

ل، اعتبار، جذابیت، مأنوس تبلیغات چند كالا، تناسب با محصو
بودن با مخاطب، كاربر بودن فرد مشهور از محصول، ریسک 

اي، سابقه حضور در تبلیغات مختلف و ملیت فرد مجادله
زمان در همچنین سه مؤلفه شهرت، حضور هم. است مشهور

تبلیغات چند كالا و ملیت فرد مشهور در حوزۀ تأثیرگذاري 
 .دار قرار گرفتندمعنا

هاي خارجی حاكی از روابط بین متغیرهاي ذكر پژوهش
در پژوهشی با عنوان ( 6456)ملک و همکاران . باشدشده می

 هايستاره از حمایت بر مبتنی مدیریت بر مؤثر عوامل"
به این نتیجه رسیدند كه  "برند تصویر بر تأثیر آن و ورزشی

بین تمامی ابعاد مدیریتی جز تعداد ستارگان ورزشی و تصویر 
قوتبیاوایگان و . م تجاري ارتباط مثبت و معناداري وجود داردنا

بررسی تأثیر "در پژوهشی با عنوان ( 6451) 5همکاران
كنندگان جوان در خرید كنندگان مشهور بر مصرفتأیید

-به این نتیجه رسیدند كه مصرف "پوشاک مد در هنگ كنگ

-كنندگان جوان در خرید پوشاک تحت تأثیر تبلیغاتی قرار می

گیرند كه در آن تبلیغات از تأییدكنندگان مشهور براي تبلیغات 
 . شودپوشاک مد استفاده می

                                                                          

              

-دهد كه مصرفهمچنین نتایج این پژوهش نشان می

كنندگان جوان در تبلیغات برندهایی كه از تأییدكنندگان 
. كنند، نسبت به آن برند نگرش مثبتی دارندمشهور استفاده می

تأثیر "در پژوهش خود با عنوان ( 6450)نصیر سعید و بهاتیا 
بیان  "تأیید افراد مشهور بر روي تصویر برند در ذهن مشتریان

كردند كه تأییدیه افراد مشهور واقعاً یک تصویر مثبت از نام 
 6زیپورا و مبیریا. كندتجاري را در ذهن مشتري ایجاد می

بررسی تأثیر تأییدكنندگان "در پژوهشی با عنوان ( 6450)
به این نتیجه دست یافتند كه  "شهور بر پذیرش تبلیغم

. است مؤثر تبلیغ، پذیرش در مشهور تأییدكنندگان استفاده از از
كنندگان به علت علاقة شدید به تأییدكنندگان مشهور، مصرف

پذیرند و محصولات هاي تبلیغاتی میادعاي آنها را در پیام
در پژوهشی ( 6443) 1الصمدي. خرندشدۀ آنان را میتبلیغ

با هدف  "قدرت حامیان مشهور در انتخاب برند"تحت عنوان 
ر در مشتریان نسبت به نقش حامیان مشهوشناسایی نگرش 

تبلیغات تلویزیونی كه در اردن انجام شد به این نتیجه رسید 
كه افراد به تبلیغات با استفاده از اشخاص مشهور علافه داشته 

نسته اما متقاعدكننده خوبی براي و اكثراً این تبلیغ را جذاب دا
  .خرید برند تشخیص ندادند

ها از باید ذكر كرد كه با توجه به افزایش استفاده شركت
ها و خوانندگان در افراد مشهور مانند ورزشکاران، هنرپیشه

دو موضوع در این  هارسانه هاي ترویجی و تبلیغیانواع فعالیت
كه افراد مشهور نزمینه اهمیت زیادي دارد؛ یکی درک ای

بر  چگونه بر ایجاد تصویر خوب و روشنی از برندهاي ورزشی
كه چگونه با گذارند و دیگري اینذهن مشتریان تأثیر می

مدیریت مناسب ممکن است اثربخشی افراد مشهور در 
گرچه تحقیقات . تصویرسازي برندهاي ورزشی افزایش یابد

