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Abstract 

 

One of the most popular strategies used by advertisers is the use of celebrity endorsers. The 

credibility of the famous endorser has an effect on the interaction and communication of 

consumers in cyberspace. Therefore, the purpose of this research was to investigate the effect 

of famous endorser's credibility on brand interaction and brand love with the moderating role 

of brand attitude. This research is a survey in terms of practical purpose and implementation 

method. The statistical population is all users of the Mac brand in cyberspace, whose number 

is unknown and unlimited; Based on Morgan's table, 384 samples are considered available in 

a non-random way. The data collection tool was the standard questionnaire of NikHashemi et 

al., (2023). In order to measure the face validity according to experts, convergent and 

divergent validity and factor analysis were used, and Cronbach's alpha and composite 

reliability were used for reliability. Data analysis was done with PLS3 software. The results 

showed that celebrity endorser credibility had a direct effect on brand love. Also, the indirect 

effect of celebrity endorser credibility on brand love through the mediating role of brand 

engagement was also confirmed. Interaction with the brand had a significant effect on love for 

the brand. Also, the results indicated the influence of the famous endorser's credibility on the 

interaction with the brand, and the attitude towards the brand moderated this influence . 

 

Keywords: Endorser credibility, Mac Brand, Brand Love, Brand Interaction, Brand 
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المللی بر عشق به برند از طریق تعاملات  های مشهور برندهای بینتاثیر تایید کننده

 آنلاین برند: بررسی نقش نگرش به برند )مشتریان برند مک در ایران( 

 3، محسن مرادی 2* یامید بهبود، 1آبادی فاطمه بهنام فیض 

 

 21/5/1403تاریخ انتشار:                      19/03/1403تاریخ پذیرش :         2/1403/ 19تاریخ دریافت:   

 چکیده 
اعتبار تایید  شود استفاده از تأییدکنندگان مشهور است.کنندگان استفاده میهایی که توسط تبلیغترین استراتژیاز محبوب

کنندگان در فضای مجازی موثر است دارد. لذا هدف این پژوهش بررسی تاثیر اعتبار  کننده مشهور بر تعامل و ارتباط مصرف

با نقش تعدیلگر نگرش به برند بوده است. این پژوهش از حیث هدف   با برند و عشق به برند  تأیید کننده مشهور بر تعامل 

است.   پیمایشی  اجرا،  روش  از حیث  و  آماری  کاربردی  مجازیمصرف  کلیهجامعه  فضای  در  برند مک  که   باشدمی  کنندگان 

نمونه به روش غیر تصادفی در دسترس در نظر   384ها نامشخص و نامحدود بوده است؛ بر اساس جدول مورگان،  تعداد آن

شده جمعگرفته  ابزار  دادهاست.  پرسشنامهآوری  سنجش  است.  بوده  NikHashemi et al., (2023)استاندارد    ها  جهت 

استفاده شده عاملی  تحلیل  و  واگرا  و  روایی همگرا  و  نظر خبرگان  از  و روایی صوری  کرونباخ  آلفای  از  پایایی  برای  و  است 

انجام شده است. نتایج نشان داد اعتبار تأیید کننده    3افزار پی ال اس ها با نرموتحلیل دادهپایایی مرکب استفاده شد. تجزیه 

مشهور بر عشق به برند تاثیر مستقیم داشته است. همچنین تاثیر غیر مستقیم اعتبار تأییدکننده مشهور بر عشق به برند از  

نتایج  همچنین  معناداری داشت.  تاثیر  نیز  برند  به  بر عشق  برند  با  تعامل  تایید شد.  نیز  برند  با  تعامل  میانجی  نقش  طریق 

 کرد. حاکی از تاثیر اعتبار تایید کننده مشهور بر تعامل با برند بود و نگرش به برند این تاثیرگذاری را تعدیل می
 

 اعتبار تأیید کننده، برند مک، عشق به برند، تعامل با برند، نگرش به برند. واژگان کلیدی: 

 

 قدمه م
. ادبیات پژوهش برند  (Grénman et al., 2019)شود  ای رو به رشد در علم بازاریابی شناخته میبرند به عنوان پدیده 

