
 

 

 

 

 خرید به دیگرانگذار و ارزش ویژه برند با توصیه نگرش به تبلیغات صحهتعیین ارتباط 
 
 شهاب بهرامی 

 
 21/12/97 پذیرش:     8/8/97 دریافت:

 

 چكیده

گذار و ارزش ویژه برند با توصیه خرید به دیگران بود. جامعه صحهتبلیغات هدف از پژوهش حاضر مطالعۀ تعیین ارتباط نگرش به 

گیری نفر به روش نمونه 385كه از بین آنها  دادندتشکیل می مشهد شهر سطح در كنندگان ركسونامصرف كلیهآماری پژوهش 

(، 2002تبلیغات لیو )ها از پرسشنامه نگرش به به عنوان نمونه پژوهش انتخاب شدند. برای گردآوری داده ای و در دسترسخوشه

و پایایی آنها در یک  استفاده شد( 2012)توصیه خرید ایسمیل و اسپینیلی نامۀ پرسش( و 2001دنتو ) و یو برند ویژۀ ارزش

سازی معادلات ساختاری تحلیل همبستگی پیرسون و مدل یآمار هایها به كمک روشدادهمطالعه مقدماتی نیز محاسبه شد. 

چنین كه بین نگرش به تبلیغات با ارزش ویژه برند و توصیه خرید ارتباطی مستقیم و معناداری وجود دارد. هم نتایج نشان دادشد. 

های دارد. با توجه به اهمیت ارزش ویژه برند و توصیه خرید، سازمان رند ارتباط مثبت و مستقیم بر توصیه خریدارزش ویژه ب

های گذاری ورزشکاران مشهور استفاده كنند و از این طریق با انتقال بهتر مفاهیم موجود در پیامتوانند از استراتژی صحهتجاری می

 عمل كنند.تر تبلیغاتی، در جذب مشتریان موفق
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 مقدمه

