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 گرانیبه د دیخر هیبرند با توص ژهوی ارزش و گذار صحه غاتیارتباط نگرش به تبل نییتع
 

 (الف) * یشهاب بهرام
 
 bahramishahab@yahoo.com، کرمانشاه یدانشگاه آزاد اسلام ،یورزش تیریگروه مد اریاستادالف: 

 چکیده
به  دیخر هیبرند با توص ژهوی ارزش و گذارصحه غاتیارتباط نگرش به تبل نییتع ۀهدف از پژوهش حاضر مطالع

 نیکه از ب دادندیم لتشکی مشهد شهر سطح در رکسونا کنندگان پژوهش کلیه مصرف يبود. جامعه آمار گرانید
 يگردآور يپژوهش انتخاب شدند. برا هو در دسترس به عنوان نمون ايخوشه يرگینفر به روش نمونه 385آنها 
 دیخر هیتوص ۀنام ) و پرسش2001و دنتو  ( ویبرند  ةژی)، ارزش و2002( ویل غاتتبلی به نگرش پرسشنامه از ها داده

) به 80/0، 79/0، 90/0( بیبه ترت یمطالعه مقدمات کیآنها در  ییای) استفاده شد و پا2012(  یلینیو اسپ لیسمیا
 جیشد. نتا لیتحل يمعادلات ساختار سازيو مدل رسونیپ یهمبستگ يآمار هايبه کمک روش اهدست آمد. داده
وجود دارد. هم يو معنادار میمستق یارتباط دیخر هیبرند و توص ژهیبا ارزش و غاتینگرش به تبل نینشان داد که ب

 هیبرند و توص ژهیارزش و تیاهمدارد. با توجه به  دیخر هیبر توص میبرند ارتباط مثبت و مستق ژهیارزش و نچنی
با  قیطر نیورزشکاران مشهور استفاده کنند و از ا گذاريصحه ياز استراتژ توانندیم يتجار هايسازمان د،یخر

 .کنند عمل ترموفق انیدر جذب مشتر ،یغاتیتبل هايامیموجود در پ میانتقال بهتر مفاه
 

 دیخر هیبرند، توص ژهوی ارزش گذار، صحه غات،ینگرش به تبل واژگان کلیدي:
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 مقدمه -1
 براي هاسازمان دهد،یکه با شتاب در جهان امروز رخ م یو تحولات رییو تغ یجهان یرقابت يبا توجه به فضا

سازند  ایمه یعملکرد سازمان شتریب یاثربخش يرا برا طیبزنند که شرا یدست به اقدامات دیخود با انیحفظ مشتر
محصولات و  عیقدرتمندي براي ترف یارتباط ابزار). امروزه تبلیغات  به عنوان 101؛ 2012و همکاران ،  راکتری(ب

جهت  نی). در ا34؛ 1392و همکاران،  ینیفروش و سودآوري مطرح است (حس شیمانند افزا یبه اهداف یابیدست
 ابزارهاي کارگیري به و است افزایش به رو اياستفاده از مفاهیم نوین بازاریابی در تبلیغات به طور گسترده

در حال  یاطبان از نام تجاري مادر به طور روزافزونبر ادراکات مخ يرگذاریتقویت و تأث جهت مؤثر تبلیغاتی
درصد تصمیمات منجر به خرید از طریق نمادهاي بصري اتفاق  80. تحقیقات نشان داده است باشد یگسترش م

و تضمین خرید خود هستند. یکی از ابزارهاي خاص تبلیغاتی  دتأیی جهت مرجعی نیازمند خریداران و افتدمی
 هايبرنامه در اندگرفته قرار عموم موردتوجه مختلف هايو گواهان برجسته که از جنبه ها تیاز شخص يریگ بهره

 ).21؛ 1392امام،  زادهنی(عبدالوند و حس باشد می تبلیغاتی
مخاطبان داشته  دیو رفتار خر دیبر عقا ينقش مؤثر توانند یکه م یغاتیتبل يبه عنوان نهادها  گذارصحه

از ورزشکاران هم با شرکت در  ياریبس ،یها بوده است. به تازگ شرکت ابانیوجه بازارباشند، همواره مورد ت
). 2؛ 2014اند (پراکاش و شاملا ،  نهاده زشنفوذ خود را فراتر از عرصه رقابت و ور ،يو تجار یاجتماع يها تیفعال

می قائل احترام آن براي و داشته گرامی را آنها دیگران که هستند هاییارزش داراي مشهور هايدر واقع شخصیت
رهاي اجتماعی مانند سبک هنجا با متفاوت هايویژگی از برخورداري علت به افراد این دیگر عبارتی به. باشند

 ورود آن به که ايمقوله به سایرین توجه جلب قدرت خاص هايجذابیت فردي و یا مهارت فرد،زندگی منحصر به 
 گذاريصحه يدارند برا لتمای ها). اکثر شرکت4؛ 2009،  موخرجی( باشندمی دارا بالایی میزان به را کنندمی

در  يشتریر افراد مشهور حضور بیورزشکاران نسبت به سا رایورزش استفاده کنند؛ ز يایبرند خود، از ستارگان دن
 کنندیم جادیا انیمشتر يرا برا يادیز تجذابی شان،و عملکرد فوق العاده هاتقابلی خاطر به و دارند هارسانه

 کیمثبت به  یپاسخ احساس کیکه  دهندینشان م ياریبس هاي). پژوهش312؛ 2014و همکاران،   لی(دو
دارد  انیمشتر دیو اهداف خر يو نگرش مثبت به نام تجار ينام تجار تبا شناخ یمیرابطه مثبت و مستق غ،یتبل

 ). 70؛ 1394لقب،  ي(شاهبندرزاده و خسرو
مطابقت  يو يها که با ارزش دینما یرا انتخاب م يبرند د،یکننده قبل از خر مصرف ،يانتخاب برند تجار در

کنندگان را قادر سازد تا خود را با  باشد که مصرف يدامنۀ محصولات و خدمات طور دیبا نیداشته باشد. بنابرا
 ییدارا نیتر با ارزش تواند یم يبرند قو کی). 219؛ 1394و اکبرزاده،  انیبرند مطابقت دهند (عسکر يارزش نماد