پژوهش گستردهشامل  نشانهای  که  است  مناسب  ای  و  قوی  ارتباط  است.  برند  مثبت  ارتباط  حفظ  و  ساخت  اهمیت  دهنده 

کننده، کاهش  تر از طرف مصرفهایی  همچون برتری نسبت به رقبا، پذیرش قیمت گران کننده با برند، باعث ایجاد مزیتمصرف

ترجیح برند و  (.  1399شود )محمدی و همکاران،  های بازاریابی و افزایش سهم بازار شرکت  برای شرکت دارنده برند میهزینه

گیرد که بعضی اوقات سبب تشکیل پیوندهای عمیق احساسی و  کننده با برند، با ایجاد روابط قدرتمندی شکل میرفتار مصرف

وکار،  با توجه به فضای رقابتی حاکم بر کسب(. همچنین،  1400گردد )میرزایی و همکاران،  در ادامه منجر به عشق به برند می

برند از اهمیت بالایی برخودار است. در عصر حاضر هوشمندی رقبا و مشتریان باعث شده توجه   -کنندهتوجه به رابطه مصرف

برند جلب شده و به دنبال ایجاد رابطه احساسی و    -کننده  مدیران بازاریابی به منظور حفظ و افزایش سهم بازار به رابطه مصرف

 
 baranbehnam1974@gmail.comایمیل:  ،ایران ، مشهد ،المللی امام رضا )ع(بیندانشگاه  ،کارشناس ارشد مدیریت بازاریابی. 1
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( باشند  با مشتریان خود  عاطف  ی کنندگانمصرف(.  1394و همکاران،    آقازادهعاطفی  ارتباطات  مثبت    ی که  احساسات  و  پرشور 

به    یقیعم واکنش  کینسبت  دارند،  و    .(Wang, 2020 Thai &)اند  کرده  جاد یا  یمثبت  یرفتار  یهابرند  رشد سریع  امروزه 

در محیط   ،فروشان و خریدارانخرده  ،این امکان را فراهم نموده است که فروشندگان  ، های اجتماعیاستفاده روزافزون از شبکه 

آنلاینخرده طر  ،فروشی  بدین  و  کرده  برقرار  ارتباط  باهم  مؤثرتر  بسیار  شکلی  طریق   یقبه  از  مبادله  فرآیند  اثربخشی 

برندتعامل مصرف افزایش با  اجتماعی و کننده  بر  شکل گرفته در شبکه  تعامل شبه  مبتنی  برند  ارزش  ارتقای  و  اجتماعی  های 

افزایش عشق مصرفمصرف از طریق  برند کننده  به  پیش میسر شده است  ،کننده  از   (.1399)رحیمی کلور و همکاران،    بیش 

در   دهد یآن اجازه م نیبرند و جامعه آنلا ی هاکه به ارزش   اندشده جاد یا انیو حفظ روابط با مشتر جاد یا یبرا  ی آنلاینهاپلتفرم

تن نتا  دهیهم  و  نگرش  یرفتار  جیشوند  باشند    یو  داشته  به همراه  را  تایید  .  (Kumar, 2020 Kumar &)مثبت  از  استفاده 

توانند در  شود. افراد مشهور میکنندگان استفاده میهایی است که توسط تبلیغترین استراتژی های مشهور یکی از محبوب کننده

مارک  ،تبلیغات که  بیاورند  ارمغان  به  برند  برای  درشونداعتباری  به  میدان  از  رقیب  برای    های  برند  شناسایی  موجب  و 

کنندگان در فضای مجازی  و اعتبار تایید کننده مشهور بر تعامل و ارتباط مصرف (1400کننده شوند )اوقانیان و کریمی،  مصرف

  -در رابطه با برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. قابل اعتماد بودن، جذابیت و تجربه و تخصص تأییدکننده مشهور بر هویت برند

مصرفمصرف با  مشهور  تأییدکننده  میان  تعامل  بر  آن  تبع  به  و  میکننده  افزایش  را  مجازی  فضای  در  دهد  کنندگان 

(Nikhashemi et al., 2023).    افراد  در جوامع برند مجازی  منبع معتبر    کیاطلاعات به اشتراک گذاشته شده توسط مانند 

