
Applied Research of Sport Management

Vol. 14(1), (Series 53): 155-172/ 2025 

Doi: 10.30473/arsm.2025.70035.3843

P-ISSN: 2538-5879 E-ISSN: 2345-5551 

O R I G I N A L A R T I C L E 

The Effect of Brand Personality, Consumer and Endorser on the Effectiveness 

of Endorsement of Famous Athletes with the Approach of Congruence Theory

Alireza Amir Alaei1,   Hosein Akbari Yazdi2*,   Alireza Elahi3

1. Ph. D Student, Department of
Sports Management, Faculty of
Physical Education and Sport 
Sciences, Kharazmi University, 
Tehran, Iran.
2. Assistant Professor, Department of
Sports Management, Faculty of
Physical Education and Sport 
Sciences, Kharazmi University, 
Tehran, Iran.
3. Associate Professor, Department of
Sports Management, Faculty of
Physical Education and Sport 
Sciences, Kharazmi University, 
Tehran, Iran.

Correspondence 

Hosein Akbari Yazdi 
E-mail: akbarihossein@khu.ac.ir

EXTENDED A B S T R A C T 

Introduction 
 In today’s globalized economy, the sports industry faces unprecedented challenges as
manufacturers of sporting goods strive to achieve competitive advantage and sustain their 
presence in international markets (Dwivedi et al, 2021). Social media (SM) platforms such as 
Facebook, Instagram, YouTube, and Twitter have rapidly become the preferred channels for 
brand communication and advertising (De Mooij, 2021). With their extensive reach, these 
platforms serve as vital spaces where businesses can promote products and engage with 
consumers. For instance, Nike has elevated social media marketing to new heights by cultivating 
an iconic brand image. 
     The proliferation of social media and the growing influence of celebrity athletes have 
introduced new dynamics into sports marketing. The use of brand personality and athlete 
endorsers to promote health and fitness has emerged as a critical focus for marketers (Moreno et 
al, 2023). Research suggests that the effectiveness of brand associations with major sporting 
events like the Olympics may be mediated by brand personality traits, though the strength of 
these associations varies (Ahn & Kang, 2022). 
   Modern consumers tend to shop at outlets offering a comprehensive range of sports products, 
making brand preference a decisive factor in purchasing behavior (Kelman, 2017). Brands have 
become invaluable intellectual assets that drive growth and revenue (Friedman & Friedman, 
1979). 
    Internet-based advertising, particularly via athlete endorsers, is now a cornerstone of sports 
marketing strategy, meriting rigorous investigation of its effectiveness (Till  & Busler, 2000). 
 Brand personality fosters emotional connections between consumers and brands, resembling 
interpersonal relationships (Hung, 2014). With a saturated sports goods market, managers 
increasingly focus on enhancing brand personality to strengthen consumer-brand bonds (Abeza, 
et al, 2014). 
    In Iran, the use of athlete endorsers has gained traction across industries. Examples include 
prominent figures like Ali Karimi (Arian Sazeh), Alireza Beiranvand (Pars Oil), and Behdad 
Salimi (Kalleh Products). However, little is known about how congruence between brand 
personality, endorsers, and consumers affects endorsement effectiveness. This study seeks to 
integrate these dimensions into a unified model and assess their impact on four key outcomes: 
brand awareness, brand attitude, behavioral intentions, and brand commitment. 

Mothodology 
This study employed a descriptive-correlational design with an applied purpose, conducted using 
a survey-based approach. The target population comprised consumers of products endorsed by 
prominent Iranian athletes, including Ali Karimi (Arian Sazeh, My Products), Alireza 
Beiranvand (Pars Oil, Flow Max 
   Engine Oil), Mehdi Rahmati and Mehdi Mahdavikia (Mihan Products), Behdad Salimi (Kalleh 
Products), Seyed Mohammad Mousavi (Rexona Products), Pejman Jamshidi (Shahr Farsh), 
Ahmadreza Abedzadeh (KWC Faucets), and Mohammadreza Geraei (MVM Products). 
    The sample size was estimated based on recommendations for partial least squares structural 
equation modeling (PLS-SEM), suggesting 10–20 times the number of parameters in the 
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conceptual model. Given 22 latent variables in the model, a minimum sample size of 220 was 
required. Ultimately, 427 respondents were selected using a convenience sampling method. Data 
were collected via a structured questionnaire consisting of two sections. The first section 
captured demographic characteristics, while the second section measured core study variables 
using established scales. Brand personality, consumer personality, and endorser personality 
congruence were assessed using the scale developed by Sirgy et al. (1991), previously adapted in 
Aghazadeh et al. (2015). Congruence was calculated as: 

Endorsement effectiveness was measured using four indicators: brand awareness (4 items; 
Escalas & Bettman, 2003), brand attitude (3 items; Park et al., 2010), brand commitment (5 
items; Fullerton, 2005), and behavioral intentions (6 items; Park et al., 2010). 
    All items employed a five-point Likert scale (1 = strongly disagree, 5 = strongly agree). 
Content and face validity were confirmed by a panel of 12 experts. Construct validity was 
assessed using confirmatory factor analysis (CFA), and reliability was verified with Cronbach’s 
alpha (α = 0.803), exceeding the recommended threshold of 0.70 (Nunnally & Bernstein, 1994). 
Data were analyzed using SPSS v24 for descriptive statistics and SmartPLS v4 for hypothesis 
testing via PLS-SEM (Ringle et al., 2023). 

Fingdings 

The demographic profile of the participants revealed that 40.7% were female and 59.3% male. The age 
distribution indicated that the largest proportion of respondents (32.7%, n=140) were under 20 years, 
whereas only 11% (n=47) were aged 51 years and above. Regarding educational attainment, 29.7% (n=127) 
held less than a high school diploma, while only 4.6% (n=20) reported holding an associate degree. In 
terms of income, 41.7% (n=178) earned less than 50 million IRR per month, whereas 19.9% (n=85) 
reported monthly earnings exceeding 100 million IRR. 
   The structural equation modeling (SEM) process began with the evaluation of the measurement model 
using SmartPLS 4. All factor loadings exceeded the threshold of 0.50, with no items requiring removal 
based on Henseler et al. (2009). Reliability and convergent validity were assessed using four indices: 
Cronbach’s alpha, rho_A (Spearman’s reliability coefficient), composite reliability (CR), and average 
variance extracted (AVE). Table 1 summarizes these metrics. 

Table 1. Reliability and Convergent Validity Indices of Constructs 
Constructs Cronbach’s α rho_A CR AVE 

Consumer Emotions 0.893 0.893 0.949 0.903 
Brand Commitment 0.749 0.787 0.824 0.945 

Behavioral Intentions 0.883 0.886 0.912 0.633 
Endorser Agreeableness 0.834 0.837 0.923 0.858 

Brand Recognition 0.822 0.825 0.883 0.653 
Brand Attitude 0.813 0.814 0.889 0.728 

Endorser 
Aggressiveness 0.867 0.867 0.938 0.882 

All Cronbach’s alpha coefficients surpassed the recommended threshold of 0.70 (Nunnally & Bernstein, 
1994). Similarly, rho_A values exceeded 0.60, meeting the criterion suggested 
by Ringle et al. (2015). The composite reliability (CR) for all constructs was above 0.70, and the AVE 
values were all greater than 0.50, supporting convergent validity (Hair et al., 2021). Discriminant validity 
was assessed using the Fornell-Larcker criterion. Square roots of AVE values exceeded inter-construct 
correlations, indicating satisfactory discriminant validity. 

 The structural model was then evaluated. Moderator analyses examined the interaction effects of 
congruence variables. Results revealed that congruence between endorser personality and consumer 
personality significantly moderated the relationship between consumer personality and endorsement 
effectiveness (β=0.164, T=1.709, p<0.10). Similarly, congruence between brand and consumer personality 
had a significant moderating effect (β=0.528, T=9.725, p<0.001). However, no significant moderation was 
observed for congruence between brand and endorser personality on the paths examined.The model’s 
explanatory power was evaluated using R². According to Cohen (1998), R² values of 0.19, 0.33, and 0.67 
indicate weak, moderate, and substantial effects, respectively. 

 The R² value of 0.529 for endorsement effectiveness suggests a moderate-to-strong explanatory power. 
The f² effect size showed that brand personality had the largest effect (f²=0.317). 

 Predictive relevance (Q²) was assessed using the Stone-Geisser criterion, yielding values in the range of 
0.15–0.32, indicating medium to high predictive relevance. Model fit was evaluated using the standardized 
root mean square residual (SRMR). The SRMR value of 0.0789 fell below the recommended threshold of 
0.08 (Henseler et al., 2016), suggesting an acceptable model fit. 