 يهمکار يها کانال شتر،یسود ب هیسازمان بتواند حاش شود یباعث م رایز شود یمحسوب م يمؤسسه تجار کی
 نیبرند ا کی). به طوري که درك مثبت از 246؛ 2008را به دست آورد (السان ،  گرید يایمزا نچنیبهتر و هم

 دیبرندهاي مختلف انتخاب و نسبت به خر انیبرند خاص را از م کیکه  کند یم همامکان را براي مشتري فرا
که مشتري هنگام پردازش  یمحتواي اطلاعات لیبرند به دل ژهیکند. ارزش و دایپ اقیمحصولات و خدمات آن اشت

). 158؛ 1392و همکاران،  پوریمهم است (قل شود، یخدمت با آن روبه رو م ایمحصول  داريیاطلاعات درباره خر
ایجاد،  تواند یو م شود یارزش ویژه برند ، یعنی ارزشی که به واسطه داشتن برند به محصولات و خدمات اضافه م

و وفاداري  تیفیک ر،یبرند مبتنی بر مشتري را شامل چهار بعد آگاهی، تصو ژهیحفظ و تقویت گردد. آکر ارزش و
طبقه محصول خاص را ارائه  کیاشاره دارد که  ايو نشان تجاري نام ییافراد در شناسا یی. آگاهی به تواناداند یم
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. دارند ذهنشان در برند به نسبت کنندگاناز ادراکات متعددي است که مصرف یذهنی از برند ناش ری. تصودهد یم
و  کاتدر اثر ادرا زیشده توسط برند اشاره دارد. وفاداري به برند ن محصولات خدمات ارائه تیفیهم به ک تیفکی

). 76؛ 1391و همکاران،  ي(احمد شود یمنجر م دیو به تکرار خر ردیگ یاحساسات مثبت نسبت به برند شکل م
دارد، به عنوان مثال اگر برندي از ارزش ویژه  دکنندگانتولی و هاارزش ویژه برند مزایاي بسیاري براي شرکت
نسبت به برند خواهد داشت که در نتیجه  ثبتیکننده هدف رفتار م بالایی برخوردار باشد در این صورت مصرف

حاضر است قیمت بالایی براي محصول پرداخت کند، خرید خود را تکرار نماید، تبلیغات دهان به دهان براي 
ارزش ویژه برند، درك اینکه چگونه  يریگ ). علاوه بر اندازه64؛ 1393 ،يمحصول انجام دهد (احمدوند و سردار

حائز اهمیت است زیرا در نهایت، میزان  دهد، یقرار م ریکننده را تحت تأث رفتار مصرف وارزش ویژه برند، نگرش 
کنندگان آن ارزیابی خواهد شد  مصرف يها موفقیت ارزش یک برند در بازار از طریق اقدامات و واکنش

 هیبرند با توص ژهیگذار و ارزش و صحه غاتیارتباط نگرش به تبلدر این مقاله  ).81؛ 1389و همکاران،  يدی(خورش
شود. سپس روش پژوهش  ارائه می پیشینه و مبانی نظري پژوهشبررسی خواهد شد. نخست  گرانیبه د دیخر

 گردد. ها و نتایج تحقیق ارائه می بیان خواهد شد. در نهایت نیز تحلیل داده

 پیشینه و مبانی نظري پژوهش -2
که  مانند یغافل م تیواقع نیاوقات از ا یاما گاه کنند، یفعالانه تلاش م انیبر مشتر يرگذاریتأث يبرا ابانیبازار

به  دیخر هیدر توص يرگذاریو تأث يریرپذیتأث نیشتریهستند و ب گریکدیدائماً در حال ارتباط و گفتگو با  انیمشتر
نوعی ارتباطات غیررسمی در مورد  گرانیبه د دیخر هی). توص345: 2008و همکاران،   ینی(سو دهد یرخ م گرانید

مربوط به  یابیاطلاعات بازار انمشتری آن در که است جامعه یک در خدمت یک یا کار و کسب یک هايویژگی
براي  انی). اصولاً مشتر4؛ 1392و همکاران،  ي(شکار کنندیمنتقل م گرید يمحصولات و خدمات را به مشتر

خدمت نیازمند اطلاعاتی دربارة آن شرکت و سازمان هستند. آنها پیوسته اطلاعاتی را از  ای صولانتخاب یک مح
 اطلاعات یادشده منابع اگرچه. کنندمی آوري جمع...  و اینترنت ماهواره، تلویزیون، شامل گروهی هايرسانه

از اطلاعات موردنیاز  یجهتو ابلق بخش دهندترجیح می انمشتری اما دهد،می قرار فرد اختیار در را ارزشمندي
). 272؛ 2011،  لورمنیخود را از منابع غیررسمی مانند بستگان، دوستان، آشنایان و دیگر افراد دریافت کنند (س

 نزدیک، دوستان توانند) نشان داد، گرچه ایجادکنندگان تبلیغات شفاهی می1977مطالعه دوهان و همکاران (
 مشهور افراد. باشند نیز ضعیف روابط داراي آشنایان یا هااین افراد، غریبه است کنمم باشند، آشنایان یا خانواده

 این از هاباشند و سازمان-ه میجامع افراد استقبال مورد دستاوردها دیگر و افتخارات محبوبیت، شهرت، سبب به
امام،  زادهنیو حس الوندعبد( نمایندمی استفاده خودشان کالاهاي خرید به کنندگانمصرف ترغیب جهت در افراد

 ). 22؛ 1392
و همکاران   روهلی. است پرداخته گذاريو صحه غاتیبه موضوع تبل زین ياریبس هايپژوهش ر،یاخ ۀدو ده در

از  غاتیپرداختند و تبل غاتیدر تبل یسرشناس ورزش يها تینقش استفاده از شخص ی) به بررس132؛ 2010(
 نچنیکردند. هم یمعرف انیربراي جذب مشت یورزشکاران معروف و سرشناس را به عنوان ابزار مناسب قیطر

را در  يتر کنندگان شکل دهد، نگرش مثبت را در مصرف شتريیب ییگرا تر باشد و باور لذت جذاب یغیهرچه تبل
) 27؛ 2009و همکاران (  وی). ل51؛ 1392و همکاران،  ینی(حس کند یم جادیا غیکنندگان نسبت به تبل مصرف

