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 چکیده

از بدن اهميت بسياري یافته است. هدف  ارتباط جمعی، هاي گ مصرفی و رسانهبا رشد فرهندر عصر حاضر، 

تأثير استفاده از برندهاي ورزشی خارجی لوکس بر مدیریت بدن با تأکيد بر نقش انجام این پژوهش، بررسی 

 کاربردي،  ، هدف ازنظر پژوهش شناسیميان ورزشکاران بود. روشی غرور فيزیکی و نفوذ اجتماعی درميانج

معادلات   سازيمدل بریـبتنـم که است همبستگی ، ميدانی و ازنوعاطلاعات گردآوري نحوة ازحيث

هاي ورزشی شهرداري ورزشکاران مجموعهآماري،  ةجامعاست. . سه اس.ال.افزار اسمارت پینرم با ساختاري

بود که  نامهگيري پرسشابزار اندازه. گيري تصادفی انتخاب شدندنفر به روش نمونه 380. تعداد ندبودکرج 

را بررسی کردند و پس از اعمال اصلاحات، از  روایی صوري و محتوایی آنچند تن از اساتيد مدیریت ورزشی 

بدن اثرگذار استفاده از برندهاي ورزشی خارجی لوکس بر مدیریت که ها نشان داد یافتهآن استفاده شد. 

غرور فيزیکی و نفوذ اجتماعی بر مدیریت بدن  استفاده از برندهاي لوکس با نقش ميانجی ، . همچنينبود

تماعی در سطح بالاتري قرار داشت؛ غرور فيزیکی نسبت به نفوذ اج واسطةمؤثر بود؛ اما این اثرگذاري به

ها قدام آنو ا ورزشکاران به مدیریت بدن فيزیکی و نفوذ اجتماعی در گرایش ، عواملی مانند غروربنابراین

دليل احساس نياز ها بهاستفاده از برندهاي ورزشی خارجی لوکس مؤثر هستند. آننيز مدیریت بدن و  براي

دیریت به م ، اقتصادي خودو دادن پایگاه اجتماعی جامعه و نيز نشان توجهبدن موردپسند و  دادنبه نمایش

 کنند.بدن و استفاده از برندهاي ورزشی خارجی لوکس گرایش پيدا می
 

پذیرش هویت اجتماعی، برندهاي ورزشی لوکس، مدیریت بدن، غرور فيزیکی، نفوذ  کلیدی: واژگان

 .اجتماعی

 
1. Email: r.moradi.h@gmail.com 

2. Email: hoseinmansouri66@gmail.com 

3. Email: sboroujerdi@uok.ac.ir 

  



 1398اسفند و بهمن، 58،  شماره 11مطالعات مدیریت ورزشی، دوره                                                        142
 

 مقدمه
که هنوز   ییابتدا در جوامع. ها وجود داشته استانسان نیبدر ربازیاز د ،بدن تیپ ظاهری و توجه به 

-گوجود نداشت، زنان و مردان بدنشان را رن یشکل نگرفته بود و رقابت اقتصاد یاجتماع  ةطبق

 یمشخص به گروه تقراب لیدلکه به یافراد ةدر آن زمان لازم بود همد. کردنیم نتیو ز یزیآم

انگشتر و  ورآلات،یتنها به ز هانشانه نیاد. کنن یگذارنشانه یبودند، خود را به شکل خاصمتعلق 

 ی زیآمگو رن یکوببدن، خال یرو ییهایدگیصورت شکاف و بربلکه به ند؛شدیمانند آن محدود نم

-یم نییرا تع هر فرد تیتنها جنسها نهنشانه نیا. نددکریم ییخودنمانیز مختلف  یهابه شکل

هر دو . نددبو نیز یریتا پ  یکودک ةهر فرد از دور یکار تیگروه و موقع ةکنندنییبلکه تع ند،کرد

زنان و مردان  ش،یمدها و لوازم آرا نیا ،هکآنتراما مهم ؛کردندیخود توجه م کردنبایجنس به ز

 ةدر آن دوران، مد نشان کردند.یدستان جدا میو آنان را از ته ندکردیم یگذاربالا را نشانه هایه طبق

-با شکل. کردمتمایز می گرید هایه و آنان را از طبق حاکم بود ة زنان و مردان طبق یطبقات زیتما

 ة عنوان نشانو بهند شد لیتبد شیآرا به مد و شدند،ها دگرگون نشانه نیا یطبقات ةجامع یریگ

بدن انسان شناسان معاصر جامعه ،ریاخ یهادر سال. شدندیم یتلق یو گروه یالهیقب ،یقومتعلقات 

  .(30، 2017تبریزی،  )نوری و محسنیاند مطالعه کردهموضوع مهم  كی عنوانبه را 

آشکار شده نیز  یشناختجامعه یهایپردازنظریه بلکه در  ،یتجرب هایپژوهشتنها در بدن نه تیاهم

علاقة زیادی  2دیو بعدها مارسل موس و م 1وبلن و ملیز هاتن ،نی شیشناسان پ جامعه انیمدرت. اس

 یریگیپ بدن قابل یشناسهجامع ةامروزه در حوز ،خاطردغدغه نی ا. داشتندموضوع  نیا یبه بررس

است  ة قدرتمندبودننماد و نشان ییبایز ،دندهینشان م یعلم هایپژوهشکه تجربه و آنجاتات. اس

های برند نیز دربین لباس مدیریت بدن در حوزة(. گرایش به 61، 2002، 3واترزو  ، راید)هنسن

زاده، سمواتی و فتحعلی افزایش یافته است )توسلی،گیری طور چشممردان و زنان جامعة ایران به 

ندهای برها و مکمل ازطریق داروها،تا کنند (. بسیاری از مردان و پسران جوان تلاش می263، 2017

(. 31، 2017تبریزی،  آل خود دست یابند )نوری و محسنیایدهنظر و لوکس و متفاوت به تیپ مورد

که آنان ممکن است نسبت به تناسب و است مهم شده  یقدرپسران به یبدن برا تیریمد ةمسئل

به نام  یماریب یوسواس سبب بروز نوع  نیا ةادام .کنند دایپ  یاندام خود حالت وسواس ییبایز

را انجام  یکار هرخود  آل بدندهیا طیبه شرا دنیرس یفرد براشود و یدر افراد م «یبهداشت عصب»

از خود   یادادن جنبهنشان یها براانسان ،4گافمن دگاهیمطابق د(. 171، 2016آبادی، )لطف دهدمی
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مناسب و مطلوب نشان دهند،  گرانیبرابر ده خودشان را درکنیا یباشد و برا گرانیقبول دکه مورد

و  دهندیانجام م یو به دور از هرگونه اختلال و کاست قیطور دقخود را به یحرکات و اعمال بدن

مهم هستند، ظاهر که  هیاول یهایرگذاریکه تأثییجاکنند. ازآنیطور مداوم کنترل مکردارشان را به 

کنش  ری تفس یبرا یاعنوان نشانه، بهاست دادنیشیو نما تیرؤقابل گرانید یشخص و برا یبرا