 These findings confirm the robustness of the measurement and structural models and support the 
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hypothesized relationships and moderating effects, with some exceptions noted in the moderator analyses. 

Table 2. Main Hypotheses Testing Results 
Hypothesis β Mean Std. Dev. t-value p-value

H1: Brand personality → 
Endorsement effectiveness 0.528 0.532 0.054 9.725 <0.001 

H2: Endorser personality → 

Endorsement effectiveness 0.046 0.046 0.058 0.801 <0.001 

H3: Consumer personality → 

Endorsement effectiveness 0.240 0.239 0.078 3.066 <0.001 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study confirmed that the endorser’s personality had a direct, positive, and significant 
impact on endorsement effectiveness. This aligns with Kelman’s (1961), conceptualization, which posits 
two underlying social processes for effective endorsements: identification and internalization. Identification 
suggests that consumers adopt the behaviors and recommendations of celebrities because of admiration and 
perceived affinity, while internalization reflects their belief in the validity of the endorsed attitudes or 
behaviors .Consequently, the successful selection of a celebrity endorser is not merely a tactical decision 
but a strategic one, which can shape consumer perceptions of brand personality and drive market growth. 
Friedman et al. (1979), further distinguish between two endorsement types: attractiveness-based 
endorsements, effective for low-involvement purchases, and expertise-based endorsements, which are more 
effective for high-involvement products. For instance, Michael Jordan’s endorsements of Nike products 
resonate more effectively with consumers due to congruence between his sports expertise and the product 
domain, compared to less relevant categories like telecommunications. Similarly, the present findings 
underscore the importance of aligning celebrity expertise with the endorsed product category to maximize 
credibility and consumer trust. 

 Interestingly, the moderating effects of brand personality and consumer personality on endorsement 
effectiveness were not significant. This result suggests that congruence between brand, endorser, and 
consumer personalities-known as the "match-up hypothesis" may not uniformly enhance endorsement 
outcomes. However, Hong (2014) contends that perceptual fit between the celebrity and product enhances 
believability and consumer acceptance, indicating the need for further nuanced exploration of this 
relationship. 

 The study also emphasizes the evolving role of celebrities in sports marketing in the digital era. Social 
media platforms such as Instagram, Twitter, and YouTube enable closer, more dynamic interactions 
between celebrities and their fans, thereby increasing the influence of endorsements. Du et al. (2015) 
reported that brands leveraging social media endorsements demonstrated stronger consumer-brand 
relationships, supporting our findings regarding emotional attachment to endorsers and the impact on 
consumer behavior. 
Notably, this study found no significant effects of consumer personality on endorsement effectiveness via 
moderating variables. This indicates that consumers perceive endorsement effectiveness primarily when 
there is clear exposure to the celebrity and brand together. Moreover, the multidimensionality of athlete 
celebrity personalities-encompassing attractiveness, trustworthiness, and expertise-highlights their complex 
influence on consumer attitudes. Yet, as previous studies warn, missteps by celebrity endorsers, whether on 
or off the field, can severely damage brand image and credibility (18). Therefore, understanding consumer 
perceptions and responses to celebrity behavior is vital in developing resilient endorsement strategies. 
For marketing managers in the sports industry, these findings suggest the importance of strategic alignment 
between celebrity endorsers, brand personality, and target consumer profiles. Endorsement strategies 
should integrate celebrity selection with media strategy, creative alignment, and audience profiling to 
enhance effectiveness. Furthermore, managers must consider the potential risks of celebrity misbehavior 
and design contingency plans to safeguard brand equity. In culturally diverse markets like Iran, where 
demographic dynamics vary significantly, careful management of endorser-brand fit is crucial for 
optimizing endorsement outcomes. 

 This study contributes to endorsement literature by integrating multidimensional personality congruence 
into a single framework, offering a comprehensive model for understanding and managing celebrity 
endorsement effectiveness in sports marketing. 

K E Y W O R D S 
Source Credibility, Match-Up Hypothesis, Consumer Attitudes, Athlete Endorsers, Sports Marketing 
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 گذاریگذار در اثربخشی صحهو صحه کنندهمصرفکاربرد شخصیت برند، 

ورزشکاران مشهور با رویکرد نظریه تجانس

3علیرضا الهی    ، *2بری یزدیحسین اک    ،1رضا امیرعلائیعلی

 چکیده

 گذاریصحه بر اثربخشی گذارو صحه کنندهمصرفشخصیت برند،  تأثیرهدف این پژوهش بررسی 
 نظر ماهیت نظر هدف کاربردی، از ورزشکاران مشهور با رویکرد نظریه تجانس بود. پژوهش حاضر از

 در گیرینمونهصورت  محصولات ورزشی که به کنندگانمصرفپیمایشی است. جامعه آماری شامل -توصیفی
 ،کنندهمصرفبرند،  استاندارد شخصیت هایپرسشنامهها ی دادهرآوابزار جمع نفر انتخاب شدند. 127 دسترس

نگرش به برند پارک و  ،(2443) ؛ شناسایی برند اسکالاس و بتمن(244۲) جونز و همکارانگذار صحه
استفاده شد که ( 2444) و تمایلات رفتاری پارک و همکاران( 2445) رتون، تعهد به برند فول(2444) همکاران

و  PLS4افزار ها از نرمجهت تجزیه و تحلیل داده. قرار گرفته است تأیید و پایایی این پرسشنامه مورد روایی
SPSS24 ثر دارای ا مستقیم طوربهشخصیت برند  داد که متغیر های پژوهش نشانیافته. شده است استفاده

 بهگذار صحه و بعد شخصیت کنندهمصرفبعد شخصیت  دارد وگذار صحه مثبت و معناداری بر اثربخشی
نشان داد که تجانس شخصیت  نیست. سپس نتایج همخوانی رگذاریتأثگذار صحه صورت مستقیم بر اثربخشی

از دیدگاه شخصیت ) کنندهمصرفگذار و گذار؛ تجانس شخصیت صحهاثربخشی صحه بر کنندهمصرفبرند و 
 (برند از دیدگاه شخصیت) کنندهمصرفو گذار صحه شخصیت گذار؛ تجانسبر اثربخشی صحه( کنندهمصرف

بر  (گذارشخصیت صحه از دیدگاه) کنندهمصرفبرند و  و در نهایت تجانس شخصیتگذار صحه بر اثربخشی
 .نبودند داریمعنگذار صحه بر اثربخشیاثر معنادار دارد و سایر متغیرهای تعدیل گر گذار صحه اثربخشی

دانشکده تربیت  ورزشی، مدیریت گروه دکتری، دانشجوی. 4
 .ایران تهران، بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه خوارزمی،

دانشکده تربیت بدنی و علوم  ورزشی، مدیریت گروه استادیار،. 2
 .ایران تهران، ورزشی، دانشگاه خوارزمی،

دانشکده تربیت بدنی و علوم  ورزشی، یتمدیر گروه دانشیار،. 3
 .ایران تهران، ورزشی، دانشگاه خوارزمی،
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 مقدمه
امروزه تجارت جهانی و توسعه صنعت ورزش برای 

جدیدی ازجمله  هایچالشتولیدکنندگان کالاهای ورزشی نیز 
، برای حضور پذیریرقابتاهمیت کسب مزیت رقابتی و توان 

و  انیفراه) همراه آورده است مداوم در بازارهای جهانی را به
( SM) های اجتماعیرسانه هایشبکه (.2423همکاران، 

ترجیحی برای ارتباط و تبلیغات  ایرسانهعنوان به سرعتبه
 بازاریابی و تبلیغات دیگر هایتاکتیکبرند و همچنین انواع 

به دلیل  (.244۲، 2؛ دی مویج2424و همکاران،  4)وایویدی
، بوکسیفمانند  SMهای دسترسی فراوان، پلتفرم

 ایرسانهاینستاگرام، یوتیوب، توییتر و ... تبدیل به مقصد 
محصولات خود را در آنجا  توانندیم وکارهاکسبکه  اندشده

از یک سازمان ورزشی  یانمونه نایک تبلیغ کنند. شرکت
 SMاست که با توسعه یک تصویر برند آیکونیک، بازاریابی 

های سانهبا گسترش ر را به سطح جدیدی رسانده است.
اجتماعی و تأثیرات ورزشکاران مشهور، استفاده از شخصیت 

جهت گذار صحه کننده وآنان بر مصرف یرگذاریتأثبرند و 
ارتقای سلامت و ورزش در حوزه بازاریابی ورزشی، به یک 

 (. 2423و همکاران،  3چالش جدید تبدیل شده است )مورنو
نند ثربخشی ارتباط برند با رویدادهای ورزشی، ماا