به  گرانیبه د دیخر هیتوص نچنیدانستند. هم گذاريصحه جینتا نیرت از مطلوب یکیرا  گرانیبه د دیخر هیتوص
 کیمناسب از  يریمحققان قرار گرفته است. داشتن تصو دییمورد تأ ،یارتباط يابزارها نیاز مؤثرتر یکیعنوان 
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، 2008و همکاران ( ینیداشته باشد. پژوهش سو گرانیآن شناسه به د هیبر توص یمثبت ریتأث تواند یشناسه م

 زیبلکه درك آنها را ن دهد یکاهش م دیافراد را در خر سکینه تنها ر گرانیبه د دیخر هی) نشان داد که توص261
محصولات و خدمات  دیخر يآنها را برا اقیو اشت شود ی(اعتماد) آنها م یو باعث بهبود حالت روان دهیبهبود بخش

که هر چه مشتري آگاهی  دندیرس جهینت نیا به) در پژوهش خود 9؛ 1388و همکاران ( ینی. حسدهد یم شیافزا
را درك کنند تمایل وي براي  ییبالا تیفیک ينام تجار کیبیشتري از نام و نشان تجاري داشته باشد و اگر از 
) در پژوهش خود به 130؛ 2007و همکاران (  سی. الکساندرتوصیه آن نام و نشان به سایرین بیشتر خواهد بود

 هیتوص گرانیبه د شتربی را گذارصحه محصولات دارند، گذاربه صحه یکه نگرش مثبت يراداف دندیرس جهینت نیا
و همکاران،   مرزی(س دهدیم شیرا افزا غاتیبرند و تبل يادآوریافراد مشهور  گذاريصحه نچنی. همکنند یم

مطالعات نشان  نچنی(. هم131؛ 2014و همکاران،  می) ککندیم تینسبت به برند را تقو ي)، وفادار52؛ 2009
 ي(دهان به دهان ) و وفادار یروسیو یابیبازار قیاز طر یبه شکل مثبت یگذاران مشهور ورزش-داده است که صحه

و  يپژوهش خداداد هايافتهی). 337؛ 2013(برندا و همکاران،  باشندیبه برند بر بازار تجارت اثرگذار م انیمشتر
و  انیلیدارد. جل يمعنادار ریبه برند تأث يبر وفادار غاتیبه تبل رش) نشان داد که نگ374؛ 1393همکاران (
برند  ژهیدهان به دهان بر ابعاد چهارگانۀ ارزش و غاتی) در پژوهش خود نشان دادند که تبل41؛ 1391همکاران (

بر  بالاییدهان به دهان تأثیر بسیار  غاتی) نشان دادند که تبل63؛ 1390و همکاران ( ینحسی. شاهباشدیؤثر مم
به  هیدهان به دهان (توص غاتیتبل قیاز طر توانندیوفادار م انیروي خرید، ارزش ویژه برند و وفاداري دارند. مشتر

برند و در  دیخر شیمکرر منجر به افزا يدهایبا انجام خر نچنیو هم ندیرا جذب نما دیجد انی) مشترگرانید
 ). 116؛ 1389 ان،یو موسو انییلانیبرند شوند (گ ژهیارزش و يارتقا جهینت

افزایش است به طوري که این میزان در  حال در تبلیغاتی هاياز افراد مشهور در بسیاري از برنامه استفاده
به  2000درصد تبلیغات تلویزیونی و در آمریکا و اروپا از سال  25ه اندازه ژاپن، کره و چین در بالاترین حد خود ب

درصد از تبلیغاتی که براي مرتبه اول  15داده است  شانن تحقیقات این بر علاوه. است داشته رشد ايطور فزاینده
درصد تبلیغاتی که بالاترین نرخ یادآوري را  80و  کنند یاستفاده م ها تیاز این شخص شوند یاز تلویزیون پخش م

(آموس  و  ندینما یمشهور استفاده م يها تیدر ذهن مخاطبان دارند مربوط به تبلیغاتی است که از شخص
یکه از آن جمله م مین هستگذاراصحه قیاز طر غاتیشاهد تبل رانیدر کشور ا ی). به تازگ211؛ 2008همکاران، 

ها براي درك  اشاره نمود. از آنجا که شرکت يمحمد موسو دیورزشکار معروف، س قیسونا از طررک غاتیبه تبل توان
 گذاريمحصولات صحه نکهیو ا دخود هستن انیمشتر یاز محصولات مصرف یبازار به دنبال آگاه انیمشتر ازین

کمک کند، لذا ضروري است با رویکردي موشکافانه و منطبق بر  انیو روشن مشتر دیبه درك مف تواندمی شده
کنندگان آگاهی یافته و بتوان ارتباطی معنادار میان  مبانی علمی و منطقی از علایق، سلایق و ترجیحات مصرف

ت منتخب و پیام انتقالی به مخاطبان برقرار نمود زیرا با توجه به ماهیت تبلیغا يها تیشخص غات،یتبل يها یژگیو
که از نظر وي  دهد یقرار م ریکننده داراي اهمیت و انگیزاننده است و رفتار او را تحت تأث آن چیزي براي مصرف

سازد، مهم قلمداد  باطدر ارت انیمشتر ازنی با را هاشرکت ازیکه ن یداراي اولویت و ترجیح باشد. لذا انجام پژوهش
پرداخته  يمحمد موسو دسی توسط شده گذاريول صحهپژوهش که به طور خاص به روي محص نیگردد. در ا-یم

 گذاريدر رابطه با صحه انیدانش مشتر افتنی شیسؤال پاسخ خواهد داد که با به دنبال افزا نیاست، به ا
 .کنند یم فایا گرانیآن به د هیو توص انیمشتر دیبر نگرش، خر ريتأثی چه محصولات روي بر ورزشکاران
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 پژوهش مدل مفهومی -1شکل 

 روش پژوهش -3
سال  دي و آذر هايماه طی در و مشهد شهر سطح در رکسونا کنندگانجامعه آماري پژوهش را کلیه مصرف

. است شده استفاده دسترس در و ايخوشه گیرينمونه روش از هاداده آوريجمع براي. دهندتشکیل می 1396
و در هر منطقه نمونه کرده تقسیم) غرب و شرق جنوب، شمال،( منطقه چهار به را مشهد شهر که معنا بدین
 از دسترس، در گیريس به روش نمونهسپ. شد انجام تصادفی صورت به فروش مراکزي و هانمایندگی از گیري