، مدگرابودن افراد وجود 1مازلوبه عقیدة  .(37، 2017تبریزی،  د )نوری و محسنیشویگرفته م کاربه

ز نیازهای اصیل در وجود آدمی است؛ شدن است که یکی ادیگران واقعتوجه نیاز به احترام یا مورد

داری با استفاده از آن سعی ند که جهان سرمایهدااذبی مینیازهای ک ومدگرایی را جز 2مارکوزهاما 

که مازلو آن را از نیازهای اصیل در وجود را از نیازهای اصیل و راستین غافل کند؛ درحالی دارد مردم

 (. 264، 2017، زادهسماواتی و فتحعلی توسلی،) داندآدمی می

است که موجب  یگوناگون یهاجنبه یانسان دارا رفتار توان گفت که اساس مجموع این مطالب میبر

. کند رممکنیغ  ایحرکاتش را مشکل  ینیبشیشناخته شود و پ  دهیچیموجود پ  كیهمواره  شودمی

 یفرد یهاافراد و تفاوت تیشخص عتیورد طبمدر یشناخت کافنبود از  یناش شتریب ،یناتوان نیا

. دهدیقالب خود قرار مو رفتار انسان را درگیرد میشکل  یکه در کودک یتیست؛ شخصا هاآن 

 یهاد و چالشنشویم یمتنوع  یرفتارها جادیاست که باعث ا یحدقالب به نیا یهایدگیچیپ 

-مصرف یتیو شخص یفرد یهااز تفاوت یآگاه ؛ زیرا،دندهیقرار م رانیمد یرو شیرا پ  یدیجد

حسینی، پریشان )شاه کند یاری لئاز مسا یاریدر حل بس نیز را یابیبازار رانیتواند مدیم کنندگان

خود و  تیهو رییتغ و نییتع برایو کالاها  ایکنندگان از اشمصرف ،واقعدر .(2، 2017و حیدری، 

، 3د )بیان و فورسیتس کننیدوست دارند باشند، استفاده مها هستند و آنچه آنآنچه با تطابق 

2012 ،1445 .) 

دهای مختلف حق انتخاب دارند؛ کنندگان بین برنگسترش جهان امروز، مصرفبازارهای روبهدر 

. کنندمحصولات آن کشور ارزیابی می هایویژگیاساس کشور سازنده و ، تصمیم خود را برنتیجهدر

شأنی با سایر عیت و جایگاه مطلوب، برابری و همکسب موق برندهای خاص نمایندةدرحقیقت، 

و  اسکوربوروگ -ق قوی به برندی خاص هستند )کافمنهای غربی( یا ایجاد تعلها )فرهنگفرهنگ
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3. Bian & Forsythe 



 1398اسفند و بهمن، 58،  شماره 11مطالعات مدیریت ورزشی، دوره                                                        144
 

-نظر گرفته میبرای هر برند سه بعد در ،اساس نیازهای اساسی مشتری(. بر517، 2009، 1فورسیت 

صلی و ظاهری هدف ا تجربی. مفهوم کارکردی برند دربرگیرندةشود: مفهوم کارکردی، نمادین و 

کردن یك نیاز یا یك مشکل است. مفهوم نمادین برند به برندهایی محصول و برای برطرفخلق 

ی و عضویت در یك شناسشود که نیازهای درونی افراد ازجمله حس خودشکوفایی، خودمربوط می

کردن نیازهای لذت احساسی، تنوع یا نیز به برآوردمفهوم تجربی برند کنند. می گروه خاص را تأمین

موفقیت و جذب  معنی(. برندسازی به250، 2005، 2تحریك شناختی دلالت دارد )توربجورنسن 

های موفق در جذب افراد و ایجاد هویت برند قوی باعث بلکه ایجاد روش ؛درآمد و سرمایه نیست

ت پذیرش هوی ،ر افراداهد شد. یکی از عوامل تأثیرگذار ببرد اهداف برندها خوو پیش موفقیت

-توانند مصرفمیدلیل داشتن معانی نمادین به. برندها با استفاده از برندهای لوکس است اجتماعی

، 3شاور و سن، راتنسایوئر)استوکبورگر ن به اهداف هویتی خود یاری کنندکنندگان را در رسید

2012 ،411 .) 

 یتوجهقابل یفروش جهان ،رهیجمله پوشاک، ساعت، طلا و غ محصولات متفاوت از 4لوکس یبرندها

 یهابرند دیکنندگان از خرمصرف یاساس یهازهیاند. انگخود اختصاص دادهسراسر جهان بهرا در

 ةکلم (.1445، 2012بیان و فورسیتس، ) هستندمتفاوت  افراد تیحسب فرهنگ و شخصبر ،لوکس

لوکس در  یمفهوم و توابع اجتماع  نینوشته و مقاله با ا نیدارد. اول یتبه قدمت بشر یعمر «لوکس»

عنوان به «برند لوکس ای یعلامت تجار» ةدیا ،حالنیابا (؛1994، 5بریگرفت ) باستان شکل ونانی

 كیمصرف مرفه نهفته است،  یسبك زندگو  فرهنگ مدگرا كیآن  یاز برند که در ماورا ینوع خاص

 و  نییتع رایو کالاها ب ایکنندگان از اشمصرف(. 2008، 6چوالیر و مازالوو) است دیجد مفهوم نسبتاً

، 7جنکینس) کنندیدوست دارند باشند، استفاده مآنچه هستند و آنچه با خود و تطابق  تیهو رییتغ

2004 .) 

 ستم یاز س یریرپذیثأ و بدون ت ستیمصرف ن یعاد یهالوکس مانند مدل یمصرف برندها

لوکس بدون شباهت به مصرف  یبرندها دیکند. خریم جادیرا ا یاز وابستگ یشکل ،یگذارنرخ

ر قصد بعوامل اثرگذار  ةنیزمدر یآگاه ،نیبنابرا ؛برخوردار است یرپولیو غ  یرونیب ریثأ تاز  یمعمول

شناخت . ردیقرار گ ابانیرازبا ةتواند مورداستفادیمختلف م یسن یهالوکس در دامنه یبرندها دیخر
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مورد  نیشود. ایمحسوب م یابیبازار یهابرنامه تیدر موفق یاساس دیکنندگان کلمصرف یهایژگیو

به  شیگرا یهازهیدر مصرف لوکس انگ زیرا، ؛کندیم دایپ  یشترینمود بلوکس  یدهایمهم در خر

-کالا. در سالکنندگان دارد تا مشخصات مصرف یدر مسائل روان شه یر شتریب ،خاص یکالاها دیخر

به  یضرورریغ  کس ولو یکالاها دیخر شرفته،یپ  یو ساخت لوازم رفاهفناوری  شرفتیبا پ  ،ریاخ یها

، و همکاران حسینیشاه) شده است لیجوانان تبد ژهیوبه یاریافراد بس یزندگ یهدف و آرزوها

2017 ،6 .) 