با توجه به فضای رقابتی جهانی و تغییر و تحولاتی كه با 

ها برای حفظ دهد، سازمانشتاب در جهان امروز رخ می

مشتریان خود باید دست به اقداماتی بزنند كه شرایط را برای 

عملکرد سازمانی مهیا سازند )بیراكتر و اثربخشی بیشتر 

 ابزار عنوان به 2تبلیغات امروزه(. 101؛ 2012، 1همکاران

به  دستیابی و محصولات ترفیع برای قدرتمندی ارتباطی

است  مطرح و سودآوری فروش افزایش مانند اهدافی

 از استفاده در این جهت (.34؛ 1392)حسینی و همکاران، 

 به رو ایطور گسترده به تبلیغات در بازاریابی نوین مفاهیم

 جهت مؤثر ابزارهای تبلیغاتی كارگیری به و است افزایش

 مادر تجاری نام از ادراكات مخاطبان بر تأثیرگذاری و تقویت

 نشان باشد. تحقیقاتمی حال گسترش در روزافزونی طور به

 طریق از خرید به منجر درصد تصمیمات 80 است داده

 مرجعی نیازمند خریداران و افتداتفاق می بصری نمادهای

 ابزارهای از یکی هستند. خود تضمین خرید و تأیید جهت

 برجسته گواهان و هاشخصیت از گیریتبلیغاتی بهره خاص

 در اندگرفته قرار عموم موردتوجه های مختلفجنبه از كه

زاده امام، باشد )عبدالوند و حسینمی های تبلیغاتیبرنامه

 (.21؛ 1392

توانند نقش به عنوان نهادهای تبلیغاتی كه می 3گذارصحه

مؤثری بر عقاید و رفتار خرید مخاطبان داشته باشند، همواره 

ها بوده است. به تازگی، بسیاری مورد توجه بازاریابان شركت

های اجتماعی و تجاری، از ورزشکاران هم با شركت در فعالیت

اند )پراكاش نفوذ خود را فراتر از عرصه رقابت و ورزش نهاده

 مشهور دارای هایدر واقع شخصیت(. 2؛ 2014، 4و شاملا

 برای و داشته گرامی را دیگران آنها كه هستند هاییارزش

 علت به افراد این دیگر به عبارتی باشند.می قائل احترام آن

 اجتماعی هنجارهای با های متفاوتویژگی از برخورداری

 یا و فردی جذابیت فرد، منحصر به زندگی سبک مانند

 كه ایمقوله به سایرین جلب توجه قدرت خاص هایمهارت

باشند می دارا بالایی به میزان را كنندمی ورود آن به

 برای دارند تمایل هاشركت (. اكثر4؛ 2009، 5)موخرجی

                                                           
1 . Bayraktar et al 
2 . Advertisement 

3 . Endorsement 
4 . Prakash & Shamala 

استفاده  ورزش دنیای ستارگان از خود، گذاری برندصحه

 حضور افراد مشهور سایر به نسبت ورزشکاران زیرا كنند؛

 عملکرد و هاقابلیت به خاطر و دارند هارسانه در بیشتری

-می ایجاد مشتریان برای را زیادی شان، جذابیتالعاده فوق

های (. پژوهش312؛ 2014همکاران،  و 6كنند )دویل

 به یک مثبت احساسی پاسخ یک كه دهندمی نشان بسیاری

تجاری و  نام شناخت با مستقیمی و مثبت رابطه تبلیغ،

مشتریان دارد  خرید اهداف و تجاری نام به مثبت نگرش

 (. 70؛ 1394)شاهبندرزاده و خسروی لقب، 

 خرید، برندی از قبل كنندهمصرف تجاری، برند انتخاب در

 باشد. داشته وی مطابقت هایارزش با كه نمایدمی انتخاب را

كه  باشد طوری خدمات و دامنۀ محصولات باید بنابراین

 برند ارزش نمادی با را خود تا سازد قادر را كنندگانمصرف

(. یک برند 219؛ 1394عسکریان و اكبرزاده، ) دهند مطابقت

ترین دارایی یک مؤسسه تجاری تواند با ارزشقوی می

شود سازمان بتواند حاشیه شود زیرا باعث میمحسوب می

دیگر چنین مزایای های همکاری بهتر و همسود بیشتر، كانال

 درک (. به طوری كه246؛ 2008، 7دست آورد )السان را به

 كندمی فراهم مشتری برای را امکان این برند از یک مثبت

 و انتخاب برندهای مختلف میان از را خاص برند یک كه

كند.  پیدا اشتیاق آن خدمات و محصولات خرید به نسبت

 هنگام مشتری كه اطلاعاتی محتوای دلیل به برند ویژه ارزش

 آن با خدمت یا محصول درباره خریداری اطلاعات پردازش

؛ 1392پور و همکاران، است )قلی مهم شود،می روبه رو

 داشتن واسطه به كه ارزشی یعنی ،8برند ویژه ارزش (.158

 ایجاد، تواندمی و شودمی اضافه خدمات و محصولات به برند

 مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش گردد. آكر تقویت و حفظ

. داندمی وفاداری و كیفیت تصویر، آگاهی، بُعد چهار شامل را

 ایتجاری نشان و نام شناسایی در افراد توانایی به آگاهی

 دهد.می ارائه را خاص طبقه محصول كه یک دارد اشاره

 كه است متعددی ادراكات از ناشی برند از ذهنی تصویر

 هم دارند. كیفیت ذهنشان در برند به نسبت كنندگانمصرف

 اشاره برند توسط شدهارائه خدمات محصولات كیفیت به

5 . Mukherjee 
6 . Doyle 

7 . Olson 
8 . Brand equity 
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 مثبت احساسات و ادراكات اثر نیز در برند به وفاداری دارد.

شود می منجر خرید تکرار به و گیردمی شکل برند به نسبت

 مزایای ویژه برند (. ارزش76؛ 1391)احمدی و همکاران، 

 مثال عنوان دارد، به تولیدكنندگان و هاشركت برای بسیاری

 صورت این در برخوردار باشد بالایی ویژه ارزش از برندی اگر

 داشت خواهد برند نسبت به مثبتی رفتار هدف كنندهمصرف

 محصول بالایی برای قیمت است حاضر نتیجه در كه

 به دهان نماید، تبلیغات تکرار را خود خرید كند، پرداخت

؛ 1393احمدوند و سرداری، دهد ) انجام محصول برای دهان

 درک اینکه چگونه برند، ویژه ارزش گیریاندازه بر علاوه. (64

 تأثیر را تحت كنندهمصرف رفتار و نگرش برند، ویژه ارزش

 نهایت، میزان در زیرا است اهمیت حائز دهد،می قرار

و  اقدامات طریق از بازار در برند یک ارزش موفقیت

 شد خواهد ارزیابی آن كنندگانمصرف هایواكنش

 (.81؛ 1389خورشیدی و همکاران، )

بازاریابان برای تأثیرگذاری بر مشتریان فعالانه تلاش 

مانند كه كنند، اما گاهی اوقات از این واقعیت غافل میمی

مشتریان دائماً در حال ارتباط و گفتگو با یکدیگر هستند و 

خرید به  توصیهدر  بیشترین تأثیرپذیری و تأثیرگذاری

(. 345: 2008و همکاران،  1دهد )سوینیرخ میدیگران 

 در مورد غیررسمی ارتباطات نوعیخرید به دیگران  توصیه

 جامعه یک در خدمت یک یا كار و كسب یک هایویژگی

است كه در آن مشتریان اطلاعات بازاریابی مربوط به 

كنند محصولات و خدمات را به مشتری دیگر منتقل می

 انتخاب برای مشتریان اصولاً(. 4؛ 1392)شکاری و همکاران، 

شركت و  آن دربارۀ اطلاعاتی نیازمند محصول یا خدمت یک

 هایاز رسانه را اطلاعاتی پیوسته آنها سازمان هستند.