جمع نیاز مورد هايداده مختلف، روزهاي و ساعات در اند،داشته نامهپرسش تکمیل به تمایل که کنندگانیمصرف
نفر تعیین گردید و  385آماري، طبق فرمول کوکران، حجم نمونه  معهجا بودن نامشخص به توجه با. شدند آوري

 پرسشنامه توزیع شد.  100در هر منطقه 
𝑛 =  1/962×0/5 (1−0/5)

0/052
=385 

 تا گرفت قرار نظراننفر از صاحب 10 اراختی در هانامهپرسش یتمام ،ییو محتوا يصور ییروا دییتأ يبرا
 سؤالات ارتباط ها،نامهپرسش ينگارش سؤالات، تعداد سؤالات، محتوا یخود را در مورد چگونگ یتخصص نظرهاي

 وهشی از ها،نامهسازه پرسش ییروا نییتع يسؤالات با اهداف پژوهش اعلام کنند و برا یو هماهنگ هانهگزی با
 قرار گرفتند.  دتأیی مورد هانامهپرسش یو عوامل اصل دیاستفاده گرد يدییتأ یعامل لیتحل

 :دیاستفاده گرد ریز ۀنام ها از سه پرسش داده يآور جمع جهت
بعد باور  5و  کرتیل یپنج ارزش اسیسؤال در مق 30) مشتمل بر 2002( ویل غاتینگرش به تبل ۀپرسشنام

ابزار توسط  نیا ییایو پا ییروا ؛یبودن شخص دیو مف یباور قانون ،یباور اخلاق ،يباور اقتصاد ،یاجتماع
) گزارش شده است. در 77/0( قبول قرارگرفته و در سطح قابل یابی) مورد ارز1394( لقبيشاهبندرزاده و خسرو

 دیمحاسبه گرد0) 90/0کرونباخ معادل ( يآلفا بیآن به روش ضر ییایپا زیپژوهش حاضر ن
 یبعد آگاه 4و و  کرتیل یارزشپنج  اسیسؤال در مق 14) شامل 2001و دنتو  ( ویبرند  ةژیارزش و ۀپرسشنام

 نیا ییایو پا ییشده است روا لیاز برند تشک یذهن ریدرك شده از برند و تصو تیفیبه برند،ک ياز برند، وفادار
) 82/0قبول ( و در سطح قابل قرارگرفته یابی) مورد ارز1395( يفریسماکوش و کلاته س يابزار توسط عابد

 . دی) محاسبه گرد79/0کرونباخ معادل ( يآلفا بیآن به روش ضر ییایپا زیگزارش شده است. در پژوهش حاضر ن
 کرتیل یپنج ارزش اسیپنج سؤال در مق ي) دارا2012(   یلینیو اسپ لیسمیا دیخر هیتوص ۀنام پرسش

ل قبو قرارگرفته و در سطح قابل یابیارز ) مورد1395و همکاران ( یابزار توسط سلطان نیا ییایو پا یی. رواباشد یم
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) 80/0کرونباخ معادل ( يآلفا بیآن با استفاده از ضر ییایپا زی) گزارش شده است. در پژوهش حاضر ن85/0(

 .دیمحاسبه گرد
 زیو ن رسونیپ یهمبستگ بیها از آزمون ضر داده یاستنباط لیتحل يو برا یفتوصی آمار از هاداده فیتوص يبرا

بهره گرفته شده است. در  يمعادلات ساختار يساز از مدل یدر قالب مدل علّ رهایمتغ انیروابط م نییتع يبرا
 . استفاده شد 22  موسیو ا 21  اساسپیاس يآمار يافزارها فوق از نرم يها انجام آزمون

 ها وتحلیل داده تجزیه -4
شناختی نمونۀ مورد مطالعه نشان داد که بیشترین حجم نمونه را زنان تشکیل هاي جمعیت بررسی ویژگی

درصد) در سطح کارشناسی بوده و دامنۀ سنی  56هاي پژوهش (درصد)؛ وضعیت تحصیلی اکثر نمونه 56اند (داده
 هاي پژوهش را به خود اختصاص داده است.درصد) نمونه 51سال بیشترین تعداد (حدود  24تا  19

گی و براي تعیین هاي کشیدگی و چول متغیره از شاخص  ها به صورت تک براي بررسی طبیعی بودن توزیع داده
هاي بحرانی به دست آمده براي هر متغیر  نرمال بودن چند متغیره از ضریب مردیا استفاده شد و با توجه به نسبت

)58/2<CRها رد شد. نتایج مربوط به آماره تلورانس و عامل تورم واریانس  ) فرض عدم نرمال بودن توزیع داده
که بین متغیرهاي مستقل همخطی چندگانه وجود ندارد، زیرا  دهندة آن است) نشان1گزارش شده در جدول (

 باشد.می یک به نزدیک و صفر از بیشتر نیز هاآن تحمل پارامتر و 10از  کمتر مستقل متغیرهاي واریانس تورم عامل

 بینی کننده توصیه به خریدخطی چندگانه در متغیرهاي پیشهاي هم. شاخص1جدول 
 پارامتر تحمل واریانسعامل تورم  هامتغیر

 56/0 76/1 گذارنگرش به تبلیغات صحه
 67/0 81/1 ارزش ویژه برند

 
) همبستگی 2سازي معادلات ساختاري ماتریس همبستگی است، در جدول ( از آنجایی زیربناي اصلی مدل

همبستگی شود، نتایج ضریب  ) مشاهده می2بین متغیرهاي پژوهش ارائه شده است. همانطور که در جدول (
گذار و ارزش ویژه برند و توصیه به پیرسون حاکی از آن است که بین همه متغیرهاي نگرش به تبلیغات صحه

هاي مدیریت استعداد و هوش هیجانی با چنین بین زیر مقیاسخرید ارتباط مثبت و معنادار وجود دارد. هم
 رضایت شغلی نیز رابطه مثبت و معنادار وجود دارد.