ختصاص داده شده اي به افراد مشهور و تصویر برند اگسترده
است، اما در مورد تصویرسازي برند با تأكید بر عوامل هدایتی 

اي، پژوهشی انجام نشده افراد مشهور ورزشی در تبلیغات رسانه
امید است نتایج این پژوهش بتواند علاوه بر ایجاد . است
اي مناسب براي حمایت از مشاهیر و ایجاد تصویري زمینه

ساز ر ذهن مشتریان، زمینهمناسب از برندهاي ورزشی د
آورد تا منجر به اثربخش شدن بیشتر  فراهممطالعات بعدي را 

  .هاي مشهور گردداي از طریق شخصیتتبلیغات رسانه
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بنابراین این پژوهش به دنبال پاسخ به این سؤال است كه 
چه تأثیري بر تصویرسازي  عوامل هدایتی افراد مشهور ورزشی

 برند دارند؟

 ل مفهومی پژوهشمد -6شکل 

 پژوهششناسی روش

. استپژوهش حاضر از نوع مطالعات توصیفی ـ پیمایشی 
با جامعه آماري شامل تمامی دانشجویان تربیت بدنی بودند. 

توجه به مشخص نبودن حجم جامعه آماري، حجم نمونه 
رد شد؛ اما به نفر برآو 111براساس فرمول كوكران معادل 

نفر  044ها، نامهدلیل احتمال مخدوش بودن تعدادي از پرسش
كنند به عنوان از افرادي كه از برندهاي ورزشی استفاده می

نفر به  134نمونه آماري انتخاب شدند كه از این تعداد 
ها از آوري دادهنامه پاسخ دادند. براي جمعپرسش
 شهور مالک و همکارانعوامل هدایتی افراد مهاي نامهپرسش

نامه تصویر برند سؤال در سه بعد و پرسش نهشامل  (6456)
سؤال، استفاده شد.  چهار(، شامل 6456) مالک و همکاران

 پنجها در مقیاس نامهقابل ذكر است كه تمامی پرسش
كاملاً مخالف(  1كاملاً موافق الی  5اي لیکرت )درجه
توسط  اهنامهیی پرسشگیري شد. روایی صوري و محتوااندازه
 زۀتن از اساتید مدیریت ورزشی تأیید شد و روایی سا هشت

ها با استفاده از روش تحلیل عاملی تأییدي مورد نامهپرسش
ها به روش نامهبررسی قرار گرفت. همچنین، پایایی پرسش

ها شد كه در قسمت یافته محاسبه (5)جدول آلفاي كرونباخ 
توصیفی نیز جهت برآورد  ـ آماريهاي ارائه شده است. روش

فراوانی، محاسبه میانگین و انحراف معیار مورد استفاده قرار 
گرفت. علاوه بر این، به منظور بررسی برازش مدل از شاخص 

دو نسبی و شاخص ریشه میانگین مجذور برآورد شاخص خی
هاي برازندگی تطبیقی، شاخص و از بین شاخص تقریب

ص برازش هنجار شده بهره گرفته و شاخ برازندگی تطبیقی
شد. در بخش آمار استنباطی نیز مدل معادله ساختاري مورد 

افزارهاي آماري ها از نرماستفاده قرار گرفت و براي تحلیل داده
 .استفاده شد 1/1و لیزرل نسخه  60اس.پی.اس.اس نسخه 

   پژوهشهای یافته
از  %03دهد، ي تحقیق نشان میهانمونههاي توصیفی یافته

را زنان تشکیل  %15حجم نمونه مورد بررسی را مردان و 
مجرد هستند. وضعیت  %16آنها متأهل و  %31دهند كه می

نمونه آماري پژوهش زیر  %03سنی آنها بیانگر آن است كه 
 سال و 14-05بین  %51سال و  04تا  15بین  %10سال،  14
 . همچنین ازنظر سطحاندداشتهسال سن  14بالاي  6%

 %11لیسانس،  %15، داراي مدرک فوق دیپلم %1تحصیلات، 
. همچنین اندبودهداراي مدرک دكتري  %55فوق لیسانس و 

ارائه شده  یکي توصیفی متغیرهاي تحقیق در جدول هاافتهی
 است.