شخصیت  یهایژگیوتواند از طریق المپیک، می یهایباز
شود، اگرچه این ارتباط ممکن است جزئی  گیریاندازهبرند 

 (.2422، 1باشد )پوتری و وولانساری
هایی خرید کنندگان ورزشی از فروشگاهامروزه، مصرف

کنند که تمام محصولات )لباس، تجهیزات ورزشی و می
شود که ست که این امر باعث میغیره( در آنجا موجود ا

به سمت برندها بروز یابد و برندها در تصمیمات  هاآناولویت 
(. 244۲)اسدی،  کننده اهمیت حیاتی پیدا کنندخرید مصرف

 یهاتیمالکیکی از انواع  عنوانبهدر دنیای امروز برندها 
فکری، نقش مؤثری در توسعه و کسب درآمد بیشتر برای 

 (. 244۲و همکاران،  5ارند )سادرنیاواحدهای تجاری د
ای در طور فزایندههای اخیر، تبلیغات اینترنتی بهدر دهه

که اکنون  یاگونهبهصنعت ورزش اهمیت یافته است، 
در فضای آنلاین بلکه در تبلیغات  تنهانهگذاران ورزشی صحه

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1  . Dwivedi
2  . De Mooij
3  . Moreno
4  . Putri & Wulansari
5. Sadrnia

اجتماعی نیز تأثیرگذاری دارند. تجزیه و تحلیل اثربخشی و 
 هاآن تأثیراران ورزشی در جلب توجه و افزایش گذنقش صحه

برانگیز و جذاب در مدیریت بازاریابی یک موضوع چالش
تبلیغات (. 2423، 6ورزشی است )سیدلاسک و یوساس

گذاران ورزشی، اهمیت حیاتی ویژه از طریق صحهاینترنتی، به
در صنعت ورزش کسب کرده است که نیاز به تجزیه و تحلیل 

اثربخشی آن و نقش تأثیرگذاران در جذب  جامع دارد تا
 (.2422، 7مخاطبان را درک کنیم )چن

شخصیت برند یکی از مفاهیم مطلوب، جذاب و خوشایند 
 هاپژوهش؛ زیرا در شودیمدر بازاریابی ورزشی محسوب 

تواند نشان داده شده است که بین مشتریان و یک برند می
، 0یرد )آهنا و کانگبارتباطی شبیه رابطه میان دو فرد شکل بگ

(. به خاطر تنوع زیاد محصولات و برندهای ورزشی 2422
وسیعی از برندها  یهافیطکنندگان با مشتریان و مصرف

(. از همین رو، مدیران 2440هستند )گورگوت و ازبال،  روروبه
زیادی در جهت بهبود شخصیت  یهاتلاشکنند سعی می

تباط بین مشتریان و برند برند انجام دهند تا از این طریق ار
 (.2422، 44؛ مانولی4۲۲7، ۲تقویت شود )آکر

اخیر شناسایی اهمیت و دلایل جاذبه  یهاسالدر 
این  تأثیرکنندگان و نحوه شخصیت برندها برای مصرف

 یهاحوزهشخصیت برند بر تصمیمات خریـد، بـه یکی از 
موردعلاقه پژوهشگران در تحلیل رفتار مشتریان و 

شود نندگان تبدیل شده است. از آنجایی که گفته میکمصرف
هستند و از  یاحوزهسرمایه هر  نیتربزرگمشتریان وفادار 

وابسته در  یهاحوزهآنجایی که وفاداری به برند یکی از 
بر این  (.2444، 44)برانستین و راس ارزش ویژه برند است

طور های بازاریابی مختلفی بهها از فرصتاساس شرکت
گذاری محصولات توسط ورزشکاران بهره صحه خاص

گذاری یک استراتژی بازاریابی معتبر قلمداد گیرند، صحهمی
شود که توسط فرد مشهور با هدف متقاعد کردن مشتریان می

( و در حال حاضر 2422، 42شود )هاردیناواتیاستفاده می
از این سیاست جهت تبلیغ محصولات  هاشرکتبسیاری از 
کنند و با توجه به اینکه ورزشکاران مشهور می خود استفاده

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
6. Šidla uskė & Ūsas
7. Chen
8. Ahna & Kangb
9. Aaker
10. Manoli
11. Braunstein & Ross
12. Hardianawati
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مثبت بیشتری بر نگرش مردم دارند، میزان وفاداری  تأثیر
و  دهندیمکنندگان را به یک برند خاص افزایش مصرف

محصولات توسط این افراد فرایند انتقال  گذاریصحهاینکه با 
 (.2440)بهنوش و همکاران،  ردیگیممعنا بهتر صورت 

ی اظهار داشتند پژوهشدر  ،(2423و همکاران )فراهانی 
صحت و اهمیت ورزشکاران معروف برای شخصیت برند، 

و سلامتی به روشن کردن ارتباط بین  کنندهمصرف
 تأثیردارد. مواردی چون  دیتأکو شخصیت برند  کنندهمصرف

بر  هاآن تأثیرمثبت ورزشکاران مشهور در افزایش اعتبار برند، 
بازاریابی اهمیت دارد. همچنین، برخی از  سلامتی و ارتباط

و  43۲7و  43۲۲های ورزشکاران مشهور از سال موفقیت
در  هاآندر افزایش شهرت برند و تأثیرات مثبت  هاآننقش 

 بازار مرتبط است.
با بررسی ارزش ویژه برند در  ،(2422کیانی و نظری )

کنندگان تبلیغات محصولات ورزشی و توصیه آن به مصرف
ریافتند که بین نگرش به تبلیغات با ارزش ویژه برند و د

 توصیه خرید ارتباط مستقیم و معناداری وجود دارد.
در رونق  کنندهنییتعبیان داشت عوامل  ،(2424نظریان )

بخشی بازار محصولات ورزشی ایرانی به حوزه خاصی مانند 
کنندگان محدود سیستم تولید، بازاریابی یا فرهنگ مصرف

بلکه در فرایند تولید تا مصرف جاری است و هر  نیست،
 مرحله نیازمند راهبردی ویژه است.

ی اظهار داشتند پژوهشدر  ،(43۲3فراهانی و همکاران )
و عامل منافع تداعی برند بر وفاداری برند در  هاویژگیعامل 

معناداری ندارد اما عامل  تأثیرلیگ برتر فوتبال ایران  هواداران
واداری به هی برند و عامل هویت برند بر تداع یهانگرش

مستقیم و  تأثیرلیگ برتر فوتبال ایران  هوادارانبرند در 
 رد.معناداری دا

اخیر  هایسالشود که در در ایران هم مشاهده می
در صنایع مختلف رواج یافته گذار صحه استفاده از ورزشکاران

بیرانوند  عنوان مثال علی کریمی )آرین سازه(، علیرضااست، به
)نام تجاری نفت پارس، روغن موتور فلو مکس(، مهدی 

کیا )محصولات میهن(، بهداد سلیمی رحمتی و مهدی مهدوی
)محصولات کاله(، سید محمد موسوی )محصولات رکسونا(، 

با هدف  پژوهشپژمان جمشیدی )شهر فرش(؛ بنابراین، این 
ندها، های موجود میان برتلفیق، در یک مدل واحد، همخوانی

کننده و گذار و مصرفعنوان صحهورزشکاران مشهور به

کنندگان و بر مصرف هاآنسپس آزمایش و مقایسه تأثیرات 
را از طریق چهار متغیر اثربخشی  هاآن اثربخشیمیزان 

گذاری شامل شناسایی برند، نگرش به برند، تمایلات صحه
هایت این کند؛ و در نمی گیریاندازهرفتاری و تعهد به برند 

است که همخوانی  سؤالپژوهش به دنبال پاسخگویی به این 
 اثربخشیبر گذار صحه کننده ومیان شخصیت برند، مصرف

خواهد گذاشت یا خیر؟ در ادامه چارچوب  تأثیرگذاری صحه
 (.4مفهومی ارائه شد )شکل 

چارچوب مفهومی پژوهش .1شکل 

 ژوهششناسی پروش
همبستگی و ازنظر هدف  -پژوهش حاضر ازنظر نوع توصیفی

باشد که به شکل پیمایشی انجام گرفته است. کاربردی می
کنندگان شامل کلیه مصرف پژوهشجامعه آماری این 

های ییدکنندهأمحصولاتی است که برای آن محصولات از ت
مشهور ورزشی استفاده شده است مانند علی کریمی )آرین 

محصولات مای(، علیرضا بیرانوند )نام تجاری نفت  سازه و
پارس و روغن موتور فلو مکس(، مهدی رحمتی و مهدی 