 ریس همبستگی متغیرهاي پژوهش. مات2جدول 
 3 2 1 متغیرها

   1 گذارنگرش به تبلیغات صحه 1
  1 61/0** ارزش ویژه برند 2
 1 67/0** 59/0** توصیه به خرید 3

 معنادار است.≥p 01/0 در سطح** 

غیرمستقیم کند و به منظور درك بهتر آثار مستقیم و  ها را مشخص می همبستگی تنها درجه رابطه میان سازه
 ها از مدل معادلات ساختاري بهره گرفته شد. چنین اثر متغیر میانجی در میان سازه و هم
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 . مدل معادلات ساختاري2شکل 

هاي برازش مدل گزارش شده است. با توجه به ترین شاخص) مهم3)، در جدول (2پس از اجراي مدل (شکل 
هاي برازندگی  ی معادلات ساختاري بر روي بهترین شاخصیاب عدم توافق عمومی و کلی در بین متخصصان مدل

) و شاخص CMIN/DFدو نسبی ( هاي برازندگی مقتصد، شاخص خیبرآورد، در پژوهش حاضر از بین شاخص
هاي برازندگی  و از بین شاخص )GFI) و شاخص برازش مطلق (RMSEAریشه میانگین مجذور برآورد تقریب (

) مورد NFI) و شاخص برازش هنجار شده (TLIلویس (-)، شاخص توکرCFI( تطبیقی، شاخص برازندگی تطبیقی
تر  بزرگ Pدار با  ) غیر معنا𝑋2دو ( ) پیشنهاد شده است. خی2012( استفاده قرار گرفت که توسط میرز و همکاران

از برازش نشان  89/0تا  80/0)، نشان از برازش خوب مدل و 90/0بزرگتر از ( NFIو  CFI،GFI ،TLI)، 05/0از (

𝑋2دو نسبی ( ) و خی08/0کوچکتر از ( RMSEAچنین باشد. هممناسب مدل می
𝐷𝐹� نشان از3) کوچکتر از ، 

 ).2012برازش خوب مدل دارند (میرز و همکاران، 
دهد.  هاي برازش مدل را نشان می ترین شاخص ) مهم3، جدول (22افزار آموس پس از اجراي مدل با نرم

) نشان از 89/0تا  80/0)، نشان از برازش خوب مدل و (90/0بزرگتر از ( NFIو  CFI ،TLI ،GFIهاي شاخص
 باشد.برازش مناسب مدل می

 

 گذار و ارزش ویژه برند بر توصیه به خرید. ضرایب استاندارد تأثیر نگرش به تبلیغات صحه3جدول 
CFI NFI TLI GFI RMSEA CMIN/DF 

91/0 90/0 88/0 89/0 02/0 01/2 
 

ها، حاکی با توجه به جدول فوق، الگو در جهت تبیین و برازش از وضعیت مناسبی برخـوردار اسـت و شاخص
 هاي مشاهده شده است.از تناسب مدل با داده
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) ±≤96/1tدهد که هر سه مسیر داراي تأثیر معنادار ()، نشان می4مقادیر بحرانی گزارش شده در جدول (

گذار یک تأثیر مستقیم و دلات ساختاري نشان داد که نگرش به تبلیغات صحهیابی معاباشند. تحلیل مدل می
چنین تأثیر معناداري بین ارزش ویژه برند و توصیه به معناداري بر ارزش ویژه برند و توصیه به خرید دارد. هم

 خرید مشاهده گردید.
 

 . ضرایب استاندارد و مقادیر بحرانی مربوط به کلیه مسیرها4جدول 
 مقدار بحرانی انحراف استاندارد ضریب استاندارد هامسیر

 96/10 05/0 58/0 ارزش ویژه برند  ←  گذارنگرش به تبلیغات صحه
 79/2 11/0 3/0 توصیه به خرید  ←  گذارنگرش به تبلیغات صحه

 48/7 15/0 12/1 توصیه به خرید  ←  ارزش ویژه برند
 

اثرات غیرمستقیم و در نهایت اثرات کل مورد بحث و بررسی قرار در این قسمت ابتدا اثرات مستقیم، سپس 
صورت  گذار متغیري است که بهتوان بیان کرد که نگرش به تبلیغات صحه) می5گیرد. با توجه به جدول (می

. صورت غیر مستقیم نیز بر توصیه به خرید تأثیر معناداري دارد مستقیم بر ارزش ویژه برند و توصیه به خرید و به
چنین باشد. همصورت فزاینده می توان گفت که این تأثیرات بهبا توجه به جهت ضریب مسیر این متغیرها، می

متغیر ارزش ویژه برند بر توصیه به خرید نیز تأثیر مستقیم و معنادار داشته است. در نهایت نتایج مندرج در ستون 
ین تأثیر را بر ارزش ویژه برند داشته است. همانطور که گذار بیشتراثرات کل نشان داد که نگرش به تبلیغات صحه

درصد از واریانس متغیر ارزش ویژه برند توسط متغیر نگرش به  32شود به ترتیب در مدل پژوهش مشاهده می
گذار و درصد از واریانس متغیر توصیه به خرید توسط متغیرهاي نگرش به تبلیغات صحه 21گذار و تبلیغات صحه

 باشد.برند قابل تبیین میارزش ویژه 

 

 گیريبحث و نتیجه -5
فروش  شیو افزا برندسازي مانند هابه اهداف مهم سازمان دنیرس يبرا یبه منزله ابزار مهم ارتباط غاتیتبل
). گسترش بازارهاي رقابتی و بروز 34؛ 2011،  مزیو ج نی(پا ردگییمورد استفاده قرار م ژهیو یمحصول

و پیشنهادهاي گوناگون قرار داده  هاکنندگان را در معرض گزینه رویکردهاي نوین بازاریابی و تبلیغات، مصرف
خلاقانه و خلق تصاویري مهیج و انگیزاننده سیاستی ناگزیر براي مدیران و بازاریابان  يها است. اتخاذ روش

 . اثر مستقیم، غیر مستقیم و اثر کل در مدل پژوهش5جدول 

 ضریب تعیین
 اثر متغیرها

 متغیرها
 مستقیم غیرمستقیم کل

 گذارنگرش به تبلیغات صحه ---> ارزش ویژه برند 69/0 --- 69/0 0/32

0/21 
 گذارنگرش به تبلیغات صحه ---> توصیه خرید 37/0 17/0 55/0
 ارزش ویژه برند ---> توصیه خرید 54/0 --- 54/0
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 مستلزم تبلیغاتی هايها به افراد مشهور جهت حضور در برنامه منظر روي آوردن سازمان . از اینباشد یم
، 1392امام،  زادهنیکننده است (عبدالوند و حس ترجیحات و رفتار مصرف اختشن و بازارشناسی از برخورداري

