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Abstract 

A brand's personality is something that consumers can relate to, and an effective brand maintains 

its value by promoting a set of attributes. Brand equity is one of the most famous and important 

marketing concepts, which is widely discussed and discussed by marketing experts today. 

Advertising is rooted in human social life and it is a practice in which an organization, seller or 

producer tries to make potential buyers aware of their product by doing something. The meaning 

of advertising is communicating with customers to express a message about services and products, 

and it is an effective type of communication that conveys a specific message to a large number of 

audiences. In general, advertising is an efficient and effective way to promote goods, services and 

ideas. The purpose of this research is to test the model of the mediating role of brand personality 

in the relationship between advertising and promoting the special value of the Adidas brand 

among the customers of Shahr Karaj. The current research is applied in terms of purpose and 

descriptive-correlation type. The statistical population was all the male and female customers of 

the Adidas brand in Shahr Karaj in unlimited numbers. The non-random sampling method was 

available. The statistical sample size was 278 people using the Krejcie-Morgan table. Data was 

collected with Akers's brand personality questionnaire (1997), Eggret and Yulaga's (2020) brand 

value questionnaire, and Jang's sports advertising questionnaire (2007). Reliability of 

questionnaires respectively for Advertising was reported as 0.86, brand personality as 0.88, and 

brand value as 0.81, which was evaluated as acceptable. For data analysis, structural equation 

modeling was used by partial least squares method with the help of SPSS and PLS Smart statistical 

software. Also, the model of the mediating role of brand personality in the causal relationship of 

advertising with promoting the special value of the brand had the necessary fit. The results of the 

research show a significant direct relationship between the advertisement variable and the 

variables of brand personality and brand equity, and the brand personality variable has a mediating 

effect on the relationship between advertising and the promotion of adidas brand equity. 

Key words: Adidas, Advertising, Brand Equity Promotion, Brand Personality, Karaj 
 

 

https://jism.srbiau.ac.ir/


 

 :نویسنده مسئول Habdolrasolizal@gmail.com 

در    داسیبرند آد  ژهیارزش و   یبا ارتقا  غات یتبل  یبرند در رابطه عل  تیشخص  یگریانجیآزمون مدل نقش م،  حامد  عبدالرسولی زال

 191-208(:  3) 1،  1401  پاییز، فصلنامه نوآوری در مدیریت ورزشی،  شهر کرج   انیمشتر

 

شی 
وه

پژ
له 

مقا
 

ت: 
یاف

در
خ 

اری
ت

07/
06/

14
01

    
   

   
   

   
   

   
   

   
   

 
ش: 

یر
پذ

خ 
اری

ت
10/

09/
14

01
 

 

 نوآوری در مدیریت ورزشی 

،  1401  پاییز، 3، شماره 1دوره 

191-208 
https://jism.srbiau.ac.ir/ 

 

گری شخصیت برند در رابطه علی تبلیغات با ارتقای ارزش آزمون مدل نقش میانجی

 آدیداس در مشتریان شهر کرج  ویژه برند

  حامد عبدالرسولی زال رانی ا، رانینورکرج، البرز، ا ام یدانشگاه پ ،یورزش یابیبازار تیریکارشناس ارشد مد
 

 

 چکیده

مشتريان در  آديداس  برند  ويژه  ارزش  ارتقای    باتبلیغات  علی  رابطه    دربرند    شخصیتگری  میانجی   نقش  مدلآزمون  هدف اين پژوهش  :  هدف

 . باشدمی  کرج شهر 

مشتريان مرد و زن برند همبستگی است. جامعه آماری تمامی  -تحقیق حاضر به لحاظ هدف کاربردی و از نوع توصیفی   روش پژوهش:

گیری به روش غیر تصادفی در دسترس بود. حجم نمونه آماری با استفاده از جدول  روش نمونه   کرج به تعداد نامحدود بود.آديداس شهر 

جمع   278 مورگانکرجسی  شد.  انتخاب  داده نفر  شخصیتآوری  پرسشنامه  با  آکر)ها  ارزش1997برند  پرسشنامه  و ويژه(،  اگرت  برند 

معادلات ساختاری به روش حداقل    يابی ها از مدل تحلیل داده تجزيه و  برای     ( بود.2007) ورزش جانگدر( و پرسشنامه تبلیغات 2020ولاگا)ي

شخصیت برند در رابطه  گری میانجی همچنین مدل نقش  شد.استفاده  PLS Smart  و   SPSSو  با کمک نرم افزارهای آماری  مربعات جزئی  

 . برند از برازش لازم برخوردار بودويژهارتقای ارزش علّی تبلیغات با

گزارش شد که  در کل قابل   81/0برندويژهو ارزش  88/0، شخصیت برند86/0پايايی پرسشنامه ها به ترتیب برای متغیر تبلیغات یافته ها:

 .قبول ارزيابی شد

باشد متغیر تبلیغات با متغیرهای شخصیت برند و ارزش ويژه برند می دار مستقیم بین دهنده رابطه معنی نتايج تحقیق نشان نتیجه گیری:

 .متغیر شخصیت برند، اثر میانجی در رابطه بین تبلیغات با ارتقای ارزش ويژه برند آديداس داردو 

 ارتقای ارزش ويژه برند، آديداس، تبلیغات، شخصیت برند، کرج : واژگان کلیدی
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 مقدمه 

اندازد.  کس نا آشنا نیست. نام و علامت اين برند هر فردی را ناخودآگاه به ياد ورزش میامروزه برند آديداس و علامت آن برای هیچ 

رود و در سطح شهر کرج طرفداران زيادی را به  ترين برندها بشمار میبرند آديداس که يک برند ورزشی است يکی از شناخته شده 

باشد. مشتريان اين برند اعم از زن و مردهايی هستند که از  شعبه فعال می  4اين برند در شهر کرج دارای  خود اختصاص داده است.  

ای در بین مشتريان خود پیدا کرده است. برند آديداس از  برند آديداس امروزه ارزش ويژه کنند. محصولات برند مذکور استفاده می

نظیر کفش ورزشی، کیف ورزشی، لباس ورزشی، توپ و... را تولید می    برندهای معروف ورزشی در جهان است که محصولاتی

 کند و دارای شعب متعددی در سراسر جهان می باشد.  

ارزش ويژه برند يکی از مشهورترين و معروف ترين و مهم ترين مفاهیم بازاريابی است که امروزه به طور وسیع توسط افراد صاحب  

گو قرار می گیرد. از دلايلی که باعث اين شهرت شده، نقش استراتژيک و حیاتی ارزش ويژه   نظر بازاريابی مورد مباحثه و گفت و

برند در تصمیمات شايسته در مورد اثرگذاری و اثربخشی ارتباطات بازاريابی و ايجاد مزيت رقابتی برای برند ها و سازمان ها می باشد.  