 آوریاینترنت و ... جمع ماهواره، تلویزیون، شامل گروهی

 در را ارزشمندی یادشده اطلاعات منابع اگرچه كنند.می

 بخش دهندمی ترجیح مشتریان اما دهد،می قرار فرد اختیار

 غیررسمی منابع از را خود موردنیاز اطلاعات توجهی ازقابل

كنند  دریافت افراد دیگر و آشنایان دوستان، بستگان، مانند

 همکاران و دوهان (. مطالعه272؛ 2011، 2)سیلورمن

 شفاهی تبلیغات ایجادكنندگان گرچه داد، نشان (1977)

                                                           
1 . Sweeney 

2 . Silverman 
3 . Ruihley 

 ممکن باشند، یا آشنایان نزدیک، خانواده دوستان توانندمی

 نیز ضعیف روابط دارای آشنایان یا هاغریبه افراد، این است

 و افتخارات محبوبیت، شهرت، سبب به مشهور افراد .باشند

 و باشندمی جامعه افراد استقبال مورد دستاوردها دیگر

 به كنندگانمصرف ترغیب جهت در افراد این از هاسازمان

نمایند )عبدالوند و می استفاده خودشان كالاهای خرید

  (.22؛ 1392زاده امام، حسین

های بسیاری نیز به موضوع تبلیغات در دو دهۀ اخیر، پژوهش

؛ 2010) همکاران و 3روهلیاست.  گذاری پرداختهو صحه

 سرشناس هایشخصیت از استفاده نقش بررسی به (132

 ورزشکاران طریق از تبلیغات و تبلیغات پرداختند در ورزشی

جذب  برای مناسبی ابزار عنوان به را سرشناس و معروف

 ترجذاب تبلیغی هرچهچنین كردند. هم معرفی مشتریان

 شکل كنندگانمصرف در را بیشتری گراییباور لذت و باشد

 تبلیغ به كنندگان نسبتمصرف در را تریمثبت نگرش دهد،

و  4لیو(. 51؛ 1392كند )حسینی و همکاران، می ایجاد

( توصیه خرید به دیگران را یکی از 27؛ 2009همکاران )

چنین توصیه گذاری دانستند. همترین نتایج صحهمطلوب

به عنوان یکی از مؤثرترین ابزارهای ارتباطی،  خرید به دیگران

گرفته است. داشتن تصویری مناسب  مورد تأیید محققان قرار

تواند تأثیر مثبتی بر توصیه آن شناسه به از یک شناسه می

، 2008پژوهش سوینی و همکاران ) .دیگران داشته باشد

( نشان داد كه توصیه خرید به دیگران نه تنها ریسک 261

دهد بلکه درک آنها را نیز بهبود افراد را در خرید كاهش می

شود و بود حالت روانی )اعتماد( آنها میبخشیده و باعث به

اشتیاق آنها را برای خرید محصولات و خدمات افزایش 

( در پژوهش خود به 9؛ 1388دهد. حسینی و همکاران )می

 نام از بیشتری آگاهی مشتری چه این نتیجه رسیدند كه هر

باشد و اگر از یک نام تجاری كیفیت  تجاری داشته نشان و

 نشان و نام آن توصیه برای وی تمایل كنندبالایی را درک 

و همکاران  5الکساندریس بود. خواهد بیشتر سایرین به

( در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند افرادی 130؛ 2007)

گذار را گذار دارند، محصولات صحهكه نگرش مثبتی به صحه

 گذاریصحهچنین كنند. همبیشتر به دیگران توصیه می

4 . Liao 

5 . Alexandris 
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 دهدمی افزایش را تبلیغات و برند دآورییا مشهور افراد

را  برند به نسبت (، وفاداری52؛ 2009همکاران،  و 1)سیمرز

چنین . هم)131؛ 2014همکاران،  كیم و (كندمی تقویت

 به ورزشی مشهور گذارانصحه كه است داده نشان مطالعات

( و 2دهان به ویروسی )دهان بازاریابی طریق از مثبتی شکل

باشند می اثرگذار تجارت بازار بر برند به مشتریان فاداریو

های پژوهش خدادادی یافته (.337؛ 2013)برندا و همکاران، 

( نشان داد كه نگرش به تبلیغات بر 374؛ 1393و همکاران )

وفاداری به برند تأثیر معناداری دارد. جلیلیان و همکاران 

 دهان( در پژوهش خود نشان دادند كه تبلیغات 41؛ 1391)