 هاي توصیفی متغیرهاي تحقیقیافته -6جدول 

يرمتغ  آلفای کرونباخ آزمون معناداری انحراف معيار ميانگين نمونه 

افراد مشهورتعداد   134 65/1  131/4  113/4  66/4  

دبرن-تناسب افراد مشهور  134 33/1  360/4  136/4  63/4  

66/1 134 فعاليت افراد مشهور  310/4  650/4  11/4  

13/1 134 تصویرسازی برند  311/4  331/4  13/4  

روش  ، ازي پژوهشهاافتهیمنظور بررسی در ادامه به 
در این پژوهش براي بررسی پیش  استفاده شد.تحلیل مسیر 

فرض نرمال بودن تک متغیره و چند متغیره، از ضریب 

 دوچولگی استفاده گردید كه نتایج آن در جدول  -كشیدگی
 ذكر گردیده است.
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 بین چولگی با نتایج جدول فوق نشان داد، توزیع متغیرها

توزیعی  پنج منفی و مثبت بین كشیدگی و سه منفی و تمثب
 است. نرمال

 ي ارزیابی نرمال بودن متغیرهاهاشاخص -6جدول 

c.r. کشيدگی c.r. متغيرها چولگی 

 تعداد افراد مشهور 116/4 331/5 -630/4 -605/6

 برند-تناسب افراد مشهور 016/4 161/1 -103/4 -116/6

 فعالیت افراد مشهور 136/4 161/1 -113/4 -166/5

 تصویرسازي برند 011/4 631/5 -165/4 -113/6

 

 

مدل ساختاري پژوهش در حالت استاندارد -6شکل   

 

 
معناداري ر حالتمدل ساختاري پژوهش د -3شکل   
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بر  ، اثري كه تعداد افراد مشهورسهبر اساس نتایج جدول 
، اثر تناسب افراد 56/4 تصویرسازي برند دارد برابر است با

و  66/4با  بر تصویرسازي برند برابر برند افراد مشهور -مشهور
 61/4با  بر تصویرسازي برند برابر مشهور همچنین فعالیت افراد

تی  رهمعناداربودن ضرایب مسیرها از آمابه منظور بررسی  است؛
باشد،  ± 33/5 زهر تی خارج از بادراین راستا، اگ. استفاده شد

 11/6 ۀبوده و اگر تی خارج از باز( 41/4)ضریب مسیر در سطح 
 به توجه با .معنادار است( 45/4)باشد، ضریب مسیر در سطح  ±

ضریب معناداري مسیر تعداد افراد مشهور و  كه مقداراین
 گرفته قرار 33/5 منفی و مثبت مابین بازه در تصویرسازي برند

مسیر تعداد افراد مشهور بر  كه كرد بیانتوان می لذا است،
اما تی مسیر تناسب افراد . باشدنمی معنادار تصویرسازي برند

. است ± 33/5 ۀخارج از بازراد مشهور برند و فعالیت اف -مشهور
برند و فعالیت  -توان نتیجه گرفت كه تناسب افراد مشهورپس می

 .دارد افراد مشهور بر تصویرسازي برند تأثیر

 مقادیر ضریب تأثیر و ضریب معناداري مسیرهاي مدل تحقیق -3جدول 

  

كاي مربع )خی دو هاي برازش ، شاخص(6440)كلاین و تامسون 
را براي  RMSEA و NFI، CFI ،( بهنجار شده/درجه آزادي

نتیجه در تحقیق حاضر، از بین  در. اندگزارش پیشنهاد كرده
دو نسبی و شاخص هاي برازندگی مطلق، شاخص خیشاخص

هاي و از بین شاخص رآورد تقریبریشه میانگین مجذور ب
و شاخص  (CFI) برازندگی تطبیقی، شاخص برازندگی تطبیقی