قق  . مفهوم ارزش ويژه برند زمانی مح(1)و تعهدات پیوند يافته با يک برند   های از دارايیا ارزش ويژه برند عبارت است از مجموعه

کننده برند خاصی باشد و با آن  افتد که مشتری مصرف کند و اين زمانی اتفاق میکننده يک کالا را انتخاب می شود که مصرفمی

های مثبت، متمايز و مطلوبی نسبت به آن برند در ذهن خود داشته باشد. به طور کلی ارزش ويژه برند ارزشی  آشنايی داشته و ويژگی

اند که  ها دريافته آورد. امروزه بسیاری از سازمانا انجام برنامه های بازاريابی آن را برای برند خود به وجود میمی باشد که يک برند ب

به منظور حفظ ارزش برند در مقايسه با رقبا و برای ارتباط برقرار کردن با مشتريان خود و کاهش ريسک از دست دادن بازار، بايد  

بازاريابی خود را قوی   تبلیغات مناسبی برخوردار باشند و از فعالیت ارتباطات  تبلیغاتی به عنوان سپر دفاعی  کرده و از آمیخته  های 

تحويل دهندگان اصلی پیام و  . ارزش ويژه برند که ريشه در کارکرد بازاريابی دارد، متمرکز بر کارکنان به عنوان  (2)استفاده کنند  

های  توانند پیام های سازمان به مشتريان است. چنانچه کارکنان، فلسفه برند سازمان خود را به درستی درک نکرده باشند، نمیوعده 

 . ارزش ويژه برند در تشکیل شخصیت برند تاثیر بسزايی دارد. (3)مورد نظر سازمان را به ارباب رجوع انعکاس دهند

شود،  شخصیت برند عناصری همگن از ويژگی های انسانی ای است که به يک نام ارزش ويژه برند بالا مزيت رقابتی محسوب می

تواند بر پايه آن قیمت بالاتری را برای محصولاتش تعیین کند، اهرم تجاری بهتری ايجاد کند، حاشیه فروش و سود  زيرا شرکت می

. تجاری پیوند می شود. شخصیت برند آن چیزی است که مصرف  (4)را در رقابت کاهش دهد    را افزايش داده و آسیب پذيری خود

ای از ويژگی  ن تعامل داشته باشند و يک برند کارآمد ارزش خود را به گونه ای حفظ می کند که مجموعهکنندگان می توانند با آ

کننده برای انتخاب يک نام تجاری کاربرد  های خود را ارتقا دهد و به عنوان يک ابزار مهم در درک و فهم و توضیح رفتار مصرف

باشد که باعث به  ای از برند میکننده است، شخصیت برند آن جنبه هن مصرفدارد. اگر تصوير برند همان چیزی است که دقیقا در ذ

شود. شخصیت برند، مجموعه ای منحصر به فرد از کلیه اجزای برند است  کننده میوجود آمدن ارتباطات احساسی در ذهن مصرف 

کنند. شخصیت برند باعث توسعه ارزش ويژه برند  که نشان دهنده اين موضوع می باشد که مشتريان، يک برند را چگونه تصور می  

( معتقد است که ويژگی های  1991شود و ادغام بین تجربه مصرف کننده در ارتباط با برند و انتظار از برند می باشد. ديويد آکر )می
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ذهنی مانند) تصوير ذهنی  مرتبط با محصول مانند) طبقه محصول، بسته بندی، قیمت، نوع استفاده و کارکرد آن و...( و ويژگی های  

ای که ما از مصرف کننده نمونه محصول داريم، حمايت های مالی که از برنامه ها کرده ايم، سبک تبلیغات، سن برند، کشور مبدا  

  برند، تصوير ذهنی ما از سازمان و صاحب برند، شخصیت های معروفی که تا کنون در ارتباطات برند حضور داشته اند و...( همه منابع 

هستند برند  توسعه شخصیت  دارد:  (1)خلق  و  پی  بسیاری در  منافع  برند مطلوب  ترجیهات مصرف . يک شخصیت  کننده، تقويت 

کننده، افزايش سطح اعتماد و وفاداری و تهیه يک مبنايی برای تمايز محصولات. شخصیت برند نشان  افزايش احساسات در مصرف

از طرز گفتار و رفتار يک برند دارد. شخصیت برند ابزاری استراتژيک و استعاره ای است که می تواند به استراتژی های نام تجاری  

ر مفهوم و درک افراد از نام تجاری و تمايز میان نام های تجاری کمک می نمايد. به عنوان قسمت غیر فیزيکی از دانش نسبت به  د

دهد. در نتیجه آنچه مسلم است  محصول، برند و شرکت شخصیت برند است که ادراکات مصرف کنندگان را درباره آن شکل می

صورتی  در  و  دارند  شخصیت  برندها  سازمان  تمامی  ذهن  که  در  شخصیت  اين  مرور  به  نکنند،  طراحی  را  شخصیت  اين  خود  ها 

توان شخصیت برندی را ارتقاء داد يا برندی متمايز، کننده شکل خواهد گرفت. اما اهمیت موضوع در اين است که چگونه میمصرف

حصول بیافريند و مشتری را به گروه خاصی از  ای برای مفرد و معتبر خلق کرد که علاوه بر کاربرد ظاهری، هويت ويژه منحصربه

جامعه پیوند دهد، برای وی، تشخص و اعتماد به نفس به ارمغان آورد و بدين وسیله او را به پرداخت بهای متفاوتی در قبال آن مجاب  

کننده است.  د مصرفنمايد. شخصیت برند يک ابزار قدرتمند برای فراخواندن احساسات، ايجاد اطمینان، وفاداری و تقويت عملکر

کنند و پیوندهای احساسی کنندگان متمايز از رقبا جلوه میفردی را دارا هستند در ذهن مصرفلذا برندهايی که شخصیت منحصربه

. در کل شخصیت  (5)گردد  کنندگان به آن برند میبندند که در نهايت باعث تعهد و وفاداری مصرفکنندگان میمحکمی با مصرف

برند به نوعی با تبلیغات آن برند عجین گشته و مردم با ديدن يا شنیدن تبلیغات آن برند از سوی مشتريان آن برند به خريد محصولات  

 سازد. ترغیب می شوند و تبلیغات به صورت کلی شخصیت برند را نمايان می

تولیدکننده تبلیغات در زندگی اجتماعی   يا  انجام کاری تلاش  انسان ريشه دارد و عملی است که درآن سازمان، فروشنده و  با  ای 

.  معنای تبلیغات  برقراری ارتباط با مشتری برای بیان يک پیام در  (6)کند که خريدار بالقوه را از تولید محصول خود آگاه کند  می

کند. باشد که به تعداد زيادی از مخاطبان پیام خاصی را منتقل میخصوص خدمات و محصولات می باشد و  نوعی ارتباط موثر می

سوزاند  يک شیوه کارآمد و تاثیر گذار برای رواج کالا، خدمات و ايده ها می باشد. تبلیغ  با وجوه متضاد خود هم می  در کل تبلیغات

شود اما  شود و هم از طرفی نیز باعث جمود و شکست میکند و هم گمراه، هم موجب ترقی و پیشرفت میسازد، آگاه میو هم می

توان به مواردی چون،  های يک تبلیغ خوب مینیاز نیست. از ويژگیو نهادی از آن بی هر چه که هست حضور دارد و هیچ بنیادی  

ساختار پیام که بايد روشن و بدون ابهام و از طرفی منجر به برانگیختن احساسات مخاطبان باشد، قابل فهم، تنوع در محتوای پیام،  

به صور  جنبه چه  اين  گیرد.  بر  نیز در  را  بودن  کننده، صريح  برنامه ترغیب  با  بايد  آموزشی  فرهنگی،  سیاسی،  تجاری،  و  ت  ريزی 

های بی اندازه  های بسیار مطالعه شده انجام گیرد و در عین سادگی و کوتاه بودن و تکرار به موقع و بجا از اغراق و بزرگنمايیطراحی

های ارتباط با مشتريان بالفعل و بالقوه در بازاريابی تبلیغات است و از مزايای  .  يکی از روش(6)های فريبنده به دور باشد و کلی بافی