باشد. به دهان بر ابعاد چهارگانۀ ارزش ویژه برند مؤثر می

( نشان دادند كه تبلیغات 63؛ 1390حسینی و همکاران )شاه

 ارزش ویژه خرید، روی بر بالایی بسیار تأثیر به دهان دهان

توانند از طریق دارند. مشتریان وفادار می وفاداری و برند

گران( مشتریان جدید تبلیغات دهان به دهان )توصیه به دی

چنین با انجام خریدهای مکرر منجر به را جذب نمایند و هم

افزایش خرید برند و در نتیجه ارتقای ارزش ویژه برند شوند 

 (. 116؛ 1389نیا و موسویان، )گیلانی

در  تبلیغاتی هایبرنامه از بسیاری در مشهور افراد از استفاده

 و كره ژاپن، در میزان این كه طوری به است افزایش حال

 تبلیغات درصد 25 اندازه به خود حد بالاترین چین در

 ایفزاینده طور به 2000 سال از اروپا و آمریکا در تلویزیونی و

 15 است داده نشان این تحقیقات بر علاوه است. رشد داشته

 پخش تلویزیون از اول مرتبه برای كه تبلیغاتی درصد از

 درصد 80 و كنندمی استفاده هاشخصیت این شوند ازمی

 دارند مخاطبان ذهن در را یادآوری نرخ بالاترین تبلیغاتی كه

استفاده  مشهور هایشخصیت از كه است تبلیغاتی مربوط به

 در به تازگی(. 211؛ 2008و همکاران،  3نمایند )آموسمی

 از كه هستیم گذارانصحه طریق از تبلیغات شاهد ایران كشور

 معروف، ورزشکار طریق از ركسونا تبلیغات به توانمی جمله آن

 برای هاشركت كه آنجا از .نمود اشاره سید محمد موسوی

 مصرفی محصولات از آگاهی دنبال به مشتریان بازار نیاز درک

 شده گذاریصحه محصولات اینکه و هستند خود مشتریان

لذا  كند، كمک مشتریان روشن و مفید درک به تواندمی

 علمی مبانی بر منطبق و موشکافانه رویکردی است با ضروری

 آگاهی كنندگانمصرف ترجیحات و سلایق علایق، منطقی از و

تبلیغات،  هایویژگی میان معنادار ارتباطی بتوان یافته و

 برقرار نمود مخاطبان به انتقالی پیام و منتخب هایشخصیت

 كنندهبرای مصرف چیزی آن تبلیغات ماهیت به توجه با زیرا

 قرار تأثیر را تحت او رفتار و است انگیزاننده و اهمیت دارای

 انجام لذا .باشد و ترجیح اولویت دارای وی نظر از كه دهدمی

 سازد، ارتباط در مشتریان نیاز با را هاشركت نیاز كه پژوهشی

 به خاص طور به كه پژوهش این گردد. درمی قلمداد مهم

 سید محمد موسوی توسط شده گذاریصحه محصول روی

 دنبال به این سؤال پاسخ خواهد داد كه با به است، پرداخته

 گذاریصحه با رابطه در مشتریان دانش یافتن افزایش

 خرید نگرش، بر تأثیری چه محصولات روی بر ورزشکاران

 كنند.می ایفا مشتریان و توصیه آن به دیگران
 

 
 : مدل مفهومی پژوهش1شكل 

 

                                                           
1 . Simmers 
2 . Word of Mouth Marketing 

3 . Amos 
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 روش پژوهش
 سطح در كنندگان ركسونامصرف كلیه را پژوهش آماری جامعه

 تشکیل 1396 سال دی و آذر هایماه طی در مشهد و شهر

 ایخوشه گیرینمونه روش از هاداده آوریجمع برای .دهندمی

را  مشهد شهر كه معنا بدین است. شده استفاده دسترس و در

 كرده و تقسیم غرب( و شرق جنوب، )شمال، منطقه چهار به

 به مراكزی فروش و هانمایندگی از گیرینمونه منطقه هر در

 در گیرینمونه روش به سپس شد. انجام تصادفی صورت

 نامهتکمیل پرسش به تمایل كه كنندگانیمصرف از دسترس،

 نیاز مورد هایمختلف، داده روزهای و ساعات در اند،داشته

 آماری، جامعه نامشخص بودن به توجه با شدند. آوریجمع

در  و گردید تعیین نفر 385 نمونه حجم كوكران، فرمول طبق

 شد. توزیع پرسشنامه 100 منطقه هر
 

𝑛 =  
1/962×0/5 (1−0/5)

0/052=385 

 

ها در نامهتمامی پرسش ،برای تأیید روایی صوری و محتوایی

قرار گرفت تا نظرهای تخصصی  نظراننفر از صاحب 10اختیار 

ت، ت، تعداد سؤالاخود را در مورد چگونگی نگارش سؤالا

ها و هماهنگی ت با گزینهها، ارتباط سؤالانامهمحتوای پرسش

روایی سازه تعیین برای و  كنند اعلامت با اهداف پژوهش لاسؤا

ه گردید و ها، از شیوه تحلیل عاملی تأییدی استفادنامهپرسش

 . ها مورد تأیید قرار گرفتندنامهعوامل اصلی پرسش

 نامۀ زیر استفاده گردید:ها از سه پرسشآوری دادهجهت جمع

سؤال  30( مشتمل بر 2002پرسشنامۀ نگرش به تبلیغات لیو )

بعُد باور اجتماعی، باور  5در مقیاس پنج ارزشی لیکرت و 

مفید بودن شخصی؛ روایی و  اقتصادی، باور اخلاقی، باور قانونی و

( مورد 1394لقب )پایایی این ابزار توسط شاهبندرزاده و خسروی

( گزارش شده است. 77/0قبول )ارزیابی قرارگرفته و در سطح قابل

در پژوهش حاضر نیز پایایی آن به روش ضریب آلفای كرونباخ 

 و یو برند ویژۀ ارزشپرسشنامۀ  محاسبه گردید.0( 90/0معادل )

سؤال در مقیاس پنج ارزشی لیکرت و  14شامل  (2001) 1ودنت

برند  از شده درک برند،كیفیت به وفاداری برند، از آگاهیبعُد  4 و

روایی و پایایی این ابزار  است شده برند تشکیل از ذهنی تصویر و

( مورد ارزیابی 1395توسط عابدی سماكوش و كلاته سیفری )

( گزارش شده است. در 82/0قبول )قرارگرفته و در سطح قابل

پژوهش حاضر نیز پایایی آن به روش ضریب آلفای كرونباخ معادل 

توصیه خرید ایسمیل و نامۀ ( محاسبه گردید. پرسش79/0)

دارای پنج سؤال در مقیاس پنج ارزشی ( 2012) 2اسپینیلی

روایی و پایایی این ابزار توسط سلطانی و همکاران  باشد.لیکرت می

                                                           
1 . Yoo & Donthu 

2. Ismail & Spinelli 

( 85/0قبول )ارزیابی قرارگرفته و در سطح قابلمورد (1395)