ارتباطی که آن برند را از سایر رقبا متمایز کننده؛ یعنی برقراری ارتباط قوی با مصرف ؛بودن برندمؤثر

های برندهای لوکس نیز انگیزه ،راستا(. دراین30، 2013، 1، لاگس و سیموس کند )داسیلورامی

د )بیان و فورسیتس، دهنها شکل میحسب فرهنگ و شخصیت آن کنندگان را براساسی مصرف

د. افراد نلوکس وجود دار یبرندها دیدر پشت خر یخاص یازهیعوامل انگ ،بنابراین؛ (1446، 2012

 ن یارتباط ب جادی ا یلوکس را برا یافراد برندها یگاه .خرندیم یمتفاوت لیدلا لوکس را به یبرندها

افراد ثروتمند لوکس که  یدست فیک كی ،مثالعنوانبه ؛خرندیو جهان خارج م یخود درون

، 2011، و همکاران 2ی شخص باشد )هانگاجتماع  تیو موقع یتواند نماد قدرت اقتصادی، مخرندمی

459 .) 

کنندگان از مصرف استفادة یهازهیشناخت اهداف و انگ ها و فروشندگانشرکت یبرا ،اساسبراین

توجه کنند تا بتوانند ها زهیانگ نیبه ا یدر برندساز دیبازیرا،  ؛داردزیاد  تیاهمهای لوکس برند

، پیت، پارنت و برتون(. 1، 2017، و همکارانحسینی )شاه بفروشند خود را یمحصولات و برندها

کنندگان مصرف ةدرمورد تجرب دگاهیلوکس سه د یمورد ارزش مرتبط با برندهادر (2009) 3برتون 

و خدمات  یواقع یبه کالاکه  کندتأکید می یاول به ارزش عملکرد دگاهید کنند:میمطرح 

 ،رندیگیم اردسته قر  نیکه در ا یکنندگانمصرف  یبرا. دارداشاره کننده آن توسط مصرف ةشدادراک 

 یعملکرد محصول و چگونگ ،رایز باشد؛ هاآن دیدر قصد خر یتواند عامل مهمیمحصول م تیفیک

بر  ،دوم دگاهیدر د(؛ 47، 2009)برتون و همکاران،  از کارکرد محصول باشد یاتواند نشانهیآن م

غرور  یژگیو شود.یم دیکأ ت کسو احساسات نسبت به برند لو یشامل افکار فرد یتجرب یهاارزش
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دارد  دیکأ لوکس ت یبرندها نیسوم بر ارزش نماد دگاهید د؛ریدسته قرار گ نیتواند در ایم 1فیزیکی

را  هایینشانهاستفاد از برند لوکس  ن،یدر بعد نمادد. دهیو ثروت را نشان م یگران بودن،که درچشم

)هانگ و  دریقرار گ دگاهید نیتواند در ایم ینفوذ اجتماع  یژگیود. دهیم گرانیمورد کاربر به ددر

بر نفوذ اجتماعی و جهان ( 2005) 3و تسای( 2004) 2(. ویجنرون و جانسون459، 2011، همکاران

برند لوکس  دیهدف از خر ی. گاهاندهمصرف برند لوکس اشاره کرد لیاز دلا یکیعنوان بهخارج 

، (. همچنین459، 2011 ،و همکاران یا تأیید دیگران است )هانگ یاجتماع  ةثروت، طبق اندنینما

 یبا مصرف برندها یغرور ارتباط مهم اند کهکرده ادعادر مطالعات خود ( 2011)هانگ و همکاران 

-یم زیادبا پرستیژ را صرف محصولات  یادیز یهانهیهزغرور خصوصیت  اراید لوکس دارد. افراد

به  دنیرس یجمله محصولات مد برااز دیجد یمصرف کالاها و دیکنندگان به خرمصرف نیکنند. ا

فرد  یو دستاوردها تیموفق ،یکیزیمورد ظاهر ففرد در ینگران صورتبهد. غرور دارنتمایل نفس عزت

مورد ظاهر فیزیکی، موقعیت در یشتریب ینگران تیخصوص نیا یافراد دارا ،واقعرد ت.شده اس فیتعر

های برند برخی افراد لباس ،میاندراین(. 460، 2011و همکاران، های خود دارند )هانگ و پیشرفت

توان می گیرند؛ بنابراین،نظر میتباط با جهان اجتماعی و افراد دربرقراری ار برایرا ابزاری همیشگی 

صورت بصری تصور کرد که توانایی خلق ایدة هویت بهعنوان فناوری اجتماعی لباس و پوشاک را به 

 دارای های لوکس کنند با پوشیدن لباسبرخی سعی میدلیل، همین(. به29، 2007، 4)تویگدارد 

ایش بگذارند )رزاقی و نمبهرا متفاوت و حتی به نظرشان برتر  هویتی ،های خارجینوشته طرح و

اند نشان دادهاند. برخی پژوهشگران انجام شده اندکیهای پژوهش ،زمینهدراین (.94، 2015فرزام، 

 مدیریت با معنادار و مستقیم طوربه ایرسانه صرفـو م اجتماعی شارـف گرایی،مصرف نظیر عواملی که

 با خود پژوهش ( در2008(. فاتحی و اخلاصی )2010اینانلو و فکری،  دارند )رضایی، رابطه بدن

 شیراز  شهر سالة 40تا  18زنان  میاندر «بدن پذیرش اجتماعی با آن  رابطة و بدن مدیریت» عنوان

 مصرف متغیرهای بینهمچنین،  .دارند بدن مدیریت وجوه تمام به توجه زیادی زنان که دادند نشان

 و قیم مست ایرابطه  ،بدن مدیریت با اقتصادی اجتماعی و پایگاه و اجتماعی بدن پذیرش ای،رسانه

- امامی .وجود دارد معنادار و معکوس ایرابطه ،بدن مدیریت و متغیرهای دینداری بین و معنادار

« تصویر از بدن و پذیرش اجتماعی آن»در پژوهشی با عنوان  (2015ملکی و زاهدی ) غفاری،

پذیرش اجتماعی  گانةکه بین ابعاد سه دادندمیان دانشجویان دختر دانشگاه پیام نور تهران نشان در

های همسال و پذیرش سازمانی با متغیر تصویر از بدن رابطه شامل پذیرش عمومی، پذیرش در گروه
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 تأکید با بدن مدیریت رد  ثرمؤ عوامل ( پژوهشی درزمینة2017تبریزی ) نوری و محسنیوجود دارد. 