قبا استفاده کنند تا متفاوتی نسبت به ر يها ها در جهت موفقیت در این زمینه بایستی از روش ). لذا شرکت36
 نیباشد. بر هم یم گذاريمؤثر استفاده از صحه يها از روش یکیتر باشند که  بتوانند در رقابت با دیگران موفق

به  دیخر هیبرند با توص ژهوی ارزش و گذارصحه غاتینگرش نسبت به تبل یاساس هدف از پژوهش حاضر بررس
 قرار گرفت. یمحصولات رکسونا مورد بررس غاتیدر تبل يمحمد موسو دیس تیمنظور شخص نیاست. به ا گرانید

برند ارتباط مثبت و  ژهوی ارزش و گذارصحه غاتینگرش نسبت به تبل نینشان داد که ب يآمار لیتحل جینتا
) که در پژوهش خود عنوان کردند 77، 1394و همکاران ( يمحمود افتهیبا  جهینت نیمعنادار وجود دارد. ا

آن  يممتاز برا یتیبه برند و شخص تنگرش مثبت نسب شود،یبا نام افراد برجسته همراه م ينام برند کهیهنگام
و همکاران  ي)، خداداد2014و همکاران ( میک هايافتهیبا  جهینت نیا نچنیدارد. هم یهمخوان شودیم جادیا
در شرایط پر رقابت بازارهاي کنونی در  رسدیدارد. به نظر م ی) همخوان1389و همکاران ( يدی) و خورش1393(
در  گرید هايو رسانه یغاتیتبل هايتابلو نترنت،یروزنامه، ا و،یراد ون،یزیتلو قیاز طر مکه به طور مداو یغاتیتبل نیب

به دست آوردن  دهد، یو آنها را به سمت کالاها و خدمات مورد نظر سوق م ردگییمعرض چشمان مخاطبان قرار م
از اهمیت به سزایی  شد،کننده وفادار به شرکت با که مصرف يا گونه کننده، به سب در ذهن مصرفجایگاه منا

 يگذار برخوردار است و از جمله عواملی که در رسیدن به چنین جایگاهی در ذهن مشتریان مؤثر است صحه
 میدارند، مفاه ينسبت به و یمثبت ددی گذارمخاطبان ورزشکار صحه ایکه هواداران  یی. از آنجاباشد یورزشکاران م

موضوع موجب نگرش مثبت و  نیو هم کندیمحصول منتقل م هب گذاررا از صحه یتیو شخص يمثبت عملکرد
نسبت به محصولات  يشتریکه آنها ارزش ب رسدیبه نظر م یمنطق ن،یبنابرا  شود؛یم غاتیمطلوب آنها به تبل

 تواندیمخاطبان، خودش م سوي از گذارتخصص و اعتبار ورزشکار صحه رشیداشته باشند. لذا پذ گذاريصحه
باشد که در  لیدل نیبه هم دیدهد. شا شیآن را افزا ژهیبر طرف و ارزش و غاتیشک و شبهه آنها را نسبت به تبل

 يورزشکاران رو گذاريخود عقب نمانند، به سمت صحه بانیاز رق نکهیا براي هااز شرکت ياریبس ریاخ هايسال
افراد مشهور به سبب شهرت،  رایز ؛کند جادیا انیدر مشتر ينگرش مؤثرتر تواندمی گذارصحه کی کل در. اندآورده

با  قیطر نیار ا توانند یها م و سازمان باشند یمحبوبیت، افتخارات و دیگر دستاوردها مورد استقبال افراد جامعه م
نام  کی گذار،صحه غاتیتبل ریکه مخاطب، تحت تأث یند را ارتقاء بخشند. زمانبر ژهیارزش و ان،یبهبود نگرش مشتر

کسب کرده است و  غینسبت به آن تبل یتوان انتظار داشت نگرش مثبت-یم کند،یم تخابخاص را ان يتجار
 رانیقرار داده است. لذا به مد ریرا تحت تأث يمحصولات شرکت، نام تجار تیفیاز ارزش و ک يو افتیبرداشت و در

استفاده کنند و از  یزشور گذارخود، از صحه يارزش و اعتبار نام تجار شیافزا يکه برا شودیم هتوصی هاشرکت
 خود شوند.  غاتیباعث بهبود نگرش افراد نسبت به تبل قیطر نیا

 نیت و معنادار وجود دارد. اارتباط مثب گرانیبه د دیخر هتوصی و گذارصحه غاتینگرش نسبت به تبل نیب
و  ینی) و سو2007و همکاران ( سی)، الکساندر2009و همکاران ( وی)، ل2013برندا و همکاران ( هايافتهیبا  جهینت

 دیقبل از خر انیکه مشتر شودیمحصول توسط فرد مشهور باعث م گذاريدارد. صحه ی) همخوان2008همکاران (
 کیرا با آنها شر یمهم هايباور دارند که افراد مشهور ارزش انیمشتر قت،یآن، با فرد مشهور همراه شوند. در حق

و  گذاريصحه از ها). لذا استفاده شرکت347؛ 2006و ژانگ ،  انفرانیمانند آنها باشند )س خواهندیو م شوندیم
 يرا برا يادیز يایو مزا کندیم جادیا انیرا در مشتر آنها با افراد مشهور و مورد علاقه، کشش لازم یهمراه
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نگرش مثبت نسبت به  جادیآن ا يایاز مزا توانی)؛ که م93؛ 1393و همکاران،  باقري( دارد دنبال به هاشرکت

 يدارد که بتواند با مشتر فتنگ يبرا یحرف یشرکت زمان کیاشاره کرد. در واقع  گرانیآن به د هیمحصول و توص
 یرابطه موقت کیو  کننده افتیدر يکننده، برا از ارسال ریتصو کیکه  امیارتباط با هر پ نی. ادیارتباط برقرار نما