نتایج نشان . مورد استفاده قرار گرفت( NFI)برازش هنجار شده 
، شاخص 61/6برابر با  (x6/df)خی دو نسبی  دهد كه شاخصمی

، به (NFI)و شاخص برازش هنجار شده ( CFI)تناسب تطبیقی 
 همچنین جذر برآورد. و در حد مطلوبی است 30/4و  33/4ترتیب 

 و در حد 13/4 برابر با (RMSEA)واریانس خطاي تقریب 
مطلوبی قرار دارد، بدین معنی كه مدل تحقیق حاضر داراي 

هاي حاصل از تحقیق مدل برازش مطلوبی است و به عبارتی داده
 .كنندنظري تحقیق را حمایت و تأیید می

 زش مدلنتایج برا -2جدول 

 تفسير ملاک مقدار برازش شاخص

33/4 هنجار شده 34/4 از بیشتر   
 برازش
 مطلوب

ایمقایسه  30/4 34/4 از بیشتر   
 برازش
 مطلوب

 مربعات ميانگين ریشۀ

 برآورد خطای
413/4 41/4 كمتر از   

 برازش
 مطلوب

کای مربع بهنجار 

 شده/درجه آزادی
61/6 1ز كمتر ا   

 برازش
 مطلوب

 

 گيریتيجهنبحث و 

 ،يشدن ورزش و گستره حوزه ورزش تجار یبا توجه به صنعت
 تیبالا فعال یابیبازار لیپتانس با یهمواره به صنعت ياورزش حرفه

 یعنوان محصولات فرهنگ به یداشته است و ستارگان ورزش
 انیكه به شدت مورد توجه حام شوندیمحبوب در نظر گرفته م

 اندقرار گرفته دكنندهیتول يهاشركت ها وها و سازمانرسانه ،یمال
 يعنوان نهادها به یستارگان ورزش (.5،6441سامرز و مرگان)

 دیو رفتار خر دیبر عقا ينقش مؤثر توانندیكه م یغاتیتبل

ها بوده شركت ابانیمخاطبان داشته باشند، همواره مورد توجه بازار
 به یدر واقع، ستارگان ورزش (.6،6450پراكاش و شامالا) است

شناخته شده و در قالب  دهیو عق یاز رهبران ذهن ياعنوان نمونه
كننده را  مصرف حاتیترج لاتیتما تیهدا ییمرجع توانا یگروه

 باشندیمحصول را دارا م يمحصول و نام تجار يبه سو
 (.1،6446گاریآسکو  یسولومون، بامس)

هستند كه  ییهاو ارزش هاتیفیك يورزشکاران در واقع دارا 
 رایآن احترام قائل هستند؛ ز يداشته و برا یآن را گرام گرانید
متفاوت با  يهایژگیاز و يبه علت برخوردار هاتیشخص نیا

 تیفرد، جذابمنحصربه یمانند سبک زندگ یاجتماع يهنجارها
را به  نیریخاص، قدرت جلب توجه سا يهامهارت ایو  يفرد

                                                                             

           

 نتيجه سطح معناداری tآماره  ضریب مسير  رابطه 

 عدم تأیید 445/4 40/5 56/4 تصویرسازي برند  تعداد افراد مشهور

 تأیید 445/4 14/6 66/4 تصویرسازي برند  برند -تناسب افراد مشهور

 تأیید 445/4 16/1 61/4 تصویرسازي برند  فعالیت افراد مشهور
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 تیكه اهم یابانیبازار(. 5،6445تیل) باشندیدارا م ییبالا زانیم
در تلاشند كه با  دهند،یرا مورد توجه قرار م ينام تجار تیریمد

از این  .ارزش را به حداكثر برسانند نیا هایژگیو نیا يریگبهره
رو هدف از انجام این پژوهش نقش عوامل تربیتی افراد مشهور 

هاي پژوهش حاكی از آن یافته. ورزشی در تصویرسازي برند بود
ضریب معناداري مسیر تعداد افراد مشهور و  كه مقدار بود