طر از  گ  یسازیدرون  قی مشهور  نگرش  و  نظرات  باورها،  ناش،  (Visentin et al., 2019)گذارد  یم   ریتأث  رندگانیبر  از    یکه 

کننده نه    دییتا  تیجذاب  زانیم  .(Ohanian, 1990)هاست  آن   یارزش  یها و ساختارهااز نگرش  یمنبع ناش   ریکامل تأث  رشیپذ

  ریتاث  زیکننده ن  دیی گر )تخصص و قابل اعتماد بودن( و علاقه تایگذارد، بلکه بر دو بعد دیم  ریو رفتار تاث   غاتیتبل  ی ابیتنها بر ارز

مطلوب نسبت به برند دارند، احتمالاً نسبت به   یکه نگرش قبل  امیپ   رندگانی آن دسته از گ  .(Carlson et al., 2020)  گذاردیم

  مثبتها  متعاقب آن  یکه بسط شناخت  رود یرو، انتظار م  نی و از ا  بهتری دارند  رشیپذتر  بهتر و مثبتبرند    ی غاتیتبل  یهاامیپ 

پر  (Zhou et al., 2020) باشد از  یکی  به  را  این صنعت  بهداشتی،  و  آرایشی  روزافزون محصولات  امروزه مصرف  از طرفی،   .

جذاب و  مهمسودترین  است.  کرده  تبدیل  دنیا  در  صنایع  کشورهای  ترین  به  متعلق  بهداشتی  و  آرایشی  لوازم  برندهای  ترین 

از آن به خاورمیانه تعلق دارد. در   اروپای شرقی و پس  اما بیشترین آمار مصرف به کشورهای  اروپای غربی است؛  آمریکایی و 

کننده لوازم آرایشی است که باعث شده ایران یکی از  میان کشورهای خاورمیانه نیز، ایران پس از عربستان دومین کشور مصرف

بازارهای اصلی محصولات آرایشی و بهداشتی را به خود اختصاص دهد. در این میان عشق به برند از جمله مفاهیمی است که  

برند مک یکی   (.1399و کامیابی،    نسبحقیقیگردد )در میان انبوهی از برندهای مختلف موجب وفاداری به یک برند خاص می

برند مک، شرکتی بسیار متمایز است .  ترین برندهای تولید کننده محصولات متنوع آرایشی استترین و محبوباز شناخته شده

کند.  یهستند استفاده نم  یکه فانتز  یتجار  ی هاشود. مک از طرحیم   ده یناممندانه  هنر  یو بهداشت  یشیآرالوازم  عنوان    تحتو  

خود با مشکل مواجه شد. با    تیتثب  یشرکت برا  نیا  ه،یمراحل اول  در  کنندگان خود است.بر آن، به شدت نگران مصرف  وهعلا

  مک   شرکت ن، یاست. علاوه بر ا یدلار ونیلیشرکت چند م کی به دست آورده و اکنون  یشتریحال، در حال حاضر شتاب ب نیا

  ا یپو  اریشرکت بس  کی  مکرا دارد.    بازار  طیموجود در مح  ی شیلوازم آرا  نیتراز محبوب   یبه سرعت در حال رشد است و برخ

 ی محصولات برا  نیا.  کندیم   دیرا تول  ییبایو ز  یشیمانند مراقبت از مو، مراقبت از پوست، لوازم آرا  یاست و محصولات مختلف

آوازه   .(2022IvyPanda ,)  زن در نظر گرفته شده است  ایثروتمند، مرد    ا ی  ریمد روز، فق  ایکار  محافظه  ر،یپ   ایجوان  ،  همه افراد

ها و هنرمندان کانادایی و آمریکایی  ها طنین انداز شده بود و توسط سلبریتیبرند مک حتی پیش از باز شدن اولین فروشگاه آن

بین محصولات  سریع  شدن  فروخته  موجب  که  بود  شده  توسعه خریداری  به  متعهد  همچنان  شرکت  این  شد.  مک  المللی 

https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%85%D9%84%20%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81%20%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%D9%87%20%D8%A8%D8%A7%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AA%D8%B9%D8%A7%D9%85%D9%84%20%D8%B4%D8%A8%D9%87%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
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از  دسته  ارائه بیش  کنندگان و به ویژه  کالکشن در سال است که همگی به تقاضای مصرف  50بندی محصولات، تنوع تولید و 