يق افزايش آگاهی از برند به بازاريابان کمک می نمايد که به مشتريان مد نظر خود دست يابند  بسیاری برخوردار است تبلیغات از طر

و به نوعی معرف ارزش و کارکرد برند برای مشتريان سازمان است. يک تبلیغ خوب باعث به وجود آمدن يک جامعه قوی از مصرف 
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ه وجود آمدن اعتماد بین مشتريان، خرده فروشان، تامین کنندگان  کنندگان و ايجاد وفاداری به برند است. تبلیغات يک برند موجب ب 

گیری خريد کالای مورد نظر خود، از های جمعی، افراد هنگام تصمیمگیر شدن استفاده از رسانه و تولید کنندگان است. قبل از همه 

تواند عاملی تأثیرگذار در انتخاب و  بلیغات مینمودند. به عبارتی تکردند، استفاده میهای افرادی که در کنار آنان زندگی میتوصیه 

تمامی باشد.  و خدمات  از محصولات  بسیاری  رفتار مصرف  خريد  افزايش  اين  را  مالی شرکت  عملکرد  و  رقابتی  موقعیت  کننده، 

د. با اين کار دهنکنندگان احتمال انتخاب برند را افزايش میدهد. از طرف ديگر ارزش ويژه برند با ايجاد وفاداری در مصرفمی

 . (7)کند و آسیب پذيری نسبت به رقبا نیز کاهش خواهد يافت  های تبلیغاتی به شدت کاهش پیدا می هزينه 

های  های هر دوره ويژگیتبلیغات و ابزارهای مورد استفاده به منظور تبلیغ طی گذر زمان، تغییرات زيادی داشته و متناسب با پیشرفت

نام  ها و رفتار خريد مصرفخاص خود را دارا بوده است.تبلیغات نگرش با افزايش آگاهی از  کنندگان را تحت تأثیر قرار داده و 

 .  (8)دهد  ها را در افزايش سهم بازاريابی میء تصوير آن، سازمانتجاری و ارتقا

ای که برند برای خود خلق کرده است از طريق تبلیغات   اصولا تبلیغات با هدف اثرگذاری بر مشتری انجام می شود و ارزش ويژه 

که    اندکرده   بیان، اکثر مطالعات  پیشینه بازاريابی کارآفرينانهدر بررسی ادبیات  برای مشتريان بالفعل و بالقوه سازمان مشخص می شود.

( 2021) 1جنکینز  چنانچه در تحقیق  .وجود دارد مشتريان و رفتار خريد عملکرد سازمانبا  بازاريابی کارآفرينانهيک ارتباط مثبت بین 

های فست فود  گاو در رستوران  های بالاتر برای گوشت کننده برای پرداخت قیمتتحقیقی با عنوان ارزش ويژه برند و تمايل مصرف

( 2019)  2. همچنین وی   (9)انش قابل توجه است  انجام داد. نتايج حاصل از تحقیق نشان داد که رابطه بین تمايز، ارتباط، عزت و د

ه در غرب و تجزيه و تحلیل کاربرد احتمالی آن در  تحقیقی با عنوان تفکر تبلیغاتی: برای بررسی کاربرد داستان در تبلیغات خلاقان

کند. اين ياد می  "تفکر تبلیغاتی"چین انجام داد. نتیجه تحقیقات يک مفهوم تازه ابداع شده است که نويسنده حاضر از آن به عنوان  

تبلیغات است. دراصطلاح جديد روشی تازه را مطرح می با طراحی  حال حاضر، مطالعات    کند که فراتر از روش معمول برخورد 

عمیق بسیار کمی در مورد تبلیغات در چین انجام شده است، که درک بهتر موضوع را برای طراحان، مديران خلاق، مدرسان طراحی، 

بسیار مهم می بازرگانان چینی  و  آفرينان  استرادا  (10)کندکار  انگیزه 2018)  3. همچنین  با عنوان  پیش ( تحقیقی  بینی درگیری  های 

تبلیغات: رويکرد با  بوک  فیس  اسکاربران  انگیزه های  بین  رابطه  اين مطالعه  نتايج  داد.  انجام  و جلب رضايت  از  تفاده  استفاده  های 

( پژوهشی با  1399. احقاقی و همکارانش )  ( 11)دهدبوک تعامل را نشان می های سنی اشاره شده با تبلیغات فیس بوک در گروه فیس

عنوان شناسايی عوامل اخلاقی موثر بر مدل وفاداری مشتری با محوريت شخصیت برند انجام دادند که نتايج بدست آمده حاکی از  

ای(، رعايت  ری، اعتماد برند)شرايط علی(، تصوير شرکت، عوامل سازمانی)شرايط زمینه آن است که ويژگی خدمات، ارزش مشت

فعالیت  به  توجه  داری،  امانت  پذيری،  مسئولیت  مقررات،  و  عام قوانین  موازين  های  رعايت  و  محیطی  عوامل  المنفعه)راهبردها(، 

ند)پیامدها(، در يک مدل پارادايمی از عوامل اخلاقی موثر  گر(، حفاظت اطلاعات، رفتار اخلاقی کارکنان و اعتبار براسلامی)مداخله

نیز پژوهشی با عنوان طراحی مدل پارادايمی شخصیت برند لیگ برتر  (  1397. خبیری و همکاران )  ( 12)باشندبر وفاداری مشتری می 

 
1. Jenkins 
2. Wei 

3. Esterada 
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دهد که برنامه ريزان لیگ فوتبال کشور برای رشد و توسعه شخصیت  فوتبال ايران انجام دادند که نتايج حاصل از اين پژوهش نشان می

آوری  ی تیمی و عملکرد طرفداران( و فراهم هاهای سازمانی، ويژگیتوانند با تمرکز بر منابع شناسايی شده)ويژگیبرند لیگ، می

ای، راهبردهای بدست  ای مناسب)توجه به عوامل مرتبط با محصول و عوامل غیر مرتبط با محصول( و شناسايی عوامل مداخلهزمینه

( در پژوهشی  1395. خدامی و اصانلو )  (13)آمده را به کار بندند تا به ارتباطی پايدارتر با هواداران و افزايش وفاداری آنان دست يابند 

اريابی انجام دادند که نتیجه اين تحقیق بیانگر اين  های تجربی در بازبا عنوان طراحی مدل شخصیت برند خرده فروشی مبتنی بر ارزش

های انفعالی اثر بیشتری بر  است که تنها ارزش تجربی تعالی خدمت، بر هر سه بعد شخصیت برند خرده فروشی مؤثر است و ارزش

( پژوهشی با عنوان توسعه مدل آکر برای ارزيابی ارزش ويژه 1400)  . صلواتیان و همکاران  (14) شخصیت برند خرده فروشی دارند

های ايران،  ها انجام دادند که نتايج حاکی از آن بود که خبرگزاریعوامل موثر بر ارزش ويژه برند آن   برند خبرگزاريها و شناسايی

برای تقويت برند خود، بايد عوامل مؤثر بر ارزش ويژه برند را در نظر بگیرند و قدرت چانه زنی خود را در بازار کسب و کار افزايش 

های تبلیغات سنتی و ديجیتال در تولید ارزش ويژه برند انجام  ( تحقیقی با عنوان مقايسه نقش هزينه 2019)  1. ونگجانتیپ   (15)دهند 

های تبلیغات سنتی و هم ديجیتال به طور مثبت و معناداری با ارزش شرکت ارتباط  دهد که هزينه دادند. نتايج اين مطالعه نشان می