 گرفته قرار 33/5 منفی و مثبت مابین بازه در تصویرسازي برند
مسیر تعداد افراد مشهور بر  كه كرد بیانتوان می لذا است،

این یافته همسو با نتایج . باشدنمی معنادار تصویرسازي برند
پژوهشگران نیز این . است، (6456)پژوهش ملک و همکاران 

اعتقاد دارند كه بین تعداد ستارگان ورزشی و تصویر نام تجاري 
از این رو در تبلیغات . ارتباط مثبت و معناداري وجود ندارد

محصولات باید توجه شود كه از دید مشتریان تعداد افراد مشهور 
توانند سبب بلکه عواملی دیگر می ،تأثیري بر تصویر برند ندارد

رند در ذهن مشتریان شوند كه در ادامه به بررسی تصویرسازي ب
 . آنها خواهیم پرداخت

دهد كه تی مسیر تناسب یافته دیگر این پژوهش نشان می
پس . است ± 33/5 بازۀ خارج ازبرند و تصویر برند  -افراد مشهور

بر تصویرسازي  -توان نتیجه گرفت كه تناسب افراد مشهورمی
 و لوكاس هاي سنوبا نتایج پژوهشاین یافته . دارد برند تأثیر

و ملک و ( 6456) 1، فلک و همکاران(6443) 6، اسلیبرت(6446)
پور و اما با پژوهش اسماعیل. است، همسو (6456)همکاران 
این پژوهشگران بر این . باشدهمسو نمی( 5133)همکاران 

هاي تناسب بین فرد معناداري بین ویژگی هرابطاعتقادند كه 
كننده نسبت به ول تبلیغ شده بر نگرش مصرفمشهور و محص

هاي این بخش پژوهش باید در مورد یافته. تبلیغ وجود ندارد
عنوان كرد زمانی كه فرد مشهور ورزشی در حال تبلیغ یک 

این تناسب  استمحصول مرتبط و متناسب با حوزه فعالیت خود 
ن شود كه فرد آاز آنجا باعث ایجاد تصویر برند در مشتریان می

به طور مثال . تر باشدد واقعیتوانكند كه میچیزي را تبلیغی می
زمانی كه یک فرد مشهور به تبلیغ یک وسیله یا خدمت كاملاً 

پردازد درک این نوع تبلیغ براي متناقض با حوزه فعالیت می
لیغ اما زمانی كه به تب. كننده یا مشتریان دشوار استمصرف

ورزشی یا حیطه ورزشی خود  محصول ورزشی متناسب با رشته

                                                                             

           

و این تصویرسازي برند به خوبی  استپردازد كاملاً قابل لمس می
 يهاتیفعالمدیران تبلیغاتی باید  از این رو. گیردشکل می

ي مشهور و معتبر يهاتیخود را بر استفاده از شخص یغاتیتبل
معطوف سازند كه ویژگی خدمت یا كالاي تبلیغ شده متناسب با 

 تصویري از برند تواننداز این طریق می .ي آنها باشدحیطه كار
هاي شخص تبلیغدر ذهن مشتریان بسازند كه با ویژگی شیخو

این تناسب باعث ایجاد تصویر برند خواهد . كننده متناسب است
 انیرا در اذهان مشتر برند گاهیو جا دهیرا بهبود بخششد و آن 

ها بازاریابی شركت مدیران تبلیغات ودرواقع، . حفظ خواهد كرد
 غاتیدر تبل ورزشی مشهور هايشخصیت يریكارگبا به توانندمی

و برند  يرسازیتصو شیافزا سبب محصولات ورزشی متناسب
 يشنهادهایپاز  یکی. شوند و مشتریان در ذهن مخاطبان یابیجا

و  یمشهور حام تیتناسب شخص یحوزه بررس نیدر ا يكاربرد
 ایمشهور و نوع محصول  تیشخصاگر  .شده است غیبرند تبل