 و عوامل اجتماعی که بین نتایج نشان داد ردان در شهر تهران انجام دادند.میان مبر خودنمایی در

 و مثبت بدن رابطة  مدیریت و اجتماعی عوامل بین  و بدن مدیریت و خودنمایی بین خودنمایی،

( نشان 2014زاده )نیز پژوهش احمدی، جعفرزاده کناری و بخشی برند درزمینة. رددا وجود معنادار

. کنندگان داردشده از برند و اعتماد مصرفمثبت بر ارزش درک  یریتأثبرند  بودنلوکسداد که 

-طریق هویتکننده ازبر وفاداری مصرفبرند  بودنلوکسکه  اندپژوهشگران دیگری نیز اشاره کرده

های پژوهش اساس یافتهبر(. 2016، 1، خان و رحمانفاتمامستقیم دارد )برند تأثیر غیرپذیری از 

طور مستقیم، بلکه تنها بهبرند نه پرستیژیابی و هویت ،(2014)پور محمدی و کفاش فیض نیا،رحیم

پژوهشگران دیگری ، همچنین. اری به برند اثرگذار هستندبر وفادکننده یابی مصرفهویت  واسطةهب

های شخصیتی جوانان شامل غرور فیزیکی، نفوذ اجتماعی، خودنمایی و که بین ویژگی انداشاره کرده

شهر شیراز رابطه وجود سالة  35تا  15میان جوانان درگرایی با قصد خرید برندهای لوکس مادی

نشان داده است  (2017) رجوعیتقدیر، غیور و نتایج پژوهش . (2017، حسینی و همکاران)شاه دارد

پذیری و تأثیر هویت پذیری معنادار استتأثیر هویت برند و تناسب برند با سبك زندگی بر هویتکه 

تأیید  ،صورت غیرمستقیمهبپذیری بر وفاداری به برند تأثیر هویتطور مستقیم و بر عشق به برند به

 شده است. 

 شیگرا ،ریاخ یهاسال در نینو ییگرااز مظاهر فرهنگ مصرف یکی ،اساس مجموع این مطالببر

بیشتر  ،جستن به برندپناه .شودیم فیتعر ییمدگرا ةمقول در ینوع که به است دبرن ةدیجامعه به پد

هایی از جهان کالا دار استعارهدهد. کالاهای مارکدار نشان میاصطلاح مارکهای بهخود را در لباس

. با نگاهی به وضعیت دهندرا در دل خود جای می عظمت، نظم، زیبایی و غیرههستند که قدرت، 

قیمت که داشتن کالاهای لوکس، گران رسدنظر می، به امروز کشورمان بیشتر جامعة واقعجوانان و در

جویی تبدیل شده است تفاخر و برتریدی معروف به ابزار داشتن برن دلیلدار خارجی فقط بهو مارک

ی همچون مدارارزش های منزلت اجتماعی در جامعةها و نشانهو این حکایت از تغییر ارزش

های فرهنگی ما مغایرت دارد و با ارزش ،سوکشورمان شده است. این مسئله از آن جهت که ازیك 

و  شدنیتحلیلکند، و جامعه وارد میبه خانواده  را ناپذیریهای اقتصادی جبران صدمه ،دیگرازسوی 

تر در جامعه معقولتر و غیربیشتر، کاذبموجب مصرف هرچه ادیزنظر اقتصا ،زیرا درخور تأمل است؛
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ای از آن در پوشاک و ایرانی که جلوه هد شد. با رواج و تحمیل این پدیدة نوظهور در جامعةخوا

 ،شناسیافتند و از دیدگاه جامعهخطر مینگی بههای فرهکند، ارزششکل و شمایل افراد بروز می

گی یا راحتی جامعه باشد، خطری برای راه و رسم زند منزلةایط و مواردی پیش آید که بههرگاه شر

 ،بنابراینکند که باید جامعه درصدد رفع یا تعدیل آن برآید؛ یك مسئله یا عارضة اجتماعی بروز می

ریت بدن جهت مدیی نفوذ اجتماعی و غرور فیزیکی درمبنابر ت توجه به تأثیرپذیری از برندضرور

بنابراین،  و ورزشکاران بر کسی پوشیده نیست؛ خصوص جوانانهمیان اقشار مختلف جامعه و بدر

های اجتماعی آن قوم و ها و ارزشسنت که فرهنگ هر ملت یا قومی مجموعة آداب، رسوم،ازآنجایی

طلبد و روشن است میماندن آن دهد، حساسیت بیشتری را برای درامانمرد آن ملت را تشکیل می

شروع قبول و مهای موردتغییرات فرهنگی متناسب با زمان هر نسل با آرمان ،که باید در متن جامعه

برندهای مورد اهمیت موضوع و شده در، با توجه به مطالب بیانبنابراین نظام حاکم بر آن اتفاق افتد؛

و میزان اثرگذاری آن بر غرور فیزیکی و نفوذ  به بررسی نحوه در این پژوهشلوکس ورزشی، 

شود. پژوهشگر مطالعة حاضر، ها پرداخته میمیان آن، مدیریت بدن دراجتماعی ورزشکاران و سپس

است و به قالب مدل نظری طراحی کرده های پژوهش را درموجود فرضیه با توجه به ادبیات پژوهشی

 .ها پرداخته است )شکل شمارة یك(و روابط آن متغیرهای پژوهش بررسی و مطالعة
 

 
 مدل مفهومی پژوهش -1 شکل

 

 شناسی پژوهش روش
همبستگی با رویکرد  -توصیفی ،روش شناسی پژوهش حاضر ازنظر هدف، کاربردی و ازحیثروش

ای و زشکاران حرفهور جامعة آماری این پژوهشسازی معادلات ساختاری است. بر مدلمبتنی

، اساس فرمول کوکرانهای ورزشی شهرداری کرج بودند که برهکننده به مجموع مراجعه  ایغیرحرفه 

 16صورت تصادفی ازبین وان نمونه انتخاب شدند. پس از آن، بهعننفر به 384برای جامعة نامعلوم 

 ند.مشخص شد های پژوهشگردآوری داده مجموعه برای 11، ورزشی شهرداری کرج مجموعة

ها از گردآوری دادهوتحلیل آماری مناسب استفاده شد. برای مورد برای تجزیه  380 ، ازنهایتدر
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ور فیزیکی و نفوذ اجتماعی )هانگ غر نامة(، پرسش2003، 1برند لوکس )باتاچاریا و سن نامةپرسش

 ( استفاده شد که 2017تبریزی، مدیریت بدن )نوری و محسنی نامة( و پرسش2011، و همکاران

تنظیم   مخالفم )یك(تا کاملاً   موافقم )پنج(از کاملاًای لیکرت گزینهپنجطیف  ها برپایةهای آنگویه

با هدف حصول اطمینان شد. یی سنجه اطمینان حاصل میباید از روایی محتوا ،. نخستندشده بود

نفر از اساتید هشت  نامه ازطریقروایی پرسش تعیین پژوهشگر برای یی سنجه،از روایی محتوا

ازاریابی ورزشی که با موضوع پژوهش آشنایی مدیریت برشتة ی ادانشگاهی و دانشجویان دکتر

مواردی مانند خود را در  اقدام کرد و از آنان درخواست کرد تا نظرها و پیشنهادهای ،داشتند

ها، انطباق هداف و متغیرهای اصلی پژوهش، محتوای علمی سؤالا با اهالهماهنگی و مطابقت سؤ

ها اعلام نمایند. پس از دریافت ال کردن سؤا اضافهها و حذف و یالها، انشای سؤها با گزینهسؤال

گویه شامل  31نامة نهایی با و پرسششدند بازخورد از این خبرگان، اصلاحات پیشنهادی انجام 