يافته  تعديل  دارد.  بالايی  ارزش  با  را  ديجیتال  و  سنتی  تبلیغات  ارتباطات  مشتری  رضايت  که  داد  نشان  همچنین  مطالعه  اين  های 

همکاران)  (16)کندمی و  رنگريز  اولويت 1398.  و  ارزيابی  تعیین،  عنوان  با  پژوهشی  تلفیق  (  با  برند  ويژه  ارزش  مدل  اجزای  بندی 

گیری چند معیاره انجام دادند که نتايج حاکی از آن است که آگاهی مشتری از برند و کیفیت  فازی و تصمیمهای غربالگری  روش

ها،  شاخص  های شناسايی شده دارند و در بین زير اداره شده توسط مشتری به ترتیب بیشترين و کمترين اولويت را در بین شاخص 

فرد بودن آن، دارای بیشترين اولويت  میزان اعتقاد مشتری نسبت به منحصربه آگاهی از خدمات ارائه شده توسط برند مورد نظر و  

کنندگان با  ( پژوهشی با عنوان طراحی مدل جامع نقش ارزش ويژه برند سبز بر رفتار مصرف1398آور و همکاران). نام   (17)است

ويژه برند سبز تحت تأثیر کیفیت آن  دهد که ارزش کیفی انجام دادند که نتايج پژوهش حاضر نشان می  استفاده از روش فراترکیب

که ارزش  باشد. همچنین آگاهی از برند باعث ايجاد تصوير مثبتی از آن در ذهن فرد شده و پس از آن کنندگان میبرند توسط مصرف 

شود و نوعی احساس مسئولیت و وفاداری به برند  ت از برند سبز حاصل میو اهمیت آن درک شد، نسبت به اعتماد و در نهايت رضاي 

های برند سبز و کیفیت برند بر تصمیمات خريداران با تأکید  شود. همچنین مدل ارائه شده ضمن نشان دادن اهمیت شاخصايجاد می

می مفاهیم  اين  میان  ارتباطات  پیچیدگی  بینش بر  تصمیم تواند  برای  را  جديدی  آوردگیهای  فراهم  مديران  و    ( 18)ری  کوشا   .

رات جذابیت تبلیغ افراد مشهو در اثرگذاری تبلیغات برند: مطالعات صفحات  ثسازی ا( پژوهشی تحت عنوان مدل 1400همکاران)

کننده با متغیر نگرش  های جذابیت و قابل اعتماد بودن فرد تبلیغ اينستاگرامی تجارت اجتماعی انجام دادند که نتايج نشان داد که متغیر

کننده با متغیر جذابیت محصول رابطه معناداری دارند؛  های تخصص و قابل اعتماد بودن فرد تبلیغ متغیربه نشان تجاری )برند(؛ همچنین  

تبلیغ  فرد  متغیر جذابیت  میان  تبلیغ از سويی  فرد  و جذابیت محصول؛ همچنین تخصص  رابطه  کننده  تجاری  نام  به  نگرش  با  کننده 

( پژوهشی با عنوان  مدلسازی ساختاری تفسیری عوامل مؤثر بر فريب ادراک  1399. بختیاری و همکاران )  (19)معناداری يافت نشد 

 
1. Vangjantyip 
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های اجتماعی در ارتباط با موضوع  ژگی تبلیغات  شبکه های اجتماعی انجام دادند که نتايج نشان داد عامل ويشده تبلیغات در شبکه 

تبلیغات شبکه  ادراک شده  فريب  ارائه مدل  و  مقابل عاملپژوهش  و در  است  برخوردار  بیشتری  اثرگذاری  از  اجتماعی  های  های 

ارای بیشترين  های رسانه دهای مشتری و ويژگیسودمندی ادراک شده، دانش مشتری، اعتماد ادراک شده، نگرش  مشتری، ويژگی

می  تاثیر نشان  نتايج  هستند. همچنین،  ارائه شده  مدل  در  تأثیرگذاری  کمترين  و  ويژگیپذيری  يعنی  اول  عامل  تبلیغات  دهد  های 

های نفوذی يا به عبارت ديگر محرک  های اجتماعی چون دارای قدرت هدايت کنندگی زياد ولی وابستگی کم است، جزء متغیر شبکه 

ی پیوندی  ها غیر ايستا بوده و در دسته ها نیز دارای قدرت هدايت زياد و وابستگی زياد هستند. اين متغیرساير عامل  آيد و به شمار می

 .  ( 20)اندقرار گرفته

با انجام اين تحقیق می شود فهمید که تبلیغات چقدر می تواند روی فروش محصولات و ترغیب خريدار برای تبلیغ محصول خريداری  

شده برای افراد ديگر موثر باشد. در کل با نتايج حاصل از اين تحقیق می توان فهمید که تبلیغات چه تاثیری روی نقش میانجی گری  

ويژه برند می گزارد. در تحقیقات گذشته عوامل و متغیر های مورد استفاده در اين تحقیق که شامل    شخصیت برند و ارتقای ارزش

متغیر میانجی شخصیت برند، متغیر مستقل تبلیغات و متغیر وابسته ارزش ويژه برند در کنار هم مورد تحقیق قرار نگرفته اند و کمتر به  

ء بررسی همزمان آن ها به ندرت مورد تاکید محققان بوده است پس در نتیجه  صورت همزمان مورد بررسی قرار گرفته اند و خلا

خواهد بر روی متغیر ها و جامعه  انجام دهد تا کنون چندان مورد توجه واقع نشده و پژوهش  به نوعی جديد  پژوهشی که محقق می 

گری شخصیت برند در رابطه علیّ تبلیغات  نجی بر اساس پژوهش حاضر محقق به دنبال پاسخ به اين سوال بود که نقش میامی باشد.  

 چگونه است؟ در مشتريان شهر کرج  با ارتقای ارزش ويژه برند آديداس

 روش شناسی

همبستگی و مبتنی بر معادلات -های کمیّ و با توجه به هدف کاربردی و از نوع توصیفیتحقیق حاضر از نظر ماهیت از نوع پژوهش 

گری موضوع اين پژوهش آزمون مدل نقش میانجی   باشد.ها به روش میدانی میيند گردآوری داده آيد. و فرآبه شمار میساختاری  

شخصیت برند در رابطه علیّ تبلیغات با ارتقای ارزش ويژه برند آديداس در مشتريان شهر کرج را مورد بررسی قرار داده است. جامعه  

نفر و حجم    1000   1تشکیل داده و با توجه به جدول کرجسی مورگان  آماری اين تحقیق را مشتريان برند آديداس در سطح شهر کرج

بخش تشکیل    2های لازم، پرسشنامه بود که از  آوری داده گیری به منظور جمعابزار اندازه   نفر در نظر گرفته شد.  278نمونه آماری  

شد. بخش اول پرسشنامه جمعیت شناختی شامل)سن، میزان تحصیلات، سابقه خدمت و جنسیت( و در بخش  دوم پرسشنامه متشکل  

 4( و پرسشنامه تبلیغات در ورزش جانگ 2020)3يولاگا   (، پرسشنامه ارزش ويژه برند اگرت و1997)2از پرسشنامه شخصیت برند آکر

سؤال(  و پرسشنامه ارزش ويژه   4سؤال(، پرسشنامه تبلیغات )  9های شخصیت برند)سؤال مؤلفه   23( بود. اين پرسشنامه دارای  2007)

گبری به  های اندازه ين مقیاسترارزشی لیکرت که يکی از رايج  5سؤال(  مورد بررسی قرار گرفته است، که بر اساس طیف    10برند )