آن  يبه جا نندهیشده تناسب نداشته باشند، توجه ب غیخدمت تبل
به  ن،یبنابرا. متمركز شود، سرگردان خواهد شد يمركز دهیكه بر ا
 نیبه دقت ارتباط ب شودمی شنهادیامر پ نیاندركاران ادست
از این . كنند یشده را بررس غیو برند تبل یمشهور حام تیشخص

شود كه در ها توصیه میو به مدیران تبلیغات و بازاریابی شركتر
هنگام به كارگیري افراد مشهور، جنبه تناسب بین فرد مشهور و 
محصول یا نام تجاري تبلیغ شده را در نظر بگیرند و افرادي را 

هاي آن با محصول برگزینند كه حرفه و تخصص و سایر ویژگی
خواهند یک ورزشکار را اگر می مثلاً. تبلیغی تناسب داشته باشد

براي تأیید و حمایت از محصولات خود انتخاب كنند، بهتر است 
 .محصول آنها یک كالاي ورزشی و یا مرتبط با حیطه ورزش باشد

به دنبال  زین يناگوار جینتا تواندمیمشهور  تیشخص يریبه كارگ
مشهور ممکن است تأثیر  هايشخصیتاز  یداشته باشد و برخ

 کینسبت به  یكه نگرش منف يافراد. داشته باشند یمنف
 غاتیدر تبل يبا حضور وممکن است مشهور دارند  تیشخص

. شده امتناع ورزند غیخدمت تبل ایمحصول  دینسبت به خر
 يبرا يو تیمحبوب زانیمشهور و م تیشخص طیشرا ن،یبنابرا

كه مخاطبان  نیبا توجه به ا نیهمچن. است یاتیح اریبس غاتیتبل
اقدام به  یمختلف يازهاین تأمین يمتفاوت و برا هايانگیزهبا 

قبل از  شودمی شنهادیپ رانیبه مد كنندخرید محصولات می
 انیجامعه هدف و مشتر هايویژگیمشهور  تیانتخاب شخص

 ،یسطح احساس ،یسطح شناخت یخود را مشخص كرده و به بررس
مخاطبان هدف و  انیمشتر يازهایعادات و ن زش،ینگرش، انگ

و استفاده از  غاتیتبل يبرا يزیرطبق آن، برنامهخود بپردازند و 
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 غاتیتبل یاثربخش زانیمشهور را انجام دهند تا م تیشخص
 .ابدی شیافزا

ور ههاي پژوهش رابطه بین فعالیت افراد مشاز دیگر یافته
این رابطه مثبت و معنادار گزارش . ورزشی و تصویر برند است

ز این طریق بر تصویر برند وجود دارد بیشتر از شده و اثري كه ا
 .دو عامل دیگري است كه مورد بررسی قرار گرفت

ست كه به در مورد این رابطه تحقیقاتی در گذشته انجام شده ا 
از این . م به این رابطه اشاره دارندطور مستقیم و غیر مستقی

 و ، سنو(5331)5تیل و شیمپ)توان به نتایج پژوهش ها میتحقیق
 . كرداشاره ( 6456) و ملک، و همکاران (6446) لوكاس

منظور از فعالیت افراد مشهور، شركت مکرر افراد مشهور در 
 نام و مشهور شخصیت بین ارتباطی از این طریق. هاستآگهی

 نام به گوینده از تصویر انتقال نهایت در كه شودمی ایجاد تجاري
 فوق بحث از(. 5331تیل و شیمپ، )كند می فعال را تجاري
 عوامل از مهمی بخش ،فعالیت افراد مشهور كه است روشن

 .است مدیریتی
 براي نامزدهاي مشهور انتخاب اگر در برند مدیران بنابراین، 

اي خوب و نام تجاري، افراد مشهوري را كه موفقیت حرفه ارتقاء
هاي كمتري دارند، و از نظر مشتریان با نام تجاري تناسب ضعف