نامه تدوین شد. های اصلی پرسشگویه مربوط به مؤلفه 25های فردی و گویه مربوط به ویژگیشش 

صورت تصادفی ساده نامه بهپرسش منظور،یابی شود. بدینارزله لازم بود تا پایایی سنجه در این مرح

دست به 84/0برابر با  د و ضریب پایایینفری از جامعة آماری توزیع ش 50دراختیار نمونة مقدماتی 

آزمون  ، برایه شده است. همچنینوایی همگرایی و روایی واگرایی ارائرآمد. در جدول شمارة یك، 

-.ال.افزار اسمارت پیاز نرم ،محورختاری با رویکرد واریانسسازی معادلات ساها از روش مدلفرضیه

 بهره گرفته شد. سه  نسخة 2اس 

 

 نتایج 
از اهمیت  ها، برای هر نوع پژوهشها برای بررسی درستی یا نادرستی فرضیهدادهیل تحلوتجزیه 

-ها با استفاده از نرمنامه، دادهآوری پرسشپس از جمع ،خاصی برخوردار است. در این پژوهش

  وتحلیل شدند.تجزیه  3اسمارت پی.ال.اس نسخة سه و اس.پی.اس.اس هایافزار

های شناختی نمونههای جمعیتی پژوهش، ابتدا به توصیف ویژگیهاوتحلیل دادهدرراستای تجزیه 

 63/0نفر،  243ترین فراوانی را مرادان )بیش ،نظر جنسیتپژوهش پرداخته شد. نتایج نشان داد که از
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بیشترین درصد(، ازنظر سن،  52/0نفر،  205فراوانی را افراد مجرد ) بیشترین ،نظر تأهلدرصد(، از

، بیشترین فراوانی را فعالیت درصد(، ازنظر سابقة 35/0نفر،  135سال ) 45تا  35را افراد  فراوانی

 درصد(، ازنظر تحصیلات، بیشترین فراوانی را کارشناسی 36/0نفر،  140سال ) 10سابقة پنج تا 

 28/0 نفر، 110فراوانی را ورزش فوتسال )بیشترین  ،ورزشی درصد( و ازنظر رشتة 28/0، نفر 107)

 کنید.مشاهده میادند. سایر نتایج را در جدول شمارة یك د درصد( تشکیل

 
 دهندگانهاي فردي پاسخ توصيف ویژگی -1جدول 

 درصد فراوانی ویژگی

 جنسیت
 36/0 137 زن

 63/0 243 مرد

 تأهل
 47/0 175 متأهل 

 52/0 205 مجرد

 سن

 15/0 57 سال 25تا  15

 34/0 130 سال 35تا  25

 35/0 135 سال 45تا  35

 15/0 58 سال به بالاتر 45

 سابقة فعالیت

 23/0 90 سال 2زیر 

 24/0 94 سال 5تا  2

 36/0 140 سال 10تا  5

 14/0 56 سال به بالاتر 10

 تحصیلات

 11/0 42 زیر دیپلم

 21/0 82 دیپلم

 20/0 76 کاردانی

 28/0 107 کارشناسی

 19/0 73 ارشدکارشناسی

 رشتة ورزشی

 19/0 74 رزمی

 16/0 65 فوتبال

 28/0 110 فوتسال

 8/0 32 دو میدانی

 13/0 51 شنا

 1/8 30 کشتی

 4/0 18 ایروبیك
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برای سنجش مدل بیرونی به بررسی پایایی ترکیبی، آلفای کرونباخ و روایی همگرایی )میانگین 

همبستگی درونی متغیرهای ش شود. پایایی ترکیبی سنجواریانس استخراج شده( پرداخته می

ین مناسب در تبی هاکرونباخ بیانگر میزان توانایی سؤال  پذیر هر متغیر پنهان است. آلفایمشاهده

پذیر )فورنل و جش همسانی درونی متغیرهای مشاهدهسن دیگر،بیانابعاد مربوط به خود است؛ به

های یك بعد در تبیین آن بعد خصروایی همگرایی به میزان توانایی شا ،(. همچنین1981، 1لارکر

مشخص طورکه در جدول شمارة دو آورده شده است. همان. نتایج در جدول شمارة یك اشاره دارد

شدة ، میانگین واریانس استخراج 7/0کرونباخ بیشتر از ترکیبی و آلفایها از پایاییمتغیر ، همةاست

و روایی همگرای پژوهش حاضر را تأیید  اییتوان پایمی اند؛ درنتیجه،را کسب کرده 4/0بیشتر از 

، همچنینهای یك و چهار از بعد برندهای لوکس و است توضیح داده شود که سؤال. لازم کرد

شده و ، برای افزایش میانگین واریانس استخراج مربوط به بعد مدیریت بدن 19 و 18 هایسؤال 

 هبود برازش کلی مدل حذف شدند.ب

های سازه دیگر در مدل های یك سازه با شاخصمیزان تفاوت بین شاخص ،افتراقیدر قسمت روایی 

 هر سازه با2شاخص متوسط واریانس استخراج شده جذر . این کار ازطریق مقایسةشودمقایسه می

های مربوط به ها با شاخصکه سازهشود. درصورتیا محاسبه میهمقادیر ضرایب همبستگی بین سازه

واگرایی یا افتراقی مناسب مدل  روایی ،های دیگرهمبستگی بیشتری داشته باشند تا با سازهخود 

شاخص شود. برای این کار یك ماتریس باید تشکیل داد که مقادیر قطر اصلی ماتریس جذر یید میتأ 

قطر اصلی ضرایب همبستگی بین  ،و مقادیر پایین هر سازه هستند متوسط واریانس استخراج شده

اد که اعد های دیگر هستند. این ماتریس در جدول شمارة دو نشان داده شده استه با سازهساز

 دهندة روایی افتراقی مدل هستند.شده در قطر ماتریس نشانرنگی
 

 

 

 

 

 

 

 

 
1. Fornell & Larcker 

2. Average Variance Extracted (AVE) 
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 بررسی روایی همگرا و واگرا -2جدول 

 متغيرها
ميانگين واریانس  

 شدهاستخراج

 پایایی 

 ترکيبی

برند 

 لوکس

غرور 

 فيزیکی

مدیریت  

 بدن

نفوذ 

 اجتماعی

42/0 برندهای لوکس  78/0  65/0     

55/0 غرور فیزیکی  829/0  62/0  74/0    

40/0 مدیریت بدن  84/0  54/0  59/0  63/0   

52/0 نفوذ اجتماعی  815/0  45/0  44/0  6/0  72/0  
 

 

 داري. در حالت ضرایب استاندارد و معنااس.ال.افزار پیخروجی نرم -1 شکل

 

مقدار این که است. درصورتیبین گایسر یا ارتباط پیش-شاخص استون بینی مدلمعیار قدرت پیش

قدرت  دهندةترتیب نشانرا کسب کند، به 35/0و  15/0، 02/0ر زا سه مقدادرون رد یك سازةمودر

بالای صفر . مقادیر زای مربوط به آن استهای برونزهبینی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا ساپیش