 
1. Krejcie Morgan 

2. Akker 

3. Egret & Yolaga 

4. Johng 
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( و برای پرسشنامه تبلیغات و ارزش 1، خیلی کم 2، کم3، متوسط4، زياد5رود، شامل پرسشنامه شخصیت برند ) خیلی زيادشمار می

 باشد.  ( می5، کاملا موافقم4، موافقم3ای، تا اندازه 2، مخالفم1ويژه برند )کاملا مخالفم

گیری از طريق تحلیل  باشد که در اين تحقیق مدل اندازه ژوهش مدل حداقل مربعات جزئی میروش آماری مورد استفاده در اين پ

ها و پايايی ترکیبی و آلفای کرونباخ و روايی واگرا از طريق جذر واريانس  روايی همگرا با استفاده از واريانس مستخرج از سازه 

ی بررسی اثر میانجی رابطه تبلیغات با ارزش ويژه برند از طريق  ها مورد بررسی قرار گرفت. شايان ذکر است برامستخرج از سازه 

 میانجی شخصیت برند از آزمون سوبل استفاده گرديد. 

 . انجام گرفته است PLS Smartو  SPSS افزارهایهای اين پژوهش با استفاده از نرم تمامی آزمون

 یافته ها 

تحصیلات، سابقه خدمت   سطح جنسیت، سن، ،اين اطلاعات جمعیتیآورده شده است. (  1)  مشخصات دموگرافیک افراد در جدول

 .  دهدهای مختلف نشان میاد نمونه را در دسته افر

 مشخصات دموگرافیک افراد. 1جدول

 متغیر  فراوانی  درصد

ت  مرد  170 2/61
جنسی

 

 زن 108 8/38

ت  و زير ديپلم ديپلم 71 5/25
لا

صی
ح

ح ت
سط

 

 فوق ديپلم  76 3/27

 لیسانس  101 3/36

 و بالاتر  فوق لیسانس 30 8/10

ن  20-25 98 43
س

 

 

57 132 26-30 

8/24 69 31-35 

 

 به بالا  35 9 2/3

 

ت  سال و کمتر  5 30 3/13
دم

خ
سابقه 

 

 سال 10-6 66 5/28

 سال 15-11 75 6/32

 سال  15بیشتر از  44 3/19
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 گیری مدل بیرونیاندازه 

مـورد   آمـاری  جزئـیروش  مربعـات  حداقل  مدل  مـیمی استفاده  انجـام  مرحلـه  دو  در  کـه  مدل  باشد  مرحلـه،  اولـین  در  شـود. 

تفاده  سواگرا ا  و روايی (AVEتوا، روايی همگرا )حه نوع روايی مس  گیری ازبرای تأيید روايی ابزار اندازه   گیری )مدل بیرونی( اندازه 

های  روايی همگرايی مدل با استفاده از واريانس مستخرج از سازه   تحلیل   شد. نجی خبرگان تائید  ستوا با نظرحروايی مبر اين اساس    شد.

برند  طبق جدول ) ويژه  ارزش  و  تبلیغات  برند،  واگرايی مدل، جذر  2شخصیت  تحلیل روايی  برای  و  قرار گرفت  بررسی  ( مورد 

از دو   نیز شنامهسپر پايايی  تايیدبرای ( محاسبه گرديد و  3ول)، تبلیغات و ارزش ويژه برند، طبق جد شخصیت برندهای واريانس سازه 

 .  شدتفاده سلفای کرونباخ و ضريب پايايی مرکب( اآیار )ضريب عم

 واریانس مستخرج از سازه ها  برای بررسی روایی همگرا و پایایی آن ها. 2جدول 

 شاخص ها

 متغیر ها

 واریانس مستخرج  

 از سازه ها 

پایایی 

 ترکیبی 
 نتیجه ملاک

 ضریب  

 آلفا ی کرونباخ 
 نتیجه ملاک

 86/0 61/0 تبلیغات  

70/0 

ول
ل قب

قاب
 

78/0 

70/0 

ول
ل قب

قاب
 

 76/0 88/0 54/0 شخصیت برند 

 74/0 81/0 56/0 ارزش ويژه برند 

 

اندازه  نتايج استخراج شده در مرحله اول بررسی مدل  به    گیری از طريق روايی همگرايیطبق  ( 1981نظر فورنل و لارکر)با توجه 

با  ( 2نتايج جدول ) و بر اساس  40/0( ملاک بالای 1996و نظر مگنر و همکاران) 50/0  (AVE)ملاک واريانس مستخرج از سازه ها

گلداشتاين(  –ها قابل قبول است. همچنین پايايی ترکیبی)ضريب ديلونشود که واريانس مستخرج از سازه هر دو ملاک مشخص می

روايی همگرايی و پايايی مدل قابل    قابل قبول است. لذا با توجه به نتايج    70/0ها با توجه به ملاک  لفای کرونباخ سازه و ضريب آ 

 . باشدمی قبول
 . واریانس مستخرج از سازه ها و همبستگی بین آنها برای بررسی روایی واگرا3جدول 

 متغیرها

 متغیرها
 ارزش ویژه برند شخصیت برند تبلیغات

   78/0 تبلیغات 

  73/0 61/0 شخصیت برند 

 75/0 60/0 54/0 ارزش ويژه برند 

 

اعداد مشاهده شده در قطر جدول، جذر واريانس هر سازه می باشد چنانچه جذر واريانس مستخرج از هر سازه از مقدار رابطه هر  

( روايی واگرای مدل  3سازه با سازه ديگر بیشتر باشد، روايی واگرای مدل مورد تايید است. که بر اين اساس و طبق نتايج جدول )

 قابل قبول بوده است.  
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 گیری مدل درونیاندازه 

تحلیل   و  تجزيه  مربعـات جزئـی،  آماری مدل حداقل  بررسی در مرحلـه دوم روش  بوسیله   )مدل درونی(  برازش مدل ساختاری 

 باشد. ( می4ها طبق جدول )های اعتبار اشتراک سازشاخص

سازد به اعتقاد  بینی مدل را مشخص می( معرفی شد قدرت پیش1975)  1استون و گیزر به منظور بررسی کیفیت مدل از معیار که توسط  

زای  های درون های مربوط به سازه بینی شاخصهايی که دارای برازش بخش ساختاری قابل قبول هستند، بايد قابلیت پیش ها مدل آن

ها قادر خواهند بود تا  ها به درستی تعريف شده باشند، سازه ن معنی که اگر در يک مدل، روابط بین سازه مدل را داشته باشند. بدي

ها به درستی تأيید شوند. در صورتی که مقدار  و از اين راه فرضیه  Q2های يکديگر گذاشته در مورد يک سازه  تأثیر کافی بر شاخص

ضعیف، ممتوسط و قوی در قبال    Q2بینی در  مايد، به ترتیب نشان از قدرت پیش را کسب ن  0.35و    0.15،  0.02زا سه مقدار  درون

زا صفر يا کمتر از صفر باشد نشان از آن دارد که روابط بین  های آن سازه دارد. در صورتی که مقدار مورد يک سازه درونشاخص

دهنده  ل نیاز به اصلاح دارد. در کل اين معیار نشان زا به خوبی تبیین نشده است. در نتیجه مدهای ديگر مدل و آن سازه درونسازه 