کیا )محصولات میهن(، بهداد سلیمی )محصولات مهدوی
کاله(، سید محمد موسوی )محصولات رکسونا(، پژمان 
جمشیدی )شهر فرش(، احمدرضا عابدزاده )شیرآلات کی دبلیو 

ام( در تبلیغات  .وی .ی )محصولات امسی( و محمدرضا گرای
 دهند.استفاده شده است، تشکیل می

سازی نمونه آماری براساس تعداد قابل کفایت جهت مدل
برابر ابعاد ترسیم  24تا  44به میزان  4اس .ال .پی افزاردر نرم

نفر(. حداقل حجم نمونه  224شده در مدل مفهومی برآورد شد )

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1. Pls
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 224متغیر پنهان  22براساس تعداد  آماری به تعداد قابل کفایت
نفر  44نفر تعیین شده است، به عبارتی بابت هر متغیر پنهان 

)داوری و رضازاده،  عنوان نمونه آماری مشخص شده استبه
نفر  127گیری در دسترس، در نهایت از طریق نمونه(. 2447

عنوان نمونه پژوهش انتخاب شدند. پرسشنامه پژوهش شامل به
شناختی های جمعیتباشد که در بخش اول ویژگیبخش می 2

ها مورد سنجش سؤال قرار گرفته است. بخش دوم آزمودنی
پرسشنامه شامل متغیرهای اصلی پژوهش بود که برگرفته از 

 ( بود.244۲و همکاران ) 4پرسشنامه استاندارد جونز
ال و چهار ؤس 42متغیرهای این بخش پرسشنامه شامل 

 کننده، شخصیتخصیت مصرفگویه شخصیت برند، ش
گذار بود برای بررسی همخوانی و اثربخشی صحهگذار صحه

که ( 4۲۲4و همکاران ) 2سیرگی شخصیت فرد و برند از فرمول
نیز به کار رفته بود،  ،(2445در مطالعه آقازاده و همکاران )

 استفاده شد.

n  تعداد خصوصیات شخصیتی؛i شخصیتی خصوصیت i ام؛
.n)1…-(iik )ASC): همخوانی خود واقعی برای فرد k  ام؛

ikASI یتیتصویر خود واقعی خصوصیت شخص i ام فردk ام؛
BPik:  مقدار مؤلفه شناسه برای خصوصیت شخصیتیi ام فرد

k .ه در این ـت کـ( ضرب شده اس-4فرمول فوق در یک )ام
ا شخصیت ـالاتر بـود بـصورت مقادیر بیشتر نشانه همخوانی خ

 (.4۲۲4)سیرگی و همکاران،  رعکسـب وده وـد بـبرن
گذاری از طریق ورزشکاران برای سنجش اثربخشی صحه

های شناسایی برند، نگرش به برند، تعهد به برند و مشهور معیار
 1گیری شد و برای این کار از پرسشنامه تمایلات رفتاری اندازه

 3، پرسشنامه (2443، 3)اسکلس و بیتمن شناسایی برند سؤالی
5، پرسشنامه (2444)پارک و همکاران،  نگرش به برند الیؤس
 6 و در نهایت پرسشنامه (2445، 1)فولرتون الی تعهد به برندؤس
استفاده شد. ( 2444)پارک و همکاران،  الی تمایلات رفتاریؤس

ارزشی لیکرت طراحی شدند.  5ها در مقیاس تمامی پرسشنامه
توسط  در این پژوهش روایی محتوی و صوری پرسشنامه

شد؛ همچنین پایایی آن نیز با  تأیید نفر( 42) نظرانصاحب

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1. Jones
2. Sirgy
3. Scales and Bitman
4  . Fullerton

( محاسبه شد؛ و 043/4استفاده از آزمون آلفای کرونباخ )
سازه با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی مورد ارزیابی قرار روایی

 گرفت.
براساس نتایج آزمون پایایی، روایی همگرا و روایی واگرای  

شد. در بخش مربوط به آمار  تأیید هشپژوگیری ابزار اندازه
سازی معادلات ساختاری به روش حداقل استنباطی از مدل

 استفاده شد. پژوهشمربعات جزئی برای آزمون مدل مفهومی 
 هادادهو خلاصه کردن  یبنددستهبرای تجزیه و تحلیل،  

از  هاهیفرضو برای آزمون  21نسخه  SPSSافزار از نرم
 د.استفاده ش 1ه نسخ PLS افزارنرم

 های پژوهشیافته
توصیف  پژوهشکننده در شناختی افراد شرکتویژگی جمعیت

درصد را  3/5۲زنان و  درصد 7/14طوری که است به شده
 7/32. در این بین بیشترین فراوانی با دهندیممردان تشکیل 

سال سن و کمترین  24نفر( از افراد نمونه زیر  414درصد )
درصد  44سال به بالا با  54وط به دامنه سنی فراوانی سن مرب

 427درصد ) 7/2۲نفر( بودند. همچنین بیشترین فراوانی با  17)
نفر( از افراد نمونه دارای مدرک زیر دیپلم و کمترین فراوانی 

درصد  6/1با  پلمیدفوقسطح تحصیلات مربوط به تحصیلات 
انی با نفر( بودند. در نهایت مشخص شد که بیشترین فراو 24)
میلیون  5نفر( از افراد نمونه دارای درآمد زیر  470درصد ) 7/14

نفر( مربوط  05درصد ) ۲/4۲تومان و کمترین فراوانی درآمد با 
  میلیون بودند. 44به افراد با درآمد بالای 

مدل ساختاری ابتدا مدل اندازه با  یاجرار ودر ادامه به منظ
بررسی  ای عاملی موردیا باره یسازهمگناستفاده از آزمون 

افزار اسمارت گیری در نرمقرار گرفت. پس از اجرای مدل اندازه
مشاهده شد که ضرایب بارهای عاملی  1اس نسخه  .ال .پی

باشد و مطابق با نظر می 5/4الات بالاتر از مقدار ؤکلیه س
از مدل حذف نشد. پس از بررسی  یسؤال ،(244۲هنسلر )

رو روایی همگرا  یریگاندازهی مدل بارهای عاملی ضرایب پایای
با استفاده از چهار شاخص آلفای کرونباخ، ضریب پایایی 

( و ضریب پایایی CR) 6، ضریب پایایی ترکیبی5اسپیرمن
( موردبررسی AVE) )میانگین واریانس استخراجی( 7اشتراکی

 .استاین واکاوی  دهندهنشان ،4قرار گرفت. جدول 

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
5. Composite Reliability (rho_a)
6. Composite Reliability (rho_c)
7. Average Variance Extracted (AVE)
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 و بررسی روایی همگرا پژوهشهای فهضرایب پایایی مؤل. 1جدول 

 پایایی ترکیبیضریب پایای اسپیرمنآلفای کرونباخهامؤلفه
CR

 میانگین واریانس استخراجی
(AVE)

0۲3/4۲1۲/4۲43/4 0۲3/4کنندهاحساسات مصرف

716/4006/47۲6/4 713/4احساساتی

037/4۲23/4050/4 031/4گذاراحساساتی بودن صحه

707/4021/4۲15/4 71۲/4به برند تعهد

006/4۲42/4633/4 003/4تمایلات رفتاری

754/4005/47۲1/4 714/4تهاجمی بودن

067/4۲30/4002/4 067/4گذارتهاجمی بودن صحه

076/4۲12/40۲4/4 076/4کنندهتهاجمی بودن مصرف

747/4076/477۲/4 747/4سادگی

7۲۲/4۲40/4032/4 7۲0/4گذارسادگی صحه

070/4۲12/40۲4/4 077/4کنندهسادگی مصرف

025/4003/4653/4 022/4شناسایی برند

757/4036/4633/4 744/4فعال بودن

۲43/4۲15/4054/4 ۲42/4گذارفعال بودن صحه

747/4034/4626/4 007/4کنندهفعال بودن مصرف

746/4012/4614/4 746/4یریپذتیمسئول

026/4076/4741/4 705/4گذارصحه یریپذتیمسئول

742/4036/4634/4 744/4کنندهمصرف یریپذتیمسئول

041/400۲/4720/4 043/4نگرش به برند

مشاهده کی گردد که آزمون پایایی آلفای  ،4در جدول 
کرونباخ همبستگی درونی یک متغیر را خارج از مدل بیان 

باشد  7/4 یازنظر محققین مقدار آن باید بالا کند؛ کهمی
مشخص است پایایی مدل  4طور که در جدول همان

های آن در براساس ضریب آلفای کرونباخ برای داده
است؛  قبولقابلاست و  7/4هریک از متغیرها بالای 

ای شاخص همبستگی اسپیرمن در مقاله ،(2445) 4رینگل
نامید. سپس  rho_aآن را سؤالات در مدل را ارائه نمود و 