به شدت در  یمشهور ورزش يها تیها و شخص . لذا در عصر حاضر، ستارهشودیم جادیدو را در بردارد، ا نیا نیب
منجر شده،  انیه بهبود به خاطر آوردن محصول توسط مشترب غاتیتبل نیو ا رندیگ یم ارمورد استفاده قر غاتیتبل

برجسته با در اختیار قرار دادن تصویر، اعتبار و شهرت یک محصول را تأیید و  يها تیبه عبارتی دیگر شخص
رفتن درآمد را  لاکرده و موجبات افزایش آگاهی مخاطبان، ترغیب آنان و در نهایت تصمیم به خرید و با هیتوص

 .ندینما یفراهم م
ارتباط مثبت و  گرانیبه د دیخر هیبرند و توص ژهیارزش و نیپژوهش نشان داد که ب هايافتهی تینها در

و  ینحسی)، شاه2005( ومیو ه می)، ک1391و همکاران ( انیلیجل هايافتهیبا  جهینت نیمعنادار وجود دارد. ا
کانون اصلی اندیشه و عمل بازاریابی  هد. امروزدار ی) همخوان1389و همکاران ( انییلانی) و گ1390همکاران (

نوین، به جاي جست وجوي مشتري براي محصولات تولیدشده، تأمین رضایت و ایجاد ارزش براي مشتري است تا 
). در شرایط پر رقابت 15؛ 1392و همکاران،  یمانیبه سمت محصول تولیدشده یا خدمت قابل ارائه جلب شود (ا

کننده وفادار شرکت  که مصرف يا گونه کننده، به مناسب در ذهن مصرف ایگاهآوردن ج بازارهاي کنونی به دست
 یورزش ةطرفداران و ستار نیب يقو یشناخت ارتباط روان یباشد، از اهمیت به سزایی برخوردار است و از طرف

 محصول دیمتقاعد ساختن طرفداران به خر يبرا يمؤثر اریروش بس تواندیمحصول توسط او م دییوجود دارد، تأ
در  یارتباط يابزارها نتریاز مهم یکیبه عنوان  غاتی)؛ تبل56: 1392 ،يو تجار یموردنظر باشد (کشکر، قاسم

 انیمشتر یکه آگاه یدارد. هنگام انیمشتر انیدر م یدانش و آگاه جادیدر ا ینقش مهم یابیبازار يتهایفعال
برند خواهند داشت، ارزش ویژه برند ناشی از  آنبه  يآنها ارزش بهتر ابدی یم شیابرند خاص افز کینسبت به 

 و اعتماد جلب با توانندمی هااطمینان زیادي است که مشتریان به برند و سپس به رقباي آن دارند. شرکت
 این. بپردازند برند ویژه ارزش تقویت به محصولات تنوع و کیفیت افزایش با شرکت به کنندگانمصرف اطمینان
که از  یزمان جهنتی در. کندبراي برند بروز می گرانیآن به د هیمثبت نسبت به برند و توص شنگر شکل به اطمینان

 جهیو در نت شودیبه محصول م انیو نگرش مثبت مشتر قیاستفاده شود باعث ارزش عم یغاتیابزار مثبت تبل کی
 . کنندیم هیخود توص کانینزد ها را به استفاده از آن کالا و خدمات سازمان

و حفظ  جادیو پرتلاطم امروز، ا یدر جهان رقابت یر باقمنظو به هاشرکت يرو شیمهم پ هاياز چالش یکی
قابل توجه باشد.  تواندیم گاهیجا نیو حفظ ا دنیدر رس غاتیتبل ریتأث انیم نیمعتبر است. در ا ينام تجار کی

یرا مورد استفاده قرار م يفرد مشهور يرندب کههنگامی است؛ کنندگانمصرف و هاشرکت نیب یپل ارتباط غ،یتبل
 رینسبت به سا تواندیو ارتباط خود با مشتریانش را از طریق این ابزار قدرتمند ارتباطی حفظ کند، م دهد

 انیب زیمتفاوت و متما روشی به را هاشرکت امپی گذارشود؛ در واقع فرد صحه زیخدمات در بازار متما ایمحصولات 
 شیمنجر به افزا تیکه در نها شودینسبت به برند م ژهیو مثبت و ارزش و ينگرش قو کی جادیباعث ا کندیم

گفت که با درك  توان یصورت گرفته م هايبه پژوهش تی. لذا با عناشودیم انیمشتر انیدر م دیبه خر هیتوص
بر نگرش آنها  رگذاریأثو گروه بالقوه و عوامل ت یفعل انیمشتر دیو شناخت نحوه خر انیمشتر دیبهتر رفتار خر

ها موجبات وفاداري مستمر را فراهم آورد تا  آن يتمندیارائه خدمات بهتر به جهت حفظ و رضا نهیدر زم توان یم
 نهادپیش هاشرکت به بنابراین. گردد مندبهره انیمجدد مشتر دیحاصل از حضور و خر شمار یب ايیاز مزا رانیمد
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را فراهم کنند تا از این طریق مشتریان  گذاريهرچه بیشتر از مزایاي صحه يمندبهره براي لازم شرایط شود،می
بیشتري را براي خرید محصولات خود جذب کنند و نگرش مثبت و مؤثر مشتریان به محصولاتشان را افزایش 

 . شوند گرانیبرند به د هیبرند و توص ژهیباعث ارتقاء ارزش و قیطر نیدهند و از ا

 منابع
آن بر  ریبرند و تأث تیبه هو ی). نگاه1393( رضایعل زاده،یو بخش يمهد ،يجعفرزاده کنار ز؛یپرو ،ياحمد

کاله). فصلنامه  یگوشت هايکننده و فرآورده دیبرند (مورد مطالعه: شرکت تول ژهیبه برند و ارزش و يوفادار
 .93-65، 71. یپژوهشنامه بازرگان

. "کنندگانمصرف هايبرند بر پاسخ ژهیارزش و ریتأث یبررس"). 1393احمد ( ،يفرزانه و سردار حمدوند،ا
 .78-63)، 4(21. یبازرگان راهبردهاي
 وفاداري در اجتماعی بازاریابی تأثیر بررسی ").1392( حسین و پورعلی حبیب؛ پور،مسلم؛ ابراهیم ایمانی،