 . بینی مدل براساس سه شدت ضعیف، متوسط و قوی استقدرت پیش 

 . نتایج بررسی شاخص اعتبار اشتراک سازه های تحقیق 4جدول 

 آماره 

 سازه                         
SSO SSE 1-SSE/SSO 

 0/ 355 772/ 027 1197/ 000 شخصیت برند 

 0/ 312 1372/ 402 1995/ 000 تبلیغات 

 0/ 220 1556/ 196 1995/ 000 ارزش ويژه برند 

 ( SSO* مجموع مجذورات مشاهدات برای متغیر مکنون )

 ( SSE* مجموع مجذورات خطاهای پیش بینی برای متغیر مکنون )

 ( SSE/SSO-1* شاخص بررسی اعتبار اشتراک )

ها  بینی سازه بینی متوسط نزديک رو به قوی است. چرا که قدرت پیشدارای قدرت پیش شود مدل ( مشخص می4با توجه به جدول)

 . است 35/0و نزديک به  15/0بزرگتر از 

 
1. Stone & Geysers 
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  شداری فرضیه های اصلی مدل پژوهیمعنضرایب مسیر و سطح   یجنتا. 1شکل 

 داری فرضیه های اصلی مدل پژوهش یمعنضرایب مسیر و سطح  یجنتا. 5 لوجد 

همروابط هریک از عامل ها با   T-values  ضریب مسیر P Values 

برند  ژهيارزش و < -- غات یتبل  57/5  37/0  001 /0  

برند  تیشخص  < -- غات یتبل  91/3  30/0  001 /0  

برند  ژه يارزش و <-- برند  تیشخص  35/3  25/0  001 /0  

 

( با ضريب  57/5به طور مستقیم با ارزش ويژه برند ) تبلیغاتمتغیر    ها بیانگر اين بود که  ( ، يافته 1در بررسی تاثیر متغیرها طبق شکل )

رابطه معنی داری را دارد و    30/0( با ضريب  91/3به طور مستقیم با شخصیت برند )  تبلیغاترابطه معنی داری را دارد و متغیر    37/0

 رابطه معنی داری را دارد. 25/0( با ضريب 35/3برند به طور مستقیم با ارتقای ارزش ويژه برند )  متغیر شخصیت
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نتايج آزمون سوبل  برای بررسی رابطه تبلیغات با ارزش ويژه برند از طريق میانجی شخصیت برند از آزمون سوبل استفاده گرديد.  

داری دارد و رابطه میانجی تأيید گرديد. همچنین  ارزش ويژه برند رابطه معنی  نشان داد که متغیر تبلیغات از طريق شخصیت برند نیز با

درصد    13نتايج نشان داد که رابطه غیر مستقیم تبلیغات از طريق شخصیت برند نیز بر ارزش ويژه برند  (VAF)شاخص شمول واريانس

 .ش ويژه برند استگری موثر متغیر شخصیت برند بین تبلیغات با ارزاست که نشان از عدم میانجی 

ی انجیم ه یفرض. 6جدول   

 نتیجه VAF آزمون سوبل   فرضیه میانجی 

 0/ 001 13/0 54/2 برند  ژه يارزش و  <--  شخصیت برند  < -- غات یتبل

 

 
 T-Valueتاثیر متغیر میانجی شخصیت برند . 2شکل 
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 بحث  

تبلیغات  های من  داری را دارد. در بخش تبلیغات به ترتیب مولفه به طور مستقیم با ارتقای ارزش ويژه برند رابطه معنی    متغیر 

ام  ام، من درباره برند آديداس اطلاعات زيادی داشته ام، من يک مشتری با تجربه بوده درباره برند آديداس آگاهی کاملی داشته 

ت بر ارزش ويژه برند داشتند.  دهم بیشترين تاثیر را در بخش تبلیغا ام و تفاوت را تشخیص می و از برندهای زيادی استفاده کرده

ای  که نشان دادند، تبلیغات رسانه  ( 21) (  1393خوانی داشت. آزادی و همکاران ) های زير هم نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش 

گذارد و اين اثرگذاری به صورت غیر مستقیم و از طريق تقويت آگاهی و  تاثیر مثبت و معنا داری بر روی ارزش ويژه برند می 

اه  خو گردد. اما تاثیر معناداری بر کیفیت ادارک شده مشاهده نگرديد. مولان، محمدی تداعی برند و ايجاد رضايت در مشتری می 

افواهی   ( 7) (  1394و قزل )  تبلیغات  تاثیر گذا   1نشان دادند  ر است. جامعی و  بر ارزش ويژه برند در بین مشتريان بانک سامان 

.  ها رابطه معناداری وجود دارد فاداری مشتريان به آن نشان دادند بین شخصیت برندهای مورد مطالعه و و   ( 22) (  1394خوبیاری ) 

اراک شده، میزان وفاداری، آگاهی برند و تداعی برند  نشان دادند که تبلیغات بر کیفیت اد   ( 23) (  1394نصر و آقاپور ) سمیعی 

دهنده تأثیرگذاری تبلیغات بر ارزش ويژه برند است. بعلاوه اينکه ارزش ويژه برند بر سودآوری نیز   تأثیر گذار است که نشان 

ارزش ويژه برند   نشان دادند که هريک از عوامل تبلیغات و پیشبرد فروش بر   ( 24) (  1396نیا ) بديهی و طالبیان   .تأثیر گذار است 

بیشترين تأثیر را بر ارزش ويژه برند   تبلیغات  بین  اين  داشت. از   محصولات ورزشی محصولات ورزشی تأثیرگذار هستند در 

  .های بازاريابی خود قرار دهند شود که اين ابعاد راتقويت نموده و در طرح ها و مؤسسات مربوطه پیشنهاد می رو به شرکت اين 

ابعاد ارزش ويژه برند همچون  ت   نشان دادند که   ( 25)   ( 1397عبدالعلی نژاد ) و    عبدوی  اينترنتی بر هر يک از  ،  رضايت بلیغات 

ها برای ارتقاء ارزش ويژه برند ورزشی ابتدا بايستی  مديران شرکت و همچنین    داری دارد تأثیر معنی   بیان شفاهی و    قصد خريد 

عنوان ابزار مؤثری در ارتباطات  اينترنت به های تبلیغات را در سازمان خود شناسايی کنند و همچنین از  نقاط قوت و ضعف برنامه 

ی با اعتماد  نشان داد که نگرش به استفاده از تبلیغات پیامکی ارتباط مستقیم و معنادار   ( 26) (  2017دارابی )  . و تبلیغ استفاده کنند 

 به نفس برند و آگاهی از برند دارد.  