، بروک  3، مدونا 2، ریحانا 1شود. همکاری با تأییدکنندگان مشهور مانند لردای تولید میتأیید کنندگان مشهور و هنرمندان حرفه 

پروینزا شولر   4زشیلد یابد. همچنین وب   5و  افزایش  ارتباط و دسترسی به طرفداران فعلی و طرفداران جدید  سایت  باعث شده 

زنند. لذا بررسی متغیرهای  کنند، به این اشتیاق دامن میمک با نمایش این که چه افراد مشهوری از محصولاتشان استفاده می

برند بین انجام شده است.یاد شده در خصوص  پژوهش مصرف  المللی مک  این  برند مک در  بنابراین قلمروی مکانی  کنندگان 

پژوهش حاضر این است که آیا اعتبار سلبریتی بر عشق به برند از طریق نقش   فضای مجازی در نظر گرفته شده است؛ مسأله

 کنندگان برند مک تاثیر داشته است یا خیر؟. میانجی تعامل با برند و تعدیلگری نگرش به برند مصرف

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 

 پیشینه نظری

 6عشق به برند

. عشق به نام  (Majerova et al., 2020)عشق یک احساس پیچیده است که شامل دوست داشتن، صمیمیت و دلبستگی است 

کننده راضی برای یک نام تجاری خاص تعریف شده است، که شامل یک رابطه پر تجاری به عنوان پیوند عاطفی یک مصرف

های احساسی  (. عشق به برند، بیانگر رابطه1399کننده و نام تجاری است )ترابی و همکاران،  شور، وابسته و مثبت بین مصرف

کنندگان و یک برند  های دو جانبه، پویا و هدفمند بین مصرفکننده و یک برند است. عشق به برند رابطهبر شور بین مصرف

(. برندی به شکلی  1398های احساسی، شناختی و عاطفی است )فریدونی و کلاته سیفری،  است که این رابطه دارای ویژگی

 Palusuk et)تواند به عشق تعبیر کرد  ف دیگر داشته باشد، میکند که توانایی ارضای نیازهای واقعی و ملموس از طرعمل می

al., 2019) رابطه به  برند  به  و هدفمند بین مصرف. عشق  پویا  رابطه دارای های دو جانبه،  این  است که  برند  کنندگان و یک 

(. کیفیت بالا، در دسترس بودن، برطرف کردن 1399آقا میری و همکاران،    سیدهای احساسی، شناختی و عاطفی است )ویژگی

خواسته  مولفهانواع  زیبایی  و  رنگ  تا  گرفته  زیست  محیط  به  توجه  از  مشتری  میهای  آن  موجب  که  هستند  یک  هایی  شود 

مشتری شیفته یک برند شده و بدان عشق بورزد. عشق به برند متغیری است که از مدل مثلثی استرنبرگ الهام گرفته شده که  

 . (Zarantonello et al., 2016)شود و فراتر از رضایت خاطر مشتریان است شامل شور و حرارت، صمیمیت و تعهد می

 7تعامل با برند

 نی ا. هستند ترکینزد وندیپ   جادیا  یبرا  تلاش  در  هاآن  که  یحال  در  است  داریخر  کی  و  شرکت  کی  نیب  تعامل  یمشتر  با  تعامل

 تعام ل. (Aziz & Ahmed, 2023) ده دیم ارائه انیمشتر با روابط بهبود و توسعه جاد،یا یچگونگ یریگاندازه یبرا را یروش

 انیمش تر ک ه اس ت لیدل نیا به نیا. است مناسب کنندیم دیتول دیجد محصولات که  ییهاشرکت  یبرا  زین  برندها  با  انیمشتر

 تعامل مشتری ب ا برن د. (Imtiaz & Nasim, 2022) دهندیم ارائه محصولات نیدتریجد به نسبت را خود یهاواکنش و افکار

توان ب ه یرا م یس، جوامع برند مجازاسا نیا بر .(Zhao et a., 2022) است یتجار عملکرد یبرا یاتیح شاخص کی نیهمچن