گزارش شده است. در پژوهش حاضر نیز پایایی آن با استفاده از 

برای  ( محاسبه گردید.80/0ضریب آلفای كرونباخ معادل )

ها از ها از آمار توصیفی و برای تحلیل استنباطی دادهتوصیف داده

آزمون ضریب همبستگی پیرسون و نیز برای تعیین روابط میان 

سازی معادلات ساختاری بهره متغیرها در قالب مدل علیّ از مدل

افزارهای آماری های فوق از نرمگرفته شده است. در انجام آزمون

 استفاده شد. 22 4ایموس و 21 3اساسپیاس

 

 های پژوهشیافته

شناختی نمونۀ مورد مطالعه نشان داد های جمعیتبررسی ویژگی

درصد(؛  56اند )كه بیشترین حجم نمونه را زنان تشکیل داده

درصد( در سطح  56های پژوهش )وضعیت تحصیلی اكثر نمونه

تعداد )حدود سال بیشترین  24تا  19كارشناسی بوده و دامنۀ سنی 

برای  های پژوهش را به خود اختصاص داده است.درصد( نمونه 51

متغیره از  ها به صورت تکبررسی طبیعی بودن توزیع داده

های كشیدگی و چولگی و برای تعیین نرمال بودن چند شاخص

های بحرانی متغیره از ضریب مردیا استفاده شد و با توجه به نسبت

( فرض عدم نرمال بودن CR<58/2تغیر )به دست آمده برای هر م

نتایج مربوط به آماره تلورانس و عامل تورم ها رد شد. توزیع داده

دهندۀ آن است كه بین ( نشان1واریانس گزارش شده در جدول )

 تورم عاملمتغیرهای مستقل همخطی چندگانه وجود ندارد، زیرا 

 نیز هاآن تحمل پارامتر و 10از  كمتر مستقل متغیرهای واریانس

 باشد.می یک به نزدیک و صفر از بیشتر

3 . SPSS 
4 . Amos 
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 بینی کننده توصیه به خریدخطی چندگانه در متغیرهای پیشهای هم: شاخص1جدول 

 پارامتر تحمل عامل تورم واریانس هامتغیر

 56/0 76/1 گذارنگرش به تبلیغات صحه

 67/0 81/1 ارزش ویژه برند

 

سازی معادلات ساختاری از آنجایی زیربنای اصلی مدل

( همبستگی بین 2ماتریس همبستگی است، در جدول )

همانطور كه در جدول متغیرهای پژوهش ارائه شده است. 

شود، نتایج ضریب همبستگی پیرسون حاكی ( مشاهده می2)

-از آن است كه بین همه متغیرهای نگرش به تبلیغات صحه

گذار و ارزش ویژه برند و توصیه به خرید ارتباط مثبت و 

های مدیریت چنین بین زیر مقیاسمعنادار وجود دارد. هم

شغلی نیز رابطه مثبت و استعداد و هوش هیجانی با رضایت 

 معنادار وجود دارد.
 

 ماتریس همبستگی متغیرهای پژوهش :2جدول 

 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** 

 

كند ها را مشخص میهمبستگی تنها درجه رابطه میان سازه

چنین و به منظور درک بهتر آثار مستقیم و غیرمستقیم و هم

ها از مدل معادلات ساختاری اثر متغیر میانجی در میان سازه

 بهره گرفته شد.

 

 
 

 . مدل معادلات ساختاری2شكل 
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های ترین شاخص( مهم3(، در جدول )2پس از اجرای مدل )شکل 

برازش مدل گزارش شده است. با توجه به عدم توافق عمومی و كلی 

یابی معادلات ساختاری بر روی بهترین مدل در بین متخصصان

های در پژوهش حاضر از بین شاخصهای برازندگی برآورد، شاخص

( و شاخص CMIN/DFدو نسبی )برازندگی مقتصد، شاخص خی

( و شاخص RMSEAریشه میانگین مجذور برآورد تقریب )

های برازندگی تطبیقی، و از بین شاخص (GFIبرازش مطلق )

( و TLIلویس )-(، شاخص توكرCFI) یقیتطبشاخص برازندگی 

مورد استفاده قرار گرفت كه ( NFIشاخص برازش هنجار شده )

 (𝑋2دو )( پیشنهاد شده است. خی2012) 1توسط میرز و همکاران

 NFIو  CFI،GFI، TLI(، 05/0)تر از بزرگ Pدار با غیر معنا

نشان  89/0تا  80/0(، نشان از برازش خوب مدل و 90/0بزرگتر از )

كوچکتر از  RMSEAچنین باشد. هماز برازش مناسب مدل می

𝑋2دو نسبی )( و خی08/0)

𝐷𝐹⁄)  نشان از برازش 3كوچکتر از ،

 با مدل اجرای از پس (.2012خوب مدل دارند )میرز و همکاران، 

 مدل برازش هایشاخص ترینمهم( 3) جدول ،22 آموس افزارنرم

 بزرگتر NFI و CFI، TLI، GFI هایشاخص. دهدمی نشان را

 از نشان( 89/0 تا 80/0) و مدل خوب برازش از نشان ،(90/0) از

 .باشدمی مدل مناسب برازش

 