برند رابطه معنی   تبلیغات متغیر   با شخصیت  به ترت   ت یشخص   ر ی در متغ داری را دارد.  به طور مستقیم  (، 0/ 78ابعاد کمال )   ب ی برند 

مؤلفه کمال بالاترين اثر را بر شخصیت   برند داشتند.   تی شخص   نیی اثر را در تب   شتری ب  بی( به ترت 0/ 60)   ی ( و سرسخت 0/ 61)   ی ستگ ي شا 

 هایهای مؤثر)قابل اعتماد، باهوش و موفق( است و توانسته بالاترين اثر را بگذارد. علاوه بر اين گويه برند دارد به دلیل اينکه گويه 

بودن،   زمخت  بودن،  کلاس  با  بودن،  موفق  بودن،  اعتماد  قابل  بودن،  باهوش  داشتنی،  دوست  بودن،  ظاهر  گردش، خوش  اهل 

خوانی داشت. های زير هم سرسخت به ترتیب بیشترين تاثیر را در متغیر شخصیت برند داشتند. نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش

هر دو جامعه شخصیت برند بر روی عشق به برند و وفاداری تاثیر داشته است و در نشان دادند    (27) (  1398وزيری و همکاران ) 

دهان تاثیر دارد. تاثیرگذارترين بعد به جامعه اول به طور غیر مستقیم و در جامعه دوم به طور مستقیم و غیرمستقیم بر تبلیغات دهان 

یت و احساسی بودن قرار دارند و بعد جسارت تاثیر اندکی پذيری بوده و پس از آن فعال شخصیت برند در هر دو جامعه مسئولیت 

 
 تبلیغات افواهی: تبلیغاتی است که صحت و کذب آن مشخص  نیست.  .1



زال   یعبدالرسول | 204  

 

 

دهان مورد تايید است. طبق نتايج به داشته است. نقش میانجی عشق به برند و وفاداری در رابطه بین شخصیت برند و تبلیغات دهان 

توجه بیشتری را داشته و اقدامات   پذيری، احساسی بودن و فعالیت شخصیت برند ترتیب به سه بعد مسئولیت شود برندها به پیشنهاد می 

 شي افزا   ل ی از قب  ی به اهداف ارتباط   ی اب ی به منظور دست   ی ست ي با   ی عی ترف   یتلاش ها   ري و سا   غاتی تبل   .لازم در اين زمینه را در پیش گیرند

 زه ی و انگ   تمثب   ري نگرش و تصو   جادي ا  ،ی ها نسبت به نام تجار علاقه در آن  جادي ا   ،ی دانش مخاطبان نسبت به محصول و نام تجار

اين منطق از اين واقعیت که شخصیت های   تاثیر دارد.تبلیغات به شدت در روند ايجاد شخصیت برای برند    شوند.   یطراح   د ي خر 

های ها در مدلهای برند بر مرحله ارزيابی جايگزين. تداعی معانی گیرد نشات می برند برای ايجاد تداعی معانی برند مفید هستند  

 شود. و برای اين اهداف، تبلیغات موثرترين ابزار ارتباطی در نظر گرفته می  کنندگان اساسی تاثیرگذار استمصرف رفتاری خريد  

شده شناخته  و  مشهودترين  از  شايد  استفاده  برند  شخصیت  ايجاد  برای  راه  صحه ترين  ايجاد   است.  گذاری تکنیک  فرايند  در 

بازاريابی، روش  تبلیغات و  به  قرار ه شخصیت، در مراجعه  استفاده  برند مورد  ايجاد شخصیت  برای  به طور گسترده  ارتباطی  ای 

از محققان  می  بسیاری  رفتار مصرف اند  اشاره کردهگیرند.  ارتباطات و مراجعی که  به  هستند  برندها حساس  را تسريع که  کننده 

زش ويژه تبديل شود، مشتری نسبت به برند . هنگامی که آن برند ارزش والايی برای مشتری داشته باشد و در ذهن او به ار کنند می 

وفاداری برند می تواند مزايای بازاريابی از جمله کاهش قابل توجه هزينه های بازاريابی ، اهرم تجاری بیشتر)بزرگتر(، وفادار میشود.  

 .مقاومت مصرف کنندگان وفادار به پیشنهاد های رقبا، و سود بالاتر را ثمر دهد 

داری را دارد. در متغیر ارتقای ارزش ويژه برند به ترتیب ابعاد ور مستقیم با ارزش ويژه برند رابطه معنی متغیر شخصیت برند به ط 

های ارزش ويژه ، بیان شفاهی  و قصد خريد به ترتیب بیشتر اثر را در تبیین ارتقای ارزش ويژه برند داشتند. در بین مولفهت ي رضا 

کنم، در حالی کنم مسائل و مشکلات را فراموش می های در حالی که خريد می ترتیب مولفهبرن دبا توجه به ضريب اثر آنان به  

می  را  برند آديداس  می که محصولات  ماجراجويی  احساس  از غوطهخرم  من  برند کنم،  هنگام خريدن محصولات  به  ور شدن 

ا من قادرم با عجله و بدون نقشه قبلی عمل برم، من زمان خوبی را برای خريد محصولات برند آديداس دارم زير آديداس لذت می 

دهد، قصد خريد و ديدن محصولات برند آديداس بسیار مفرح برم و خريد کردن به من هیجان می کنم، در طول خريد لذت می 

ريد کنم، من به خ جوی آن بودم را پیدا می و کنم آنچه در جست است و پايان دادن آن برايم دشوار است، در حالی که خريد می 

برم تاثیر را در متغیر محصولات برند آديداس واقعا نیازمندم و من از هزينه کردن برای خريد محصولات برند آديداس لذت می 

نتايج پژوهش  با  اين پژوهش  نتايج  ) های زير هم ارزش ويژه برند داشتند.   (28) (  1397خوانی داشت. وظیفه دوست و همکاران 

شخصیت برند بر اعتماد مصرف کنندگان تاثیر دارد. همچنین شاخص های ارزش ويژه برند از شخصیت برند تاثیر نشان دادند که  

خندان و همکاران   .وفاداری، کیفیت ادراک شده، آگاهی برند و تداعی همخوانی تاثیرگذار استمی پذيرد. پس شخصیت برند بر  

  مهیج،  ابعاد همچنین،   دارد  وجود  معناداری  و  مثبت ويژه رابطه  ارزش  و برند شخصیت ابعاد تمام  بین نشان دادند که    ( 29) (  1397) 

نتايج تحقیق آقازاده و   .شدند  شناسايی  برند ويژه ارزش بین  پیش عوامل    تعیین ضريب  با ترتیب به کمال  و متمايز  عنوان به برند، 

حکايت از وجود اثر مثبت اما غیر مستقیم شخصیت برند بر ارزش ويژه برند دارد، همچنین اثر مستقیم   (30) (  1395همکاران ) 

عامل  کي توان به عنوان  ی برند را م  تی خصش   .برند و نگرش به برند بر ارزش ويژه برند مورد تايید قرار گرفت متغیرهای اعتماد به 

 ت ی از ساختار شخص  ید ی مف   نش ی ب   قی تحق  نيا   یها   افتهي ارزشمند در حوزه رفتار مصرف کننده در نظر گرفت.    یو ساختار   رگذار ی تأث
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 ت یکند. با توجه به اهم   ی داشته باشند، ارائه م ها  برند   ژهي توانند در ارزش و   ی ابعاد م   ن ي که ا  ی ری تأث   ن یو همچن های ورزشی  برند

با آنها،   دی ارتباط مؤثر و مف   جاد ي در جهت جذب و ا   ی اب ي بازار   راني مد   ی راهبرد  یها   یز ي حضور مصرف کننده در بازار، برنامه ر 

 باشد.  رگذاری تأثدرآمدزا در ورزش    ی بازار جاد يبرند و ا  يی ا ی ب  گاه ي تواند در جا   ی م 

توان گفت که امروزه با توجه به حضور جدی برندهای مختلف ورزشی در بازار برندهای ورزشی در تفسیر نتايج اين پژوهش می 

مصرف  حفظ  و  جذب  برای  برندچالشی تلاش  به  نسبت  آنان  نگرش  تأيید  و  شرکت کنندگان  که  است  موضوعی  های ترين 

ها در پی دارد. به اجه هستند. در اين راستا، يک برند قدرتمند منافع بسیاری برای شرکت تولیدکننده برندهای ورزشی با آن مو 