 باشد. 6/4بیان کرد که این مقدار باید بالای 
مشخص است در تمامی  ،4طور که در جدول همان

ها پایایی اسپیرمن برقرار است. همبستگی درونی مؤلفه
سؤالات یک متغیر در داخل مدل را آزمون پایایی ترکیبی 
گویند. از آنجا که مدل یک برشی از واقعیت است 

مترهای بسیاری مانند بار عاملی )همبستگی بین متغیر پارا
گیری، ضریب مسیر و مکنون و سؤالات(، خطای اندازه

گذارد. روش کار در این آزمون با توجه غیره بر آن اثر می
 7/4بالای  CR( به این صورت است که 2442به رینگل )

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1  . Ringle

ها از شود که تمامی مؤلفهمشاهده می 4باشد در جدول 
CR برخوردارند. آزمون پایایی اشتراکی  7/4 بالای

های دیگر پایایی بر مبنای همیشگی آزمون برخلاف
سؤالات یک متغیر نیست بلکه به اصل مفهوم پایایی یعنی 

چه مقدار،  ییتنهابهپردازد؛ یعنی هر سؤال پذیری میتعمیم
پذیر است. البته مقدار ای به نمونه دیگر تعمیماز نمونه

Communality  هر سؤال در حقیقت شاخص اشتراکی
کند. یا سهمی است که آن سؤال از متغیر خود سنجش می

ولی مطابق با عرف علمی، باید میانگینی از 
Communality ها برای مطالعه گزارش شود و مقدار آن

 باشد. 5/4باید بالاتر از 
ها شود که در تمانی مؤلفهدر جدول بالا مشاهده می 

ها از پایایی اشتراکی بالای ست کلیه مؤلفهبالاتر ا 5/4از 
شود؛ برخوردارند و پایایی اشتراکی مورد قبول واقع می 5/4

 بنابراین براساس چهار آزمون پایایی، پایایی مدل مورد
توانیم ادعا کنیم نتایج گیرد و اکنون میقرار می تأیید

های دیگری از همان جامعه قابل پژوهش ما به نمونه
 .تعمیم است
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در ادامه روایی همگرا و واگرای مدل موردبررسی قرار 
گرفت. یکی از شروط روایی همگرا این است که تمامی 

CR از  تربزرگ ستیبایمهاAVE باشند  رهایمتغهای
شد این فرضیه برقرار است. شرط  مشاهده 4که در جدول 

( این است 244۲دوم روایی همگرا مطابق با نظر هندسلر )

 ستیبایم پژوهشمتغیرهای  AVEدیر که تمامی مقا
قابل  ،4باشد این مورد هم در جدول  5/4از عدد  تربزرگ

 گیریاندازهمشاهده است و بنابراین روایی همگرای مدل 
جدول  پژوهشبرقرار است. در خصوص روایی واگرای 

 .دشفورنر و لارکر ارائه 

 جدول فورنر و لارکر .2جدول 

ر یک، جدول همبستگی متغیرهای در جدول فورنر و لارک
مکنون و دیگری جدول میانگین واریانس استخراجی یا 

AVE  .اعداد یک که روی قطر جدول  یجابهاست
گیرد که باید از قرار می AVEهمبستگی هستند جذر 

همبستگی آن متغیر از سایر متغیرها بیشتر باشد تا روایی 
 2جدول طور که در شود. همان تأیید واگرای متغیرها

که روی قطر  AVE یجذرهاشود تمامی مشاهده می
و ستون خود بالاترند و  سطرها مقدارجدول قرار دارند از 

قرار  تأیید نیز مورد پژوهشبنابراین روایی واگرای 
. پس از بررسی روایی همگرا و واگرای مدل ردیگیم

مورد آزمون قرار گرفت.  پژوهشفرضیات  گیریاندازه
 .است 3جدول  شرحه جدول فرضیات ب
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 پژوهشاصلی  هایهفرضی. 3جدول 

(β)بتاپژوهشفرضیات 
میانگین 

نمونه

انحراف 

 استاندارد
تی ولیو

سطح 

معناداری

532/4451/4725/۲444/4 520/4معناداری دارد. تأثیرگذار صحه شخصیت برند بر اثربخشی
416/4450/4044/4444/4 416/4ارد.معناداری د تأثیرگذار صحه بر اثربخشیگذار صحه شخصیت

23۲/4470/4466/3444/4 214/4معناداری دارد. تأثیرگذار صحه کننده بر اثربخشیشخصیت مصرف

 پژوهشدهد که هر سه فرضیه اصلی نشان می ،3جدول 
گذار صحه شخصیت برند بر اثربخشی تأثیرمبنی بر 

(520/4=β( )725/۲=T.Value ،)بر گذار صحه شخصیت
و  (β( )044/4=T.Value=416/4)گذار صحه اثربخشی

=214/4)گذار صحه کننده بر اثربخشیشخصیت مصرف
β( )466/3=مستقیم و معناداری وجود دارد. تأثیر( یول یط 

متغیرهای تجانس  لگریتبدمنظور بررسی نقش در ادامه به
کننده، تجانس شخصیت و مصرفگذار صحه شخصیت

کننده و تجانس شخصیت برند و مصرفار گذصحه برند و
مدل ساختاری در دو حالت ضرایب استاندارد و ضرایب 

 .معناداری اجرا گردید

 مدل ساختاری در حالت ضرایب استاندارد. 2شکل 

مدل ساختاری در حالت ضرایب معناداری .3شکل 

 ...اکبری یزدی و همکاران: کاربرد شخصیت برند، مصرفکننده و صحهگذار در اثربخشی صحهگذاری ورزشکاران 



 .ردیدارائه گ ،1منظور تبیین و تشریح اثرات متغیرهای تعدیلگر جدول به

 پژوهشاختصاصی های هفرضی .4جدول 

پژوهشفرضیات اختصاصی 
فرضیات 

پژوهش
 بتا

(β)

میانگین 

نمونه

 انحراف

 استاندارد
تی ولیو

 بر رابطه علی شخصیتگذار صحه تجانس شخصیت برند و
اثر تعدیلی دارد.گذار صحه بر اثربخشیگذار صحه 

4۲4/4 406/4424/4501/4441/4

 بر رابطه علی شخصیتگذار صحه صیت برند وتجانس شخ
اثر تعدیلی دارد.گذار صحه کننده بر اثربخشیمصرف 

4۲1/4- 4۲1/4-431/4111/441۲/4

بر رابطه علی شخصیت برند گذار صحه تجانس شخصیت برند و
اثر تعدیلی دارد.گذار صحه بر اثربخشی

476/4 477/44۲2/4023/4144/4

 کننده بر رابطه علیو مصرفگذار صحه تجانس شخصیت
اثر تعدیلی دارد.گذار صحه اثربخشی برگذار صحه شخصیت 

45۲/4- 452/4-443/4575/4566/4

 کننده بر رابطه علیو مصرفگذار صحه تجانس شخصیت
اثر تعدیلی دارد.گذار صحه اثربخشی کننده برشخصیت مصرف

461/4- 46۲/4-4۲6/474۲/4400/4

 کننده بر رابطه علیو مصرفگذار صحه س شخصیتتجان
اثر تعدیلی دارد.گذار صحه شخصیت برند بر اثربخشی

441/4 446/44۲4/4452/4254/4

 کننده بر رابطه علی شخصیتتجانس شخصیت برند و مصرف
اثر تعدیلی دارد.گذار صحه بر اثربخشیگذار صحه 

414/4- 430/4-4۲3/4132/4666/4

کننده بر رابطه علی شخصیت شخصیت برند و مصرف تجانس
اثر تعدیلی دارد.گذار صحه کننده بر اثربخشیمصرف

246/4 245/4445/4451/2414/4

 کننده بر رابطه علی شخصیتتجانس شخصیت برند و مصرف
اثر تعدیلی دارد.گذار صحه برند بر اثربخشی

22۲/4- 227/4-4۲4/4511/2444/4

گذار صحه دهد تجانس شخصیتنشان می ،1جدول نتایج 
 کننده برکننده بر رابطه علی شخصیت مصرفو مصرف
( β=461/4) دارداثر تعدیلی گذار صحه اثربخشی

(74۲/4=T.Value.) مطابق با نظر هیر در اثرات  البته
تواند با مقدار تعدیلی میانجی سطوح معناداری می

P.value  درصد اطمینان معنادار  ۲4برابر با  یداریمعنیا
معنادار  -64/4و  64/4تواند تا باشد؛ و مقدار تی ولیو می

درصد اطمینان این  ۲4باشد؛ بنابراین در این فرضیه نیز با 
اثر معنادار است. همچنین نتایج نشان داد تجانس 

کننده بر رابطه علی شخصیت شخصیت برند و مصرف
د دارتعدیلی اثر گذار صحه کننده بر اثربخشیمصرف

(520/4=β( )725/۲=T.Value.) نهایت تجانس  در
کننده بر رابطه علی شخصیت برند شخصیت برند و مصرف

( β =520/4) اثر تعدیلی داردگذار صحه بر اثربخشی
همچنین مشاهده شد که تجانس =تی ولیو(. 725/۲)

 بر رابطه علی شخصیتگذار صحه شخصیت برند و
 گذار، تجانس شخصیت برند وو اثربخشی صحهگذار صحه
کننده و بر رابطه علی شخصیت مصرفگذار صحه

گذار صحه گذار، تجانس شخصیت برند واثربخشی صحه
گذار، بر رابطه علی شخصیت برند بر اثربخشی صحه

کننده بر رابطه علی و مصرفگذار صحه تجانس شخصیت
و گذار صحه گذار، تجانس شخصیتشخصیت صحه

 رابطه علی شخصیت برند بر اثربخشی کننده برمصرف
کننده بر و تجانس شخصیت برند و مصرفگذار صحه

اثر گذار صحه بر اثربخشیگذار صحه رابطه علی شخصیت
 تعدیلی ندارد.