، بینی دارد )هنسلراند و مدل توانایی پیششده خوب بازسازی شدهدهند که مقادیر مشاهدهنشان می

و  بیشتر از صفر هستندبین ارتباط پیشمقادیر  ،شودطور که دیده می(. همان1620، 1هوبونا و رای

معیاری  ضریب تعیینبین هستند. ها دارای ارتباط پیشدهد که متغیرهای مستقل آن این نشان می

 
1. Henseler, Hubona & Ray 
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و  33/0، 19/0و سه مقدار  زا استزا بر یك متغیر درونتأثیر یك متغیر برون دهندةاست که نشان

مطابق با د. نشونظر گرفته میدرعنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی به 67/0

 رور فیزیکی، غ 57/0برابر با  زای مدیریت بدنهای درونبرای سازه بینپیشمقدار سه،  جدول شمارة

با توجه به سه مقدار ملاک، محاسبه شده است که  39/0 برابر با و نفوذ اجتماعی 21/0 برابر با

 شود.ن برازش مدل ساختاری تأیید میبودمناسب

 
 بينی مدلضریب تعيين و قدرت ارتباط پيش -3 جدول

 زامتغيرهاي درون ضریب تعيين بينارتباط پيش

 مدیریت بدن 527/0 19/0

 غرور فیزیکی 21/0 20/0

 نفوذ اجتماعی 39/0 10/0

 

مقدار  تناسب مدلشاخص است.  1شاخص تناسب مدل شود،آخرین معیاری که بررسی می ،نهایتدر

 و  ، رینگلهنلسر. است ترمناسب ،باشد ترو هر چقدر به صفر نزدیك  بین صفر تا یك است

نام  3برای شاخص نیکویی برازش  مناسب یعنوان جایگزیناز این شاخص به (2009) 2سینکوویس

( 6201) هوبونا و رای ،و هنسلرمطرح کردند  (2005) 4، وینزی، چاتلین و لارونهاوسکه تناند برده

برای عیار مناسب عنوان یك مبه تناسب مدلبرای شاخص  1/0ارزش کمتر از که عنوان کردند 

طورکه در جدول شمارة چهار همان بودن مدل را نشان دهد.تواند مطلوب ی میئحداقل مربعات جز

 بودن مدل در حداقل مربعات جزئی است.حاکی از مطلوب تناسب مدلشاخص  ،رده شده استآو

 
 شاخص نيکویی برازش -4 جدول

 شاخص شدهبرآورد مقدار

086/0 SRMR 

 

 
1. Standardized Root Mean Square Root (SRMR) 

2. Henseler, Ringle & Sinkovics 

3. Goodness of Fit (GOF) 

4. Tenenhaus, Vinzi, Chatelin & Lauro 
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دهندة میزان اثرهای مستقیم و غیرمستقیم برای تمام مسیرها، نشاننتایج جدول شمارة پنج و 

توان گفت که استفاده از برندهای ورزشی اثرگذاری مناسب و تأیید نتایج هستند؛ بنابراین، می

واسطة غرور فیزیکی و نفوذ اجتماعی بر مدیریت صورت مستقیم و به لوکس اثرگذاری مناسبی به

 های پژوهش تأیید شد. دیگر، نتایج در تمام بخشعبارتی دارد. بهبدن درمیان جامعة موردبررس
 

 هاي پژوهشخلاصة نتایج فرضيه -5 دولج

 مسيرهاي مدل ضریب مسير داريضریب معنا نتيجه

ییدتأ  غرور فیزیکی ←برند لوکس  623/0 59/19 

ییدتأ  نفوذ اجتماعی ←برند لوکس  458/0 8/10 

ییدتأ  مدیریت بدن ←برند لوکس  167/0 44/3 

ییدتأ  مدیریت بدن ←غرور فیزیکی 306/0 99/5 

ییدتأ  مدیریت بدن ←نفوذ اجتماعی 411/0 66/9 

 مستقیمبررسی اثرهای غیر اثر مستقیم مستقیماثر غیر اثر کل

 مدیریت بدن ←غرور فیزیکی  ←برند لوکس  167/0 19/0 357/0

 مدیریت بدن ←نفوذ اجتماعی  ←برند لوکس  167/0 188/0 355/0

 

 گیری بحث و نتیجه
  جوانان و ورزشکاران میان روزافزون در طوربه ،شری، گرایش به کنترل بدندر جوامع گوناگون ب

گوناگون به بدن و مدیریت آن  هایه افراد طبقاست که این امر موجب شده  گسترش است.درحال

را مطابق با  که بدنشان هستند که تقریبا همگان درپی آنطوری ای نشان دهند؛ بهایندهه فزتوج

این  ،پژوهشگران گوناگون در محافل علمی گوناگون .ج بیارایند و تغییر دهندالگوهای زیبایی رای

 اساس، مسئلةینااند؛ بره کردهمطالع آن و نتایج فردی و اجتماعی فراگیردلیل گسترش بهرا پدیده 

با رزشی خارجی لوکس بر مدیریت بدن، برندهای و استفاده از بررسی تأثیر نیز پژوهش حاضراصلی 

نتایج پژوهش، است. ی غرور فیزیکی و نفوذ اجتماعی درمیان ورزشکاران بوده تأکید بر نقش میانج

میان ورزشکاران  دن درلوکس و خارجی بر مدیریت ببیانگر اثرگذاری برندهای ورزشی  اختصاربه

نقش میانجی دو متغیر نفوذ اجتماعی و غرور فیزیکی  ر بخشی دیگر از نتایج که با واسطةاست. د

که  ندنشان داد بر این متغیرها و سپس، مدیریت بدنبود، بار دیگر برندهای لوکس با اثرگذاری 

، نفوذ اجتماعی و هایی که باعث ایجاد غرورروش عنوان یکی ازبرندهای لوکس ورزشی خارجی به

باید گفت که استفاده از یك برند  ،اساسبراین ند، مطرح هستند؛شویان افراد میمدیریت بدن درم

ای مدیریت بدن و نمایش ظاهر موردپسند دیگران و عنوان ابزاری بربه و خارجی ورزشی لوکس
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میان ورزشکارانی که از این نوع غرور فیزیکی درطریق آن نفوذ اجتماعی بیشتر در جامعه و ایجاد از

 کند. کنند، بروز پیدا میبرندها استفاده می

 نتایج این پژوهش ،(2007؛ ذکایی، 2004، 1اسمیت الیاس ) شدنمتمدن  فرایند نظریة با راستاهم

 اجتماعی در پذیرش آن اهمیت به باور با بدنشان از افراد تصور پذیریانعطاف میزان هماهنگی نشانگر

فوکو  تأکیدهای بدن، یادآور به شدهدرونی حساسیت این دیگر،است. ازسوی جامعه در بدن مطلوب

 از تبعیت فرافردی و آورمورد ماهیت الزام ( در2007،  4اسمارت؛  2006،  3لوپز و اسکات؛  2004،  2لش)