 گذار و ارزش ویژه برند بر توصیه به خریدنگرش به تبلیغات صحه. ضرایب استاندارد تأثیر 3جدول 

CFI NFI TLI GFI RMSEA CMIN/DF 

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

 

الگو در جهت تبیین و برازش از  با توجه به جدول فوق،

ها، حاكی از شاخص و وضعیت مناسبی برخـوردار اسـت

مقادیر بحرانی  .های مشاهده شده استتناسب مدل با داده

دهد كه هر سه مسیر (، نشان می4گزارش شده در جدول )

یابی باشند. تحلیل مدل( می±≤96/1tدارای تأثیر معنادار )

گذار معادلات ساختاری نشان داد كه نگرش به تبلیغات صحه

توصیه به یک تأثیر مستقیم و معناداری بر ارزش ویژه برند و 

چنین تأثیر معناداری بین ارزش ویژه برند و خرید دارد. هم

 توصیه به خرید مشاهده گردید.

 : ضرایب استاندارد و مقادیر بحرانی مربوط به کلیه مسیرها4جدول 

 مقدار بحرانی انحراف استاندارد ضریب استاندارد مسیرها

 96/10 05/0 58/0 ارزش ویژه برند  گذارتبلیغات صحهنگرش به 

 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

 

در این قسمت ابتدا اثرات مستقیم، سپس اثرات غیرمستقیم 

گیرد. با اثرات كل مورد بحث و بررسی قرار میو در نهایت 

توان بیان كرد كه نگرش به تبلیغات ( می5توجه به جدول )

صورت مستقیم بر ارزش ویژه گذار متغیری است كه بهصحه

صورت غیر مستقیم نیز بر توصیه برند و توصیه به خرید و به

به خرید تأثیر معناداری دارد. با توجه به جهت ضریب مسیر 

صورت فزاینده توان گفت كه این تأثیرات بهاین متغیرها، می

چنین متغیر ارزش ویژه برند بر توصیه به خرید باشد. هممی

                                                           
1. Meyers et al 

نیز تأثیر مستقیم و معنادار داشته است. در نهایت نتایج 

مندرج در ستون اثرات كل نشان داد كه نگرش به تبلیغات 

ند داشته است. گذار بیشترین تأثیر را بر ارزش ویژه برصحه

 32شود به ترتیب همانطور كه در مدل پژوهش مشاهده می

درصد از واریانس متغیر ارزش ویژه برند توسط متغیر نگرش 

درصد از واریانس متغیر توصیه  21گذار و به تبلیغات صحه

گذار و به خرید توسط متغیرهای نگرش به تبلیغات صحه

 باشد.ارزش ویژه برند قابل تبیین می
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 اثر مستقیم، غیر مستقیم و اثر کل در مدل پژوهش :5جدول 

 ضریب تعیین
 اثر متغیرها

 متغیرها
 مستقیم غیرمستقیم کل

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

0/21 
 گذارتبلیغات صحهنگرش به  ---> توصیه خرید 37/0 17/0 55/0

 ارزش ویژه برند ---> توصیه خرید 54/0 --- 54/0

 

 گیریبحث و نتیجه

 مهم اهداف به رسیدن برای ارتباطی مهم ابزار به منزله تبلیغات

 ویژه مورد محصولی فروش افزایش و برندسازی مانند هاسازمان

 (. گسترش34؛ 2011، 1)پاین و جیمز گیردمی قرار استفاده

 تبلیغات، بازاریابی و نوین رویکردهای بروز و رقابتی بازارهای

 قرار گوناگون و پیشنهادهای هاگزینه معرض در را كنندگانمصرف

 و مهیج تصاویری خلق و های خلاقانهروش اتخاذ است. داده

 این از باشد.می بازاریابان و مدیران ناگزیر برای سیاستی انگیزاننده

-برنامه در حضور جهت مشهور افراد به هاآوردن سازمان روی منظر

شناخت  و بازارشناسی از برخورداری مستلزم های تبلیغاتی

زاده امام، حسین است )عبدالوند و كنندهمصرف رفتار و ترجیحات

 بایستی زمینه این در موفقیت جهت در هالذا شركت .(36، 1392

 در بتوانند تا كنند استفاده رقبا به نسبت متفاوتی هایروش از

های مؤثر استفاده باشند كه یکی از روش تردیگران موفق با رقابت

هدف از پژوهش حاضر باشد. بر همین اساس گذاری میاز صحه

گذار و ارزش ویژه برند با ش نسبت به تبلیغات صحهبررسی نگر

سید محمد  شخصیت منظور این بهتوصیه خرید به دیگران است. 