اگر تعداد متغیرهای  ،(4۲۲0) 4مطابق با نظر کوهن
را با سه  R2عدد باشد مقدار  5مستقل کمتر یا مساوی 

)قوی(  67/4)متوسط(،  33/4)ضعیف(،  4۲/4عدد 
( اگر تعداد 2424کنیم و مطابق با نظر هیر )بینی میپیش

عدد باشد با سه مقدار  5از  تربزرگمتغیرهای مستقل 
 شود.پیش ببینی می 75/4، 54/4، 25/4

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1. CHIN
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466                   ..     . ورزشکاران گذاریگذار در اثربخشی صحهو صحه کنندهمصرفکاربرد شخصیت برند،  :راناکبری یزدی و همکا

 زازا توسط هریک از متغیرهای برونجهت مقدار پیشی بینی رفتار متغیر درون R2ضریب  .5جدول 

R-square R-square adjusted زامتغیر درون

526/4 52۲/4 گذاراثربخشی صحه

گردد متغیرهای مشاهده می ،5طور که در جدول همان
زای رفتار متغیر درون 52۲/4اندازه به پژوهشزای برون

کنند و این مقدار در زمره مقادیر بینی میرا پیش پژوهش

جموع اثرات منظور مگردد. در ادامه بهباکیفیت تلقی می
از گذار صحه زا روی رفتار متغیر اثربخشیمتغیرهای برون

 ت.دهنده این اثرات اسنشان 6استفاده شد. جدول  Fشاخص 

 فیشر Fتوسط شاخص  پژوهشزای زا روی رفتار متغیر درونبینی مجموع اثرات متغیرهای برونپیش .6جدول 

F-square گذارزا روی اثربخشی صحهاثرات مجزای متغیرهای برون

340/4گذاراثربخشی صحه <-شخصیت برند 

 442/4گذاراثربخشی صحه <-گذار صحه شخصیت

 43۲/4گذاراثربخشی صحه <-کننده شخصیت مصرف

گردد بیشترین اثر ملاحظه می ،6طور که در جدول همان
متغیر شخصیت برند با گذار صحه را روی رفتار اثربخشی

منظور بررسی دارد. در ادامه به 347/4با برابر  F مقدار

استفاده  Q2یا شاخص  CVREDکیفیت مدل از آزمون 
 دهد.این مقدار را نمایش می 7شد. جدول 

 شاخص ارزیابی کیفیت مدل ساختاری .7جدول 

SSOSSE Q² (=1-SSE/SSO) پژوهشمتغیرهای 

246/4 444/7606033/6441 گذاراثربخشی صحه

زای گردد کیفیت متغیر درونطور که مشاهده میهمان
( 32/4، 45/4، 42/4مدل با توجه به سه مقدار چین )

متوسط روبه بالاست. در ادامه برازش مدل با استفاده از 
 موردبررسی قرار گرفت. SRMRشاخص 

 

 مقدار برازش مدل. 8جدول 

Saturated modelEstimated model

SRMR70۲/4074/4

d_ULS427/04055/441

d_Gn/an/a
Chi-squareinfiniteinfinite

NFIn/an/a

عنوان تنها را به SRMRشاخص  2446در سال  رینگل
د. این شاخص کر برازشی قابل اتکا برای مدل ارائهآزمون 

 0/4بایست کمتر از می ،(2442به نقل از تنن هاوس )
 پژوهشل درونی مقادیر برازش مد 0باشد. در جدول 

مشاهده  0طور که در جدول گزارش شده است. همان
حاضر برابر با  پژوهش SRMRشود که مقدار می

 .گیردقرار می تأیید که برازش مدل مورد 470۲/4

 گیریبحث و نتیجه

بر اثربخشی گذار صحه نتایج نشان داد که اثر شخصیت
در این طور مستقیم مثبت و معنادار بود. گذاری بهصحه
کند که اثربخشی گزارش می ،(4۲64) 4کلمان زمینه
یند اجتماعی موفق است. اولین اگذاران به دلیل دو فرصحه

کنندگان دهد مصرفمورد شناسایی است که نشان می

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1  . Kelman
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کنند، زیرا می تأیید های افراد مشهور رارفتارها و توصیه
گیرند. ثانیاً، عامل از افراد مشهور، رضایت می هاآن

کنندگان دهد مصرفشود که نشان میاجتماعی درونی می
 تأیید ها یا رفتارهای موردحمایت دیگران رانگرش

به ماهیت نگرش یا رفتار جدید اعتقاد  هاآنکنند، زیرا می
 دوست داشتنبنابراین شناسایی با ؛ (4۲7۲، 4)فریدمن دارند

سازی به دانش و جذابیت مرتبط است، در حالی که درونی
صصی که تأییدکننده دارد مرتبط است؛ بنابراین، تخ

انتخاب شخصیت مشهور به خودی خود یک موضوع 
های موفق برند از جمله حیاتی برای نتیجه ارزیابی

توان رو میازاین (.2447، 2)ویراسیری شخصیت برند است
گفت در صورتی که شخصیت برند از لحاظ روانی و 

 اند منجر به اثربخشیتواجتماعی مناسب انتخاب شود، می
بخشی بازار صنعت شود و در نتیجه در رونقگذار صحه

( 4۲7۲فریدمن و همکاران ) ورزش مؤثر باشد. با این حال
ها از تأییدیه ،(4۲64کلمان ) بندیبا اشاره به طبقه

 وجود دارد. تأیید کنند که دو نوع عمدهاستدلال می
سایی برای از جذابیت و فرآیند شنا تأیید اولین نوع 

هایی کند. چنین تأییدیهتبلیغ یک محصول استفاده می
 برای خریدهای کم مشارکت مناسب هستند. نوع دیگر

شامل استفاده از دانش تخصصی و فرآیند درونی  تأیید
سازی است. این برای خریدهای با مشارکت بالا خوب 

گذارانی مانند مایکل جردن که عنوان مثال، صحهاست. به
محصولات  تأیید تواند درجذاب است، می دکنندهییتأ یک

های ورزشی او مانند نایک مؤثرتر باشد تا مرتبط با مهارت
محصولاتی که به عملکرد ورزشی مانند ارتباطات 

World Com ؛ (2444، 3)تیل و بوسلر ارتباطی ندارند
بنابراین، هنگام انتخاب یک شخصیت مشهور باید مواردی 

دانش تخصصی واقعی براساس را در نظر گرفت تا 
محصول یا خدماتی که قرار است با یک سلبریتی تبلیغ 

( 2442) تیل و بوسلر شود، به دست آید. در همین حال،
دریافتند که تخصص افراد مشهور در یک زمینه مؤثرتر از 

هنگام تبلیغ یک محصول یا خدمات است؛  هاآنجذابیت 
 برعلاوهگذار صحه توان گفت که برای اثربخشبنابراین می

های ظاهری آنان نیز مؤثر باشد. گذار، جذابیتشخصیت صحه
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توان گفت که مدیریت عوامل مرتبط با با توجه به این یافته می
باید برای  تأیید منبع به معنی شخصیت مشهور و نحوه اجرای

های به حداکثر رساندن نتایج در هنگام استفاده از شخصیت
 یغاتی ادغام شود.مشهور تا برندهای تبل

های برند به ارزیابیگذار صحه بر این اساس، شخصیت
تواند منجر شود، به شرطی که مانند شخصیت برند می

انتخاب مناسب شخصیت سلبریتی با عوامل مدیریتی از 
جمله استراتژی رسانه، تطابق و استراتژی خلاقانه ادغام 