 نظام مقتضیات و هامطلوبیت آن، براساس به بخشیانتظام هدف با بدن مدیریت هماهنگ الگوهای

 ثابةمبه بدن ( از2001، 1بریسون و ولینگتونترنر ) که تصویری ،همچنیناست.  نوین اجتماعی

 دهد،می ارائه بیشتر اجتماعی مقبولیت  کسب و اجتماعی و فرهنگی هایبرای فعالیت یا زمینه

 با همسواخیر،  مطالعة نتایج مشخص، طوربهدارد.  خوانیهم این پژوهش هاییافته با تاحدزیادی

 دربارة دیگران ارزیابی و تصور نگاه، نوع به جوانان  که  دهد( نشان می2008)  5آبراهام و زاکرمن دیدگاه

 و عوامل با مطلوبشان بدن از افراد ذهنی پیوند تصویر دیگر،ویتر هستند. ازسحساس خود بدن

 شناسانجامعه نظر دارد، تاحدی ریشه دیگران ها باآن هایتعامل در اغلب اجتماعی که هایپدیده

 که دانندمی ایپدیده را بدنها آن کند؛می ( را تأیید1996) 6لاکمن و برگر مانند گرابرساخت

 د. شو می برساخته اجتماعی صورتبه

 یلوکس دارد. افراد یبا مصرف برندها یغرور ارتباط مهمد که ندهنشان می مختلف نیز مطالعات

کنندگان مصرف نیکنند. ایبالا م پرستیژرف محصولات با را ص یادیز یهانهیهز دارند،که غرور 

د نفس دارنبه عزت دنیرس یجمله محصولات مد برااز دیجد یمصرف کالاها و دیبه خر لیتما

بر غرور  های لوکسبرنداستفاده از پژوهش حاضر نیز نشان داد که (. 2011، همکاران)هانگ و 

میان دهندة اهمیت برندها درکه این شباهت در نتایج نشان کنندگان آن اثرگذار استفیزیکی مصرف

 عواملی نشان داده است که ها، نتایج پژوهشهمچنینبرند کالاهای ورزشی است. کنندگان مصرف

 
1. Smith 

2. Lash 

3. Lopez & Scott 

4. Smart 

5. Wellington & Bryson 

6. Zuckerman & Abraham 

7. Burger & Luckman 
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 رابطه  بدن مدیریت با معنادار و مستقیم طوربه  ایرسانه و مصرف اجتماعی فشار گرایی،مصرف نظیر

که بین ابعاد  این است مؤیدها نتایج برخی دیگر از پژوهش (.2010، ی و همکارانیادارند )رض

های همسال و پذیرش سازمانی با پذیرش اجتماعی شامل پذیرش عمومی، پذیرش در گروه گانةسه 

مجموع این نتایج  ،واقعدر (.2015، ن رابطه وجود دارد )امامی غفاری و همکارانمتغیر تصویر از بد

های کنندگان از راهایجاد حس غرور و نفوذ اجتماعی، مصرف ریت بدن،دهد که برای مدینشان می

  ( 2017ای که نوری و محسنی تبریزی )در مطالعهکنند. جمله برندهای معتبر استفاده میگوناگون از

ان انجام شده میان مردان در شهر تهربر خودنمایی در تأکید با بدن مدیریت ر د ثر مؤ عواملدرزمینة 

 عوامل بین و بدن مدیریت و خودنمایی بین خودنمایی، و عوامل اجتماعی که بین بود، نشان داده شد

 ندداد نشان ( نیز2008فاتحی و اخلاصی )  دارد. وجود معنادار و مثبت بدن رابطة مدیریت و اجتماعی

 پذیرش ای،رسانه مصرف متغیرهای بین و دارند بدن مدیریت وجوه تمام به توجه زیادی زنان که

 بین ووجود دارد   معنادار و مستتقیم رابطة بدن مدیریت با اقتصادی اجتماعی و پایگاه و اجتماعی بدن

بنابراین و براساس مجموع  دارد؛ وجود معنادار و معکوسرابطة  بدن مدیریت و متغیرهای دینداری

 با نمایش که لوکسدیگران با استفاده از برندهای  با خود تمایز نمایش که این مطالب باید گفت

 مطلوب هاینمایش ویژگی و خود عرضة به نیاز احساس باشود، می مشخص افراد اجتماعی منزلت

-چهره همسالان، همکاران، شامل دوستان، مرجع هایگروه ،راستادرایناست.  مرتبط فرد موردنظر

 سبب و افراد تأثیرگذارند کنش بر هاآن  هایکنش و تلویزیون و سینما ستارگان های معروف ورزشی و

با این افراد، همسانی خود  برایکنند و  اقدام  آمیزمخاطره رفتارهای اینانجام  به جامعه افراد دنشومی

ای و جوانان در کشورهای تبلیغات ماهواره توجه به و همچنین نوینبا مصرف کالاهای لوکس و 

 کنند. این حوزه از مدیریت بدن را به شکل نامناسبی مدیریت می ،دیگر

بر ارزش  مثبت یریبرند تأث بودنلوکس که ندداد( نشان 2014)احمدی و همکاران  ،برندها وزةدر ح

برندهای لوکس افراد را در جهتی که  ،واقعدر. کنندگان داردند و اعتماد مصرفشده از بردرک

رزوهای افراد تبدیل کنند، ها را به هدف و آهای مصرفی و اینکه استفاده از آنلحاظ روانی و انگیزهاز

کننده، بر وفاداری مصرف بودن برندلوکسکه  اندکردهنیز اشاره  پژوهشگران دیگردارند. میگام بر

با توجه به  ،همچنین(. 2016، مستقیم دارد )فاتما و همکارانغیرد تأثیر پذیری از برنطریق هویتاز

واسطة هطور مستقیم، بلکه بتنها به، پرستیژ برند نه(2014) نیا و همکارانهای پژوهش رحیمیافته

اشاره ( 2017)حسینی و همکاران شاهداری به برند اثرگذار است. کننده نیز بر وفایابی مصرفهویت

های شخصیتی جوانان شامل غرور فیزیکی، نفوذ اجتماعی، خودنمایی و که بین ویژگی اندکرده

شهر شیراز رابطه وجود  سالة 35تا  15ندهای لوکس درمیان جوانان گرایی با قصد خرید برمادی

خوانی بسیار هم هاپوشی عامللحاظ هماز با نتایج این پژوهش آمدهدستهکه نتایج بطوری ؛ بهدارد
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ه حاضر ب ،غرور فیزیکی و علاقه به نفوذ اجتماعی واسطةهدهد که افراد بدارد و نشان می یزیاد

نتایج پژوهش تقدیر و باشند.  استفاده از برندهای لوکس هستند؛ هرچند قیمت بالایی نیز داشته

-و تناسب برند با سبك زندگی بر هویت لوکس کند که تأثیر برندنیز بیان می( 2017)همکاران 

صورت هطور مستقیم و بر وفاداری بپذیری بر عشق به برند بهو تأثیر هویتپذیری معنادار است 

ها و گرای امروزی که رسانهدر جوامع مصرف ی لوکسبرندها ؛ بنابراین،ید شده استغیرمستقیم تأی