-دهند را بهد و همچنین مفهوم مشتركی را ارائه میناربیشتري د

كار گیرند، ارتباط بین فعالیت مشهور و نام تجاري در ذهن 
لذا (. 6456، 6ملک، و همکاران)مشتریان بیشتر ایجاد خواهد شد 

تکرار شدن وجود افراد مشهور و استفاده بسیار از یک فرد مشهور 
رند را به ذهن خود شود كه مشتریان بدر تبلیغات باعث می

بسپارند و این تصویر برند براي مدت بسیاري در ذهن مخاطبان 
 .بماند
از این رو هر چه این تبلیغات با استفاده از افراد مشهور ورزشی  

. بیشتر انجام شود به تبع تصویر برند ماندگارتر خواهد بود
شدن  یغاتیچهره تبل ایلازم به ذكر است برند شدن  همچنین

به  یتا بتواند به خوب ندیآموزش بب دیدارد كه فرد مشهور با یتبعات
 . عمل كند فشیوظا

توجه مردم هستند و  مورد یورزشکاران نخبه كه به نوع
لازم  هايآموزش دی، باكنندمیبه آنان رجوع  یغاتیتبل هايشركت

تا همچنان بتوانند الگو و مثبت بودن را در اذهان مردم  نندیرا بب
 . داوم بخشندخودشان ت يبرا

 

                                                                             

           

تعهد مستمر  شیافزا يها براشركت ،يدر بازار پررقابت امروز
 هايوعدهاعتبار برند خود را با دادن  دیخود با انیمشتر انیدر م

انجام دادن آنها را دارند،  يكه تخصص لازم برا يریباورپذ
 لیخود و تما انیمشتر ییجااز جابه لهیوس نیدهند و به ا شیافزا

 . كنند يریقبا جلوگبه سمت رآنها 

 هاياستراتژيبا اخذ  هاشركت شودمی شنهادیپ ن،یبنابرا
و  یصداقت، اقدامات مسئولانه اجتماع شیافزا ریمناسب نظ

به وسیله استفاده از افراد مشهور ورزشی كه در برند  يگذارهیسرما
 تصویرسازيبه منظور باشند ن و منزلت در نزد مردم میأداراي ش

در . دهند شیرا افزا خود تیاحتمال موفق زانیمکن مبرند تا حد م
 غاتیدر تبل ورزشی افراد مشهور يریكارگبه صرفگفت  دیبا انیپا

 نیا رایز ست؛یبه هدف ن یابیفروش و دست زانیم شیمتضمن افزا
 . ابزار و محرک است کیامر تنها به منزله 
 کیدر انتخاب  انیكه مشتر یزمان ورزشیافراد مشهور 

و  يدیروابط تقل ینوع يبرقرار يوجور جستمحصول د
 تیهستند، قابل اصبرجسته و خ هايشخصیتسازي با کسانی

 .دارند يشتریب يگذارو تأثیر رشیپذ
 گریافتخارات و د ت،یافراد به سبب شهرت، محبوب نیا 

 اریشده و با در اخت دستاوردها به عنوان گروه مرجع شناخته
 شركت کیو شهرت خود به  اهویژگیاعتبار،  ر،یگذاشتن تصو

 دیآنان به خر بیترغ و مخاطبان یآگاه شیموجبات افزا يتجار
را به دنبال  يتجار شركت تیموفق تیشده كه در نها محصولات

 . خواهد داشت
سازي مردم از نقش استفاده از تبلیغات مناسب جهت آگاه
م تواند گامی مهها، میورزش با توجه به تعداد مخاطب زیاد رسانه

 .(5131)زردشتیان و همکاران،  در توسعه ورزش باشد
-برنامه برايحاضر  قیكاربردي، تحق دیدر مجموع و از د 

آموزه را دارد كه  نیا يتجار هايشركتبرداران و بهره زانیر
به  تواندمی غاتیدر تبل ورزشی مشهور هايشخصیتاستفاده از 

 طیدر شراآنها  تیموفقتصویرسازي برند در اذهان عمومی و 
  .موجود كمک كند یرقابت
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