ات های تولیدی و خدمشود؛ بنابراین به مدیران شرکت
گذاری شود که برای اثربخشی صحهورزشی پیشنهاد می

 بین شخصیت دوطرفهمحصولات خود، یک ارتباط 
کنند برقرار نمایند تا و محصولاتی که ارائه میگذار صحه

از این طریق در بازار رقابتی امروز موفق باشند. نتایج نشان 
از طریق گذار صحه داد که اثر شخصیت برند بر اثربخشی

دار نبود. این یافته حاکی از این های تعدیلگر معنیمتغیر
ای مناسب با است که افراد مشهور باید با اجرای رسانه

شخصیت، مرتبط با شخصیت مدیریت شوند تا 
های شخصیتی کنندگان افراد مشهور را با نقشمصرف

 .مرتبط کنند و سطحی از باورپذیری ایجاد کنند
مانند نویسندگان یا ورزشکاران یا دیگر افراد مشهور 

توانند از این شخصیت های عمومی همیشه نمیشخصیت
های خود خلق شده برای به حداکثر رساندن حمایت

استفاده کنند؛ بنابراین تجانس خوب بین شخصیت برند و 
کننده، پایه مهمی برای و مصرفگذار صحه شخصیت

اهمیت تجانس بین  (.2447)ویراسیری،  نتایج مؤثر است
شناخته  «فرضیه تطابق»عنوان دکننده و محصول بهتأیی
 (.4۲۲0)تیل و بوسلر،  شودمی

گذاران زمانی دهد که صحهفرضیه تطابق نشان می
ید شده أیو محصول تگذار صحه مؤثرتر هستند که بین

و  دکنندهییتأوجود داشته باشد. این تطابق بین « تناسب»
ط کاربر پیام منجر به باورپذیری و پذیرش بیشتر توس

، 1)هونگ کنداعتمادتر میرا قابل تأیید شود کهنهایی می
2441.)  

برای افزایش باورپذیری و ایجاد اعتبار، تصویر افراد 
مشهور باید با تصویر محصول مطابقت داشته باشد، 

کند. نتایج نشان داد که می تأیید بنابراین، فرضیه تطابق را
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از طریق گذار هصح کننده بر اثربخشیاثر شخصیت مصرف
دار نبود. این یافته حاکی از این متغیرهای تعدیلگر معنی

کنندگان در معرض سلبریتی است که تنها زمانی مصرف
قرار گرفتند، تنها در آن صورت  تأیید ورزشی با برند مورد

توانند تطابق بین سلبریتی ورزشی و برند را درک کنند، می
کند و تصویر ایجاد میاما چنین برداشتی اعتبار برند را 

کند. منتقل می تأیید مثبت ورزشکار مشهور را به برند مورد
شخصیت  یچندبعداز طرفی این یافته اهمیت ساختار 

ورزشی را برای ایجاد جذابیت برند و ایجاد نتایج مثبت از 
کند؛ بنابراین توسعه و کنندگان برجسته نمیمصرف

 ةمطالعه درزمینسهم اصلی این  یچندبعدآزمایش ساختار 
های تبلیغات سلبریتی و برند است. مطالعات قبلی از ویژگی

منفرد یک بازیگر مشهور برای تطابق برند استفاده 
اما این مطالعه از (؛ 2440، 4)مک کورمیک کردندمی

عنوان یک مؤلفه افراد مشهور به چندبعدیویژگی 
 شخصیتی واحد استفاده کرد و تطابق آن را با نام تجاری

 شده بررسی کرد. نتایج نشان داد که اثر شخصیت تأیید
های از طریق متغیرگذار صحه بر اثربخشیگذار صحه
توان گفت دار نبود. با توجه به این یافته میگر معنیلتعدی

گذار( به دلیل عنوان صحهکه یک بازیکن مشهور )به
تخصص و عملکرد خود در زمین موردتوجه 

این، جذابیت،  برعلاوهیرد. گکنندگان قرار میمصرف
اعتماد بودن او راه را برای به دست دوست داشتن و قابل

کند. شخصیت اجتماعی به هموار می تأیید آوردن معاملات
بخشد. در مطالعه او محبوبیت و اعتبار در جامعه می

یک بازیکن مشهور، این مطالعه  چندبعدیهای ویژگی
تواند از قدر میدهد که یک بازیکن مشهور چنشان می

کنندگان تأثیرگذار باشد. بر طرفداران یا مصرف تأیید طریق
مطالعات قبلی گزارش کردند که یک اشتباه جزئی توسط 
افراد مشهور در میدان یا خارج از آن باعث آسیب به تصویر 

)گی و  شودکنندگان میبرند و اعتبار آن در چشم مصرف
کننده نیت مصرفرو، درک ذهنیازا (.2424، 2هومپریس

به اطلاعات منتشرشده در مورد یک  هاآنقبل از واکنش 
شود. از طرفی با پیشرفت تکنولوژی سلبریتی مهم می

های اجتماعی، نقش های رسانهجدید و ظهور پلتفرم
ها تغییر کرده و در بازاریابی ورزشی تأثیرگذارتر سلبریتی
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که در کنندگان اخبار افراد مشهور را شده است. مصرف
بوک، اینستاگرام، های اجتماعی )مانند توییتر، فیسرسانه

های سنتی )تلویزیون یا بیلبوردها( ارسال یوتیوب( یا رسانه
های اجتماعی کنند. رسانهشوند، از نزدیک دنبال میمی
گونه تعامل افراد مشهور با طرفداران خود را تسهیل این
 (.2441، 3آبزا) کندرا تأثیرگذارتر می هاآن ؛کندمی

طور برندهایی را که به( 2445و همکاران ) 1دوو 
اند، شده تأیید های اجتماعیانحصاری از طریق رسانه

کننده و نظر تطابق برند مصرف از هاآنکنند. بررسی می
کنندگان عملکرد بهتری داشتند. این روابط با مصرف

که گیرد کند و نتیجه میمطالعه از این یافته حمایت می
های موردعلاقه خود را دنبال کنندگانی که سلبریتیمصرف

وابسته هستند؛ اما  هاآننظر عاطفی بیشتر به  کنند ازمی
در صورتی که عدم تجانس رابین سلبریتی و برند و 

شود که در خرید شخصیت برند را مشاهده کنند؛ باعث می
نظر کنند و یا اینکه به دلیل این محصولات ورزشی صرف

م تطابق نظر منفی نسبت به سلبریتی در ذهن آنان عد
 شکل گیرد.

شده در مطالب فوق،  با توجه به تحلیل و بحث ارائه
کننده در ایجاد اثربخشی شخصیت برند و شخصیت مصرف

گذار(، رویکردی افراد مشهور )صحه تأیید درک شده از
رسد. به نظر میگذار صحه مؤثر در کنار مفهوم شخصیت

حاضر و همچنین براساس مدل  پژوهشبه نتایج  با توجه
TEARS  و عوامل مبتنی بر منبع پیشنهاد شده اثربخشی

گذار( توسط عوامل افراد مشهور )صحه تأیید درک شده از
کننده تعیین صورت برند و مصرف مرتبط با شخصیت به

افراد مشهور  تأیید شود. با این حال، اثربخشی کلیمی
وان با مکانیسم ترکیبی عوامل مبتنی بر تگذار( را می)صحه

که اثربخشی عوامل مبتنی  (2445، 5)دیسانایاک مدیریت
کند، تعیین کرد. با این حال، این بر منبع را تکمیل می

 بر اثربخشیگذار صحه مطالعه اثرپذیری شخصیت
کند. همچنین مشخص شد که را رد میگذار صحه
داری در رابطه ر معنیکننده اثکدام از متغیرهای تعدیلهیچ

گذار، ندارند. صحهکننده و با شخصیت برند، مصرف
این، اندیشمندان مدیریت ورزشی و بازاریابی  برعلاوه
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توانند مفاهیم شباهت را با مشخصات بازار ورزشی می
گذار صحه هدف در تعیین نتایج مؤثر برای اثربخشی

چند  مطابقت دهند. از آنجایی که کشور ایران یک کشور
اجتماعی  شناختیجمعیتهای فرهنگی است که با پویایی

افراد مشهور  دقتبهتوجه قرار گرفته است، باید  مورد
های بازارهای هدف تراز با پروفایلگذاران( را هم)صحه

بسیار مؤثر باشد. جدای از موارد گفته  تأیید مدیریت کند تا
طور گذار( باید بهشده، اثربخشی افراد مشهور )صحه

فرد براساس صنعت یا بخش مدیریت شوند، منحصربه
عنوان مثال، برند خدمات ورزشی بسته به ماهیت آن و به