کننده رفتار مثبتی نسبت به برند خواهد داشت که در نتیجه عنوان مثال اگر برندی از ارزش ويژه بالايی برخوردار باشد، مصرف 

ار نمايد، تبلیغات دهان به دهان مثبت برای محصول انجام حاضر است قیمت بالايی برای محصول پرداخت کند، خريد خود را تکر 

ايفا می گذاری دهد. سرمايه کند، پس مديران های بسیار زياد روی نگرش به تبلیغات، نقش مؤثری را در ايجادارزش ويژه برند 

هت پیاده سازی ادراک کیفیت بازاريابی بايستی به نقش خلاقیت،  نوآوری، متفاوت بودن و عدم تقلید در تبلیغات پی برده و در ج

های خود را بر بهبود نگرش خريدار متمرکز کنند. برتر  برند، گام بردارند. بنابراين مديران بازاريابی برندهای ورزشی بايد تلاش 

 های مؤثرکند. همچنین از جمله اقدام ارائه اطلاغات مناسب درباره محصول، به خلق نگرش مثبت نسبت به نام تجاری کمک می 

ها، ارائه خدمات مختلف به های مشتريان و پاسخگويی سريع به آن به منظور بهبود نگرش خريدار، توجه ويژه به نیازها، خواسته

ارائه خدمات می  نظرسنجی جهت  نام مشتريان و  از شخصیت  استفاده کارا  تحقیق،  اين  به دست آمده در  نتايج  اساس  بر  باشد. 

شود، اما وقتی به وجود آمد، ان به نام تجاری منجر شود. شخصیت نام تجاری يکباره ايجاد نمی تواند به وفاداری مشتري تجاری می 

پذيری های گوناگونی مانند ارتباطات بازاريابی، ترفیع فروش و مسئولیتعمر طولانی خواهد داشت. شخصیت نام تجاری از راه

به روش اجتماعی شکل می  و دستیابی  توسعه  بنابراين ضرورت  تبلیغات در گیرد.  از جمله  و کارا  اثربخش  ارتباطی عمیق،  های 

و رسانه  برندهای ورزشی همچون فضای مجازی  برای  مناسب  تجاری  نام  نهادينه کردن شخصیت  و  ايجاد  برای  اجتماعی،  های 

امری حیاتی محسوب می  میان مشتری و آديداس  پیوند عاطفی  باشد،  مناسب  تجاری، جذاب و  نام  نام   شود. چنانچه شخصیت 

های تجاری دارای شخصیت ، به دلیل ياری رساندن به ساخت و بیان شخصیت افراد، جذابیت شود. نام تجاری به شدت تقويت می 

کننده يای و ايجاد پیوند عاطفی با مصرف توانند برای تمايز، موقعیت ها نیز می کنندگان دارند. همچنین سازان فراوانی برای مصرف 

 لی تشک   ینام نشان تجار   ژهي را ارزش و   ی هر شرکت  یها يی دارا   ني از با ارزش تر   یک ي مروزه  تفاده کنند. ا از شخصیت نام تجاری اس

شرکتدهد ی م  و   بالا  گاهي جا   یدارا   یها .  ارزش  تجار   ژهي در  نشان  مشتر   ی نام  ذهن  راحت   ان،ي در  م   توانند ی م   یبه   گر يد   ان ی در 

ارزش   جادي در ا   ی نقش عمدها  ی اب ي بازار   ر ارتباطات د   نی گردند. همچن   ی سودآور تر تلق   ها در صنعت مربوط به خودشان شرکت 

ا   ی برندها  یبرا  ها شرکت   ني ها بر قدرت و ارزش برند ا آن  اني ها و مشتر شرکت   ن یارتباطات ب   شي و باافزا   دي نما   یم   فا ي مختلف 

م  م ی افزوده  از  فعال   غات ی تبل  ، ی ارتباط   مختلف   یابزارها   انی شود.  دارا   ی ع ی ترف   ی هات یو  کل   یهمواره   غاتی تبل .  اند بوده  ید ینقش 

که از   ی بر اساس درک  ان ي محصول خود باشد، مشتر   اي شرکت در برند    یبالا   ی گذار  ه ي بالا و سرما   تی فی تواند نشان دهنده کی م 

بدانند،  تی فی از ک  يی اگر مصرف کننده برند را در سطح بالا  ني دهند، بنابرا ی برند دارند نسبت به برند واکنش نشان م   ت یف ی ک زان ی م 

 ی تلاش ها  ر ي و سا   غات ی تبلو برايبرند ارزش قائل خواهد شد.    خود را برند نشان خواهد داد   یوفادار  ، ی ری گ   م ی تصم  ندي در فرآ 
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علاقه در  جادي ا   ، یدانش مخاطبان نسبت به محصول و نام تجار   ش يافزا  لی از قب   ی به اهداف ارتباط   ی اب ی به منظور دست  یست ي با ی ع ی ترف 

تبلیغات به شدت در روند ايجاد شخصیت   شوند.  یطراح   دي خر   زه ی و انگ   مثبت  ري نگرش و تصو   جادي ا   ،ی ها نسبت به نام تجار آن 

. گیرد نشات می مفید هستند    اين منطق از اين واقعیت که شخصیت های برند برای ايجاد تداعی معانی برند  تاثیر دارد. برای برند  

و برای   کنندگان اساسی تاثیرگذار استهای رفتاری خريد مصرف ها در مدلهای برند بر مرحله ارزيابی جايگزينتداعی معانی

ترين راه برای ايجاد شخصیت شايد مشهودترين و شناخته شده  شود.اين اهداف، تبلیغات موثرترين ابزار ارتباطی در نظر گرفته می 

بازاريابی، روش   است.   گذاری تکنیک صحه برند استفاده از   تبلیغات و  به  های ارتباطی به در فرايند ايجاد شخصیت، در مراجعه 

که برندها حساس هستند به اند اشاره کردهگیرند. بسیاری از محققان  طور گسترده برای ايجاد شخصیت برند مورد استفاده قرار می 

. هنگامی که آن برند ارزش والايی برای مشتری داشته باشد و در کنند کننده را تسريع می مصرف   ارتباطات و مراجعی که رفتار 

وفاداری برند می تواند مزايای بازاريابی از جمله کاهش ذهن او به ارزش ويژه تبديل شود، مشتری نسبت به برند وفادار میشود.  

تر( ، مقاومت مصرف کنندگان وفادار به پیشنهاد های رقبا، و سود بالاتر قابل توجه هزينه های بازاريابی ، اهرم تجاری بیشتر)بزرگ 

ارزشمند در حوزه رفتار مصرف کننده در نظر   یو ساختار   رگذاری عامل تأث   ک ي توان به عنوان    یبرند را م   ت یخص . شرا ثمر دهد 

ا   یر ی تأث  ن ی و همچنهای ورزشی  برند  ت یاز ساختار شخص   ی دی مف   نش یب   ق ی تحق  ن ي ا   ی ها   افته ي گرفت.   توانند در   ی ابعاد م   ن يکه 

 راني مد   یراهبرد   یها   ی ز يحضور مصرف کننده در بازار، برنامه ر   تی کند. با توجه به اهم  یداشته باشند، ارائه م ها  برند  ژه ي ارزش و 

درآمدزا در ورزش   یبازار   جادي برند و ا   يیا ی ب   گاه ي تواند در جا   یبا آنها، م   دی ارتباط مؤثر و مف  جادي در جهت جذب و ا   یاب ي بازار 

 . باشد  رگذار ی تأث
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