رندهای خاص و لوکسی که باند شدهرف کالاهایی مصاند، باعث افزوده هاتبلیغات نیز بر میزان آن 

ان مک هب و دکنیم ایفا هویت و مصرف بین واسطی نقش بدن که است ( معتقد1996) 1ترنر. دارند

 و نمادین یفرهنگ ابعمن ،رفیمص فرهنگ ،رترن عقیدة به است.  دهش تبدیل هاتفاوت نمایش اصلی

 افراد که دش ز مشخصنی ژوهشپ  نای در دهد.می رارق افراد ختیاردرا شخصی مدسازی برای را  بسیاری

 نمایش اقتصادی، اجتماعی و پایگاه نمایش به با استفاده از هویت برندهای ورزشی لوکس و خارجی

 پردازندمی و نفوذ اجتماعی خود ارائة  هدف با دیگران موردپسند ظاهر و نمایش ران دیگ اب ودخ تمایز

 (.2017تبریزی،  نوری و محسنیبه نقل از ) کنندمی پیدا دن گرایشب مدیریت به ،دلیلهمینبه و

 انسانی هایگرایش ترینطبیعی از یکی های لوکسبرند از استفاده جوامع، بیشتر در ،طورکلیبه

محل تردید  لهمسئ این به نسبت افراد آگاهی میزان اما است؛ ورزشکاران و جواناندرمیان  خصوصبه

 منافع فرد، منفعت درنظرگرفتن از بیش که شکلی است به برند کالای فروش و عرضه نحوة که است

 جمع، با خوانیهم غرور، نفوذ اجتماعی، به میل گسترده، تبلیغات هستند. مدنظر داریسرمایه جهان

 طبقة  در  متظاهرانه مصرف یندفرا در ،رقابت درکنار بیشتر نفساعتمادبه کسب و خودنمایی تمایز،

 از را جامعه و دنکنمی سرایت جامعه پایین و متوسط هایطبقه  به ،سپس و دنشومی گرجلوه آساتن

 یبرندها دیخر ،واقعدرد. نداربازمی فناوری و صنعت رشد ازطریق واقعی ثروت کسب سویبه  حرکت

بلکه  شود؛ینم یتلق یرفتار نادرستاساساً  مدیریت بدن ،و توجه به ظاهر خود و همچنین لوکس

ها و اگر به عادت و خصلت انسان ،یخارج یخصوص برندهالوکس به یبرندها دیخر در یروادهیز

بر اقتصاد  ینامطلوب و مخرب یامدهایتواند پ یم ،شود لیتبد ییگراو مصرف ییگراتجمل ینوع به

 شود کهاهمیت قطعی ظواهر و نمادهای تصویری از آنجا ناشی می بنابراین، اول اینکه، ؛داشته باشد

 ما افرادفرهنگ  در و دوم اینکه استهای هر چیز همان ظاهر آن چیز یمنبع اصلی تعیین معن

و ظواهر آن، به یك جسم  ،بنابراین ؛مراقبت از ظواهر خود خواهند داد اهمیت زیادی به نظارت و
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ها های اجتماعی انسانتدریج که محیط فعالیتیعنی به ؛شده است تبدیل افرادیان ماصل هویتی در

 ؛شوندهای خویش میسئول طراحی بدنپیش مازافراد بیش ،گیردسنتی فاصله میة از جامع

شده است.  افراد تبدیلای برای هویت شخصی مدیریت بدن به رسانه ،روزه در دنیای امکمعنیبدین

 یت بیشتریجذابو تیپ ظاهریشان  بدندهند تا تن می ایها به هر سختی، انسانامروزدر دنیای 

کنند و ای رابطه برقرار میگونهخویش بههویت و بدن  ،میان رژیم غذایی ،روازاین ؛داشته باشد

بدن  ،ترتیبگذارند و بدیننمایش میبدن خود، هویت و کیستی خود را درمیان دیگران به مدیریت 

 . دهندقرار میهای زندگی و اشکال هویتی گر سبكیانحامل و نمارا 

 برندهایدر مصرف  ویژه ورزشکارانهو ب کنونی، نمادهای تمایزبخش افراد در شرایط ،اساسبراین

با  ،روازاین ؛شده استمعطوف  به هویت افرادیعنی مصرف  هستند؛نهفته  لوکس ورزشی خارجی و

که طوری به ؛شودها از دیگران آشکار میبخشی آنمصرف، تمایز ةدر حوزها انشدن انسدرگیر و فعال

و از این طریق هویت  یستندکنند که چه هستند و چه نافراد بیان می گوناگونبا مصرف انواع وسایل 

که منبع تبلیغ زیبایی هستند، توجه افراد را به  برندها ،دیگرسویگذارند. ازنمایش میخود را به 

 طور به یاکه مخاطبان طوری به ؛کنندها در اجتماع جلب میآن  کردنهایی برای مجذوب و زیباپیام

ها مقابل آن پیامای درگونهکنند یا بهیها عمل مطبق آنو برکنند میها را دریافت آن پیام ممستقی

، بنابراین دهند؛نشان نمینیز العملی و عکس هستندتفاوت ها بیو نسبت به آن کنندمیمقاومت 

ویژه همیان افراد مختلف و باست که باید درای برانگیز و گستردهمدیریت بدن موضوع حساسیت

احساس  لیدلبه  ورزشکاران دهی شود؛ زیرا،هدایت و سامان صورت مناسب و درسته ورزشکاران ب

 یاقتصادو  یاجتماع  گاهپای دادننشاننیز  و جامعه توجه مورد و پسندبدن مورددادن مایشبه ن ازین

 کنند.یم دایپ  شیگرا و استفاده از برندهای ورزشی خارجی لوکس بدن تیریبه مد ،خود
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Abstract 

In the present age, the body has become very important with the growth of consumer 

culture and mass communication media. The purpose of this study was to investigate the 

effect of using luxury outdoor sports brands on body management, with emphasis on 

mediating the role of physical pride and social influence among athletes. The methodology 

of the research is from the perspective of the applied objective, in terms of collecting field 

information, and the correlation type that is based on the structural equation modeling with 

the smart pls3 software. The statistical population was athletes of sports complexes in 

Karaj Municipality. A total of 380 people was selected by random sampling. A tool for 

measuring the questionnaire, whose factual and content validity was examined by some 

of the sports management professors and after the corrections. The findings showed that 

the use of luxury outdoor sports brands is influential on body management. Also, the use 

of luxury brands with the mediator role of physical pride and social influence also 

influenced body management, but this effect was due to physical pride relative to social 

influence at a higher level. Therefore, factors such as physical grasses and social influence 

are effective in the attitude of athletes in the management of the body and the use of luxury 

outdoor sports brands. They tend to focus on the management of the body and the use of 

luxury outdoor sports brands because of the need to show and show the body and the 

community's luck and show their socio-economic status. 

 

Keywords: Acceptance of Social Identity, Luxury Foreign Sport Brands, Body 

Management, Vanity Physical, Social Influence. 
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