گرفت.  قرار مورد بررسی در تبلیغات محصولات ركسونا موسوی

نتایج تحلیل آماری نشان داد كه بین نگرش نسبت به تبلیغات 

معنادار وجود دارد. این گذار و ارزش ویژه برند ارتباط مثبت و صحه

( كه در پژوهش 77، 1394نتیجه با یافته محمودی و همکاران )

 همراه برجسته افراد نام با برندی نام كههنگامی خود عنوان كردند

 آن برای شخصیتی ممتاز و برند به نسبت مثبت نگرش شود،می

های كیم این نتیجه با یافتهچنین شود همخوانی دارد. هممی ایجاد

( و خورشیدی و 1393(، خدادادی و همکاران )2014و همکاران )

رسد در شرایط پر به نظر می( همخوانی دارد. 1389همکاران )

تبلیغاتی كه به طور مداوم از طریق رقابت بازارهای كنونی در بین 

های های تبلیغاتی و رسانهاینترنت، تابلو ،تلویزیون، رادیو، روزنامه

                                                           
1 . Pyun & James 

را به سمت  آنهایرد و گقرار می انمخاطبدر معرض چشمان دیگر 

دهد، به دست آوردن جایگاه میو خدمات مورد نظر سوق  هاكالا

كننده وفادار به ای كه مصرفگونهكننده، بهمناسب در ذهن مصرف

شركت باشد، از اهمیت به سزایی برخوردار است و از جمله عواملی 

مؤثر است كه در رسیدن به چنین جایگاهی در ذهن مشتریان 

از آنجایی كه هواداران یا مخاطبان  باشد.گذاری ورزشکاران میصحه

گذار دید مثبتی نسبت به وی دارند، مفاهیم مثبت ورزشکار صحه

كند و گذار به محصول منتقل میعملکردی و شخصیتی را از صحه

-آنها به تبلیغات مینگرش مثبت و مطلوب همین موضوع موجب 

رسد كه آنها ارزش بیشتری نسبت قی به نظر میبنابراین، منط شود؛ 

گذاری داشته باشند. لذا پذیرش تخصص و به محصولات صحه

تواند شک گذار از سوی مخاطبان، خودش میاعتبار ورزشکار صحه

و شبهه آنها را نسبت به تبلیغات بر طرف و ارزش ویژه آن را افزایش 

بسیاری از  خیرهای اباشد كه در سال به همین دلیلدهد. شاید 

-د، به سمت صحهعقب نمانن خود رقیبانبرای اینکه از  هاشركت

تواند گذار میدر كل یک صحه .اندگذاری ورزشکاران روی آورده

 سبب به مشهور زیرا افرادنگرش مؤثرتری در مشتریان ایجاد كند؛ 

 افراد استقبال دستاوردها مورد دیگر و افتخارات محبوبیت، شهرت،

توانند ار این طریق با بهبود نگرش ها میسازمان و باشندمی جامعه

 تحت مخاطب، كه ارزش ویژه برند را ارتقاء بخشند. زمانی ،مشتریان

 كند،می انتخاب خاص را تجاری نام یک گذار،تبلیغات صحه تأثیر

 كرده كسب تبلیغ آن به نسبت مثبتی نگرش داشت انتظار توانمی

 شركت، محصولات ارزش و كیفیت از وی دریافت و است و برداشت

 هاتأثیر قرار داده است. لذا به مدیران شركت تحت را تجاری نام

 از خود، نام تجاری اعتبار برای افزایش ارزش و كه شودمی توصیه

 نگرش باعث بهبود طریق این از و كنند استفاده گذار ورزشیصحه

تبلیغات  بین نگرش نسبت به .شوند خود تبلیغات به نسبت افراد

گذار و توصیه خرید به دیگران ارتباط مثبت و معنادار وجود صحه
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(، لیو و همکاران 2013های برندا و همکاران )دارد. این نتیجه با یافته

( و سوینی و همکاران 2007(، الکساندریس و همکاران )2009)

 مشهور فرد توسط محصول گذاریصحه( همخوانی دارد. 2008)

 همراه فرد مشهور با آن، خرید از قبل مشتریان كه شودباعث می

 هایارزش افراد مشهور كه دارند باور مشتریان شوند. در حقیقت،

باشند  آنها مانند خواهندمی و شوندشریک می آنها با را مهمی

-صحه از هاشركت استفاده (. لذا347؛ 2006، 1ژانگ و سیانفران(

 را كشش لازم علاقه، مورد و مشهور افراد با آنها و همراهی گذاری

 به هاشركت برای را مزایای زیادی و كندمی ایجاد در مشتریان

توان از مزایای (؛ كه می93؛ 1393دارد )باقری و همکاران،  دنبال

آن ایجاد نگرش مثبت نسبت به محصول و توصیه آن به دیگران 

 دارد كه گفتن برای حرفی زمانی شركت اشاره كرد. در واقع یک

 یک پیام كه هر نماید. این ارتباط با برقرار ارتباط مشتری با اندبتو

 بین موقتی رابطه یک و كنندهدریافت برای كننده،ارسال از تصویر

و  هاستاره حاضر، عصر در شود. لذادر بردارد، ایجاد می را دو این

 استفاده مورد تبلیغات در شدت به ورزشی مشهور هایشخصیت

 محصول خاطر آوردن به به بهبود تبلیغات این و گیرندمی قرار

 برجسته هایدیگر شخصیت عبارتیبه  شده، منجر مشتریان توسط

تأیید  را محصول یک شهرت اعتبار و تصویر، دادن قرار اختیار در با

 و آنان ترغیب مخاطبان، آگاهی موجبات افزایش كرده و و توصیه

در نمایند. می فراهم را درآمد رفتن بالا و خرید تصمیم به نهایت در

های پژوهش نشان داد كه بین ارزش ویژه برند و توصیه نهایت یافته

این نتیجه با  خرید به دیگران ارتباط مثبت و معنادار وجود دارد.