 ملی همایش اولین: همدان. ")1392 سال در اردبیل استان مهر الحسنۀ قرض بانک موردي مطالعۀ( مشتریان
 .15 ، 1392 بهمن وکار، کسب مدیریت
 گذاريصحه ندیفرآ لیتحل"). 1393محمد ( یو احسان یمجتب يریهاشم؛ ام ان،چیکوزه يهاد ،يباقر

 .107-91)، 2(5و توسعه ورزش،  تیری. دوفصلنامه مد"ادیداده بن يبا استفاده از تئور یرانیورزشکاران ا
 یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل ریتأث"). 1391( دیام ان،یو محمود دیعبدالحم ،یمیابراه ن؛یحس ان،یلیجل

: ي(مطالعه مورد انیدانشجو انیدر م يبر مشتر یبرند مبتن ژهیارزش و قطری از کنندگانمصرف دیبر قصد خر
 .64-41)؛ 4(4 ،یبازرگان تیری. مد")Dell شرکت تاپمحصولات لپ

نام و  ژةیو ریتأث یبررس"). 1388محمد ( ،يهلر یمیو رح دابوالفضلیس ،یابوالفضل دمحمود؛یس ،ینیحس
 .28-9، 32. تیری. چشم انداز مد")رانولیا ي: نام و نشان تجارموردي مطالعۀ( کنندهبر پاسخ مصرف ينشان تجار

برند از  ژةیمطالعۀ ارزش و"). 1392( رضایعل زاده،یو بخش يمهد ،يجعفرزاده کنار دخداداد؛یحم ،ینیحس
 تیری. مطالعات مد"ورزش (فوتبال) قیاز طر غاتتبلی به نسبت کنندگانمصرف دهندةشکل يباورها دگاهید

 . 54-33، 28. یورزش
مطالعۀ عوامل مؤثر بر "). 1393( بیحب ،يو هنر دیحم ،یابولففضل؛ قاسم ،یمحمدرسول؛ فراهان ،يخداداد

. "رانیبرتر فوتبال ا گیل هاي) در باشگاهFBBEبر هوادار ( یبرند مبتن ژةیبه ارزش و يو رفتار ینگرش يوفادار
 .387-373)، 3(9. یورزش تیریمد

 و ایرانی خانگی لوازم از ادراکی برداشت"). 1389غلامحسین؛ عارفی ، اصغر و فیاضی آزاد، علی ( خورشیدي،
 .93-77 ،)1(9. بازرگانی مدیریت انداز چشم. "ايکره

 يبر وفادار یشرکت يشهروند ریتأث"). 1395( لیو نجات، سه میمحمد رح دانس،یاسف ،یمرتض ،یسلطان
 .196-179)، 1(15. یبازرگان تیرمدی انداز. چشم"ايهیتوص غاتیو تبل انیمشتر

بر نگرش افراد به  يو فرد یطیعوامل مح ریتأث یبررس"). 1394لقب، زهره ( يو خسرو دیحم شاهبندرزاده،
 یابیبازار قاتیتحق یپژوهش-ی. فصلنامه علم"فارس بوشهر) جیدانشگاه خل انی(مورد مطالعه: دانشجو غاتیتبل
 . 86-69)، 3(5. نینو

 دیبرند خدمات و رفتار خر ژهیارزش و"). 1390کمال ( ،یو رحمان ریام ،یاخلاص ؛یمحمدعل ،ینحسیشاه
 .78-64)، 3(1. نینو یابیبازار قاتیتحق یپژوهش-ی. دوفصلنامه علم"انیمشتر
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بر  ايرابطه یابیبازار ریتاث یبررس"). 1393( روسیمقدم، س یفرج االله و کراه ،یمیعاطفه؛ رح ،يشکار

 14-1)، صص 28(10. یابیبازار تیری. مجله مد"یشفاه غاتیتبل گريیانجیبا م انیمشتر دیخر يریگ-میتصم
 يبرند بر رفتار شهروند ژهینقش ارزش و یبررس"). 1395معصومه ( ،يفرسیسماکوش، محبوبه و کلاته يعابد

 .358-343)، 2(9. یورزش تیری. مد"استان مازندران یورزش هايباشگاه انیمشتر
 رشیمؤثر در پذ هايمؤلفه بنديتیوو اول یابیارز"). 1392( یامام، عل زادهنیو حس یمحمد عل عبدالوند،

 .39-19)، 23(9. یابیبازار تیرمدی مجله. "کنندهمصرف دگاهیاز د یغاتیتبل هايمشهور در برنامه هايتیشخص
و قصد  یورزش يارزش ادراك شده برندها نیرابطه ب یبررس"). 1394و اکبرزاده، بهزاد ( بایفر ان،یعسکر

 .232-217)، 1( 5و توسعه ورزش.  تیریمد. دوفصلنامه "انیمجدد مشتر دیخر
مجدد با  دیبرند بر قصد خر ژهیارزش و ری). تأث1392الهه ( زاده،یرحمت ا...؛ آقازاده، هاشم و بخش پور،یقل

 .175-157، 23. یبازرگان تیرمدی اندازارزش ادراك شده. چشم يرگییانجیم
. تهران: انتشارات علم و حرکت، "یورزش یابیبازار تیریمد"). 1391ف ( ،يح و تجار ،یسارا؛ قاسم کشکر،
 چاپ اول.

 انیمشتر دگاهیبرند بانک از د ژهیبه برند بر ارزش و يوفادار ریتأث"). 1389جواد ( ان،یشهرام؛ موسو ا،نییلانیگ
 .119-103)، 14(5. یصنعت تیری. فصلنامه مد"یکیکارت الکترون

عوامل مؤثر بر  بنديتیاولو"). 1393محمدحسن ( ،يشهر یو متق يدمهدیس ،یاحمد؛ رسول ،يمحمود
 .80-61، 21. یورزش تیری. مطالعات مد"یورزشکاران مشهور بر محصولات ورزش يگذار-صحه
)، ترجمۀ ری(طرح و تفس يکاربرد يری). پژوهش چند متغ2012( یا.ج نو،یلاورنس؛ گامست، گلن و گار رز،یم

 ،یبیبلال و حب زانلو،یا درضا؛یحم ،يدخت؛ حسن آباد نیمیس ،یاالله؛ رضاخان یحسن؛ فرزاد، ول ،یفیپاشاشر
 ). تهران: انتشارات رشد، چاپ پنجم.1395( یمجتب
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