ویژه در توجه در اقتصاد ایران به فرد موردروند منحصربه
بخش ورزش، نیاز به توجه ویژه در این زمینه دارد. با توجه 

، مشخص شد که پژوهشآمده در این  دست به نتایج به
کننده به افراد مشهور و برند باید در نظر نزدیکی مصرف

 تأیید ها نسبت به یک برندگرفته شود تا توسعه نگرش
 ، بهپژوهششده درک شود؛ بنابراین، مدل پیشنهادی این 

صورت منفرد و یکپارچه شامل سه تجانس احتمالی بین 
ها است. یافتهگذار صحه کننده، برند و افرادمصرف
توجهی را در تأثیرات سه تجانس آزمایش قابل هایتفاوت

شده آشکار نکرد و با کمال تعجب، هیچ تأثیری بر 
اثربخش برند ندارد، حتی اگر ازنظر تئوری، ظاهراً باید 

کننده باشد، بر رفتار مصرفگذار صحه برند تأثیرزیربنای 
ها از جمله . همچنین برای تجانستأیید ةویژه درزمینبه

کند: تجانس نمی تأیید ، نتایج نقش فعال او راکنندهمصرف
 ندارد و تجانس تأثیرکننده بر اثربخشی برند برند و مصرف

داری بر اثربخشی کننده نیز اثر معنیو مصرفگذار صحه
برند )نگرش به برند، تعهد به برند، تمایلات رفتاری و 

، این هاآنشناسایی برند( ندارد. از طریق مقایسه اثرات 
 تأیید یافته از اثراتاندازی تجدید و توسعهلعه چشممطا

دهد و در نتیجه چهار سهم اصلی را در ادبیات ارائه می
توان گفت که کند. در نهایت میکننده ایجاد میمصرف

را گذار صحه کننده وتجانس برند، مصرف پژوهشاین 
ها و بر نگرش تأیید عنوان تنها توضیح برای تأثیراتبه

 تأثیرکشد؛ زیرا کننده به چالش میی مصرفرفتارها
توجهی بر نگرش، تعهد به برند، شناسایی برند یا قابل

تمایلات رفتاری نداشت. این بدان معنا نیست که تجانس 
ضروری نیست. در این گذار صحه کننده وبرند، مصرف

توان گفت که انتقال نمادها از یک سلبریتی به زمینه می
و ارتباط را ( 4۲0۲، 4)مک کراکین کندبرند را تسهیل می

اما حتی از  (.4۲۲1، 2کامینس و گوپتا) کندمعتبر می
کند، از طریق کمک میگذار صحه آنجایی که به اثربخشی

تأثیرات آن بر نگرش و تعهد به نام تجاری، تطابق نام 
تجاری مشهور ممکن است برای اعمال تأثیرات اساسی بر 

دگان کافی نباشد. این پژوهش کننتمایلات رفتاری مصرف
ها بود؛ اول؛ مانند هر پژوهشی دارای یک سری محدودیت

 استفاده کردن از افراد پژوهشهای این یکی از محدودیت
ورزشی بود که محصولات ورزشی و غیرورزشی گذار صحه

کردند. در حالی که شرایط خاصی مانند تعداد را تبلیغ می
ها حوزه مهارت آنقرار گرفتن در معرض تبلیغات، 

عنوان مثال، فیلم، ورزش( متفاوت است؛ بنابراین )به
شود که در تحقیقات آتی، مقایسه بین پیشنهاد می

گذاران ورزشی و غیرورزشی انجام گیرد. دوم: از صحه
گذار صحه ، عدم جودپژوهشهای این دیگر محدودیت

خانم و استفاده آز آنان در این پژوهش بود. با توجه به 
که شرایط جنسی متفاوت ممکن است بر اثربخشی این

صورت  صورت مثبت و چه به نتایج مؤثر باشد )چه به
شود که در تحقیقات آتی از منفی(، بنابراین پیشنهاد می

 گذاران خانم نیز استفاده شود.صحه
سوم: نتایج مربوط به تجانس برند در هر سه مؤلفه 

-بر اثربخش صحه ، تأثیریپژوهشمورد آزمایش در این 
محدودی داشتند که نشان  تأثیرگذاری نداشتند یا فقط 

دهد محققان باید مفهوم تجانس و همخوانی را با دقت می
تواند بیشتری بررسی کنند؛ بنابراین تحقیقات بیشتر می

کننده و مصرفگذار صحه درجه تطابق بین شخصیت برند،
هنگی، را تغییر دهد تا مشخص شود که آیا این ناهما

 ممکن است به یک تطابق قوی ترجیح داده شود.
این بود  پژوهشهای این چهارم: از دیگر محدودیت

 که، محققان تجانس بین سه بعد شخصیت برند، شخصیت
کننده را بررسی کردند که و شخصیت مصرفگذار صحه

طور عام شخصیت یک مفهوم شناختی است و سنجیده به
د، متغیرهای نزدیک به شورو پیشنهاد میشد، ازاین

بستگی و عناصر عاطفی( در شخصیت )مفاهیمی مانند: دل
 شده و سنجیده شود.تحقیقات آینده نیز ترکیب

ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  
1  . Mc Cracken 
2  . Kamins & Gupta 
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 های این پژوهش این بود که بهپنجم: یکی از محدودیت
صورت کمی انجام گرفته است، به همین خاطر پیشنهاد 

 صورت کیفی در به پژوهشساز علم، شود برای غنیمی
این زمینه انجام گیرد. نتایج تحلیل مسیر مشخص شد که 

طور مستقیم دارای اثر مثبت و متغیر شخصیت برند به
دارد؛ بنابراین با توجه به گذار صحه معناداری بر اثربخشی

های تولیدی و این یافته به مدیران بازاریابی شرکت
شود که در جهت کسب های خدماتی پیشنهاد میباشگاه

 ار و توسعه بازارهای هدف خود، در انتخاب افرادسهم باز
به شخصیت آنان و همخوانی آن با برند خود گذار صحه

توجه نمایند. نتایج نشان داد که بعد شخصیت 
طور مستقیم اثر بهگذار صحه کننده بر اثربخشیمصرف

های تولیدی پیشنهاد منفی دارد؛ بنابراین به مدیران شرکت
-کالای ورزشی، شخصیت مصرف شود که جهت تولیدمی

کنندگان را در نظر گرفت و با توجه به آن میان فرد 
کنند و شخصیت گذاری که برای تبلیغات انتخاب میصحه

کننده از یک همگونی و تجانس استفاده کنند تا مصرف
بتوانند از این طریق وفاداری مشتریان را افزایش دهند و 

ذ کنند. نتایج نشان داد در نتیجه بتوانند در بازار هدف نفو
گذاری بر اثربخشی صحهگذار صحه که اثر شخصیت

های طور مستقیم مثبت بود؛ بنابراین به مدیران شرکتبه
شود که برای تولیدی و خدمات ورزشی پیشنهاد می

گذاری محصولات خود، یک ارتباط اثربخشی صحه
و محصولاتی که ارائه گذار صحه بین شخصیت دوطرفه

برقرار نمایند تا از این طریق در بازار رقابتی امروز  کنندمی

.موفق باشند

متصور  پژوهشکه از انجام این  ییکاربردهادر پایان 
ورزشکاران معروف  یگذارصحت تأثیر یبررس د شامل:ش

 نکهیا لیتحلو  کنندگانمصرف یورزش یو الگو زهیبر انگ
ورزشکاران  یگذاربرند و افعال صحت تیچگونه شخص

 یارتقاورزشکاران و  یبه بهبود سلامت تواندیشهور مم
 کردیاستفاده از رو کنندگان کمک کند.مصرف سلامت

 تیشخص نیروابط ب ریو تفس نییتب یتجانس برا هینظر
 ی وورزش یصحت گذار یکننده و اثربخشبرند، مصرف

به درک  تواندیم کردیرو نیچگونه ا نکهیا لیتحل
بر  یورزش یابیبازار یندهایافر راتیاز تأث یترقیعم

به  تواندیم پژوهش نیا کنندگان کمک کندمصرف
 نیدر تدو یورزش یهاو سازمان یورزش یابیبازار رانیمد

ارتباط با  شیمؤثر و افزا یابیبازار یهایاستراتژ
به توسعه  تواندیم ن،یکنندگان کمک کند. همچنمصرف

بر نقش  دیبا تأک یورزش یگذارصحت یهااستیس
 کمک کند. ندیافر نیبرند در ا تیشخص

 سپاسگزاری
که  افرادی هیاز کل دانندیمقاله بر خود لازم م سندگانینو

اند، تشکر و دهکر یرا همراه نامحقق ،پژوهشدر انجام 
 .ندینما یقدردان
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