-(، شاه2005(، كیم و هیوم )1391های جلیلیان و همکاران )یافته

 (1389نیا و همکاران )( و گیلانی1390حسینی و همکاران )

 نوین، بازاریابی عمل و اندیشه اصلی كانون امروزههمخوانی دارد. 

 تأمین محصولات تولیدشده، برای مشتری وجوی جست جای به

 محصول سمت به تا است مشتری برای ارزش ایجاد و رضایت

؛ 1392)ایمانی و همکاران،  شود جلب قابل ارائه خدمت یا تولیدشده

كنونی به دست آوردن جایگاه (. در شرایط پر رقابت بازارهای 15

كننده وفادار ای كه مصرفگونهكننده، بهمناسب در ذهن مصرف

ارتباط  طرفی شركت باشد، از اهمیت به سزایی برخوردار است و از

 تأیید دارد، وجود ورزشی ستارۀ و طرفداران بین قوی شناختیروان

 تنساخ متقاعد برای روش بسیار مؤثری تواندمی او توسط محصول

و  قاسمی باشد )كشکر، موردنظر محصول خرید به طرفداران

 ابزارهای ترینمهم از یکی عنوان (؛ تبلیغات به56: 1392تجاری، 

 آگاهی و دانش ایجاد در مهمی نقش بازاریابی فعالیتهای در ارتباطی

 یک به نسبت مشتریان آگاهی دارد. هنگامی كه مشتریان میان در

 خواهند برند آن به بهتری ارزش آنها یابد می افزایش خاص برند

 مشتریان كه است زیادی اطمینان از ناشی ویژه برند داشت، ارزش

 جلب با توانندمی هادارند. شركت آن رقبای به و سپس برند به

و  كیفیت افزایش با شركت كنندگان بهمصرف اطمینان و اعتماد

 اطمینان این .بپردازند برند ویژه تقویت ارزش محصولات به تنوع

 برای توصیه آن به دیگران و نگرش مثبت نسبت به برند شکل به

در نتیجه زمانی كه از یک ابزار مثبت تبلیغاتی  .كندبروز می برند

استفاده شود باعث ارزش عمیق و نگرش مثبت مشتریان به 

ها شود و در نتیجه استفاده از آن كالا و خدمات سازمانمحصول می

پیش  مهم هایچالش از كنند. یکیود توصیه میرا به نزدیکان خ

 امروز، پرتلاطم و رقابتی جهان در باقی منظور به هاشركت روی

 تبلیغات تأثیر میان این معتبر است. در تجاری نام یک حفظ و ایجاد

 تبلیغ، پل .باشد توجه قابل تواندمی جایگاه این حفظ و رسیدن در

 برندی كهاست؛ هنگامی كنندگانمصرف و هاشركت بین ارتباطی

 با خود ارتباط و دهدمی قرار مورد استفاده را مشهوری فرد

-می كند، حفظ قدرتمند ارتباطی ابزار این طریق از را مشتریانش

شود؛ در  متمایز خدمات در بازار یا محصولات سایر به تواند نسبت

بیان  متمایز و متفاوت روشی به ها راگذار پیام شركتواقع فرد صحه

كند باعث ایجاد یک نگرش قوی و مثبت و ارزش ویژه نسبت به می

شود كه در نهایت منجر به افزایش توصیه به خرید در میان برند می

 گرفته صورت هایپژوهش به عنایت شود. لذا بامشتریان می

 نحوه و شناخت مشتریان خرید رفتار بهتر درک با كه گفت توانمی

و عوامل تأثیرگذار بر نگرش آنها  بالقوه و گروه فعلی مشتریان خرید

 رضایتمندی و جهت حفظ به بهتر خدمات ارائه زمینه در توانمی

 مزایای از تا مدیران آورد فراهم را مستمر وفاداری موجبات هاآن

 .گردد مندبهره مشتریان مجدد خرید و حضور از شمار حاصلبی

 مندیبهره برای لازم شرایط شود،می ها پیشنهادشركت به بنابراین

 طریق این از كنند تا فراهم را گذاریمزایای صحه بیشتر از هرچه

 و كنند جذب خود خرید محصولات برای را بیشتری مشتریان

دهند و از  افزایش را محصولاتشان به مشتریان نگرش مثبت و مؤثر

 ران شوند.این طریق باعث ارتقاء ارزش ویژه برند و توصیه برند به دیگ
 

 

                                                           
1 . Cianfrone & Zhang 
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Abstract 
 
The purpose of this study was to examine the relationship between attitudes to endorsement 

advertising and brand equity with word of mouth advertising. The population of this study 

included all consumers’ Rexona in the city of Mashhad, 385 people were chosen cluster random 

and convenience sampling. The questionnaires of attitudes to advertising (Liu, 2002), brand 

equity (Yoo & Donthu, 2001) and word of mouth advertising (Ismail & Spinelli, 2012) was 

used to collect the data. Pearson correlation and Structural Equation Modeling analyzed the 

data. Findings indicated that attitudes to advertising has a direct and significant relationship on 

brand equity and word of mouth advertising. The brand equity has a direct and positive 

relationship on word of mouth advertising. The findings research explanatory the importance 

of brand equity and word of mouth advertising; businesses can validate the strategy of famous 

athletes’ endorsement So that they can attract customers more successful in conveying the 

desired function. 
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