 ,Wong)ب ا برن د در نظ ر گرف ت  یتعام ل مش تر نیو همچن  یبا مشتر یروابط مشتر جادیا یمستقر برا یهاعنوان پلتفرم

کننده برای یک ن ام تج اری در وب ی ا ب ین تعامل مشتری با برند به عنوان میزان زمان، جستجو  یا توجهی که مصرف .(2023
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شود. همچنین تعامل به عنوان ارتباط مکرر بین مشتری با برن د بی ان دهد، تعریف میهای مختلف اجتماعی اختصاص میکانال

ها، مش ارکت در های اجتم اعی، ش امل خوان دن پس تدر رس انه با برن دمشتری تعامل  (.1398)ایزدی و همکاران،  شده است

ها ب ه های مش تریان خش نود اس ت؛ بن ابراین ش رکتگفتگوها با اعضای جامعه برند و حمایت فعالانه از برند، بخشی از واکنش

با صفحات خود باید تلاش کنند تا مشتریان خود را خشنود سازند. به عنوان مث ال، ب ه   با برندمشتری  تعامل  منظور برانگیختن  

های مش تریان ها باید چندین بار در هفته در صفحه خود اطلاعات گذاشته و به پستمنظور تقویت صمیمیت با مشتری شرکت

 .(Simon & Tossan, 2018)به سرعت پاسخ دهد  

 1اعتبار تأییدکننده مشهور

مشهور"اصطلاح   افراد  "تأییدکننده  م  یبه  دل یاطلاق  به  که  در    یهاتیموفق  لیشود  شده    نهیزم   کیخود  شناخته  خاص 

ها هستند.  یتیاز سلبر  ییهانمونه  ی ها و خوانندگان پاپ همگزن، هنرمندان، مدل  گرانیورزشکاران، باز  استمداران،یهستند. س

برا  یعموم  یت ی شخص  هورکننده مش  دییتا  کی از شهرت خود  تجار  ایمحصول    کی  غیتبل  یاست که   غات یتبل  قیاز طر  ینام 

ها در  آن  یبرندها عمل کنند و با استفاده از شهرت خود به ادعاها  یکند. افراد مشهور ممکن است به عنوان سخنگو یاستفاده م

اعتبار بدهند های  های تبلیغاتی خود از شخصیت صاحبان برندها اغلب در برنامه  .(Ramli et al., 2023)  مورد محصولاتشان 

کنند.  مشهور حامی برند خود به عنوان راهی برای  تحت تاثیر قرار دادن مشتریان به خرید محصولات و خدماتشان استفاده می

عمدهسلبریتی بخش  میان  در  میها  عمومی  آگاهی  و  شناخت  مورد  مردم  از  شرکتای  مدیران  رو  این  از  صدد  باشند.  در  ها 

برقراری ارتباطی بین ویژگی خاص در یک شخصیت برجسته مانند جذابیت و دوست داشتنی بودن با محصول یا کالای خود  

محصول می انتخاب  در  تسلی  حیث  از  مخاطبان  در  را  کالا  یک  خرید  به  نسبت  اعتماد  و  اطمینان  قابلیت  مورد  این  باشند. 

شود که مشتریان، فرد تأییدکننده را  (. اعتبار تأییدکننده به میزانی اطلاق می1396بخشد )محمودی میمند و خسروآبادی،  می

یا تجربه مرتبط می ارائه میدارای دانش، مهارت و  به اطلاعاتی که  اعتماد میدانند و    (.1400و همکاران،    نقاش) کننددهد، 

 غاتیافراد مشهور در تبل  دییتأ   یاثربخش  یاست که به بررس  ی قاتیها در تحقمدل  نیاز پرکاربردتر  یکی  انیمدل اعتبار منبع اوهان

م  پردازدیم نشان  تأ   دهد یو  اعتبار  جذاب  دکنندهییکه  بودن،  اعتماد  )قابل  است  نهفته  بعد  سه   تخصص(  ت، یدر 

(Nikhashemi et al., 2023 ) . 

شود  یکننده مربوط م   دییو اعتبار تأ   افراد مشهور به صداقت  دییتأ  اتیدر ادب  بودن  اصطلاح قابل اعتماد  :بودن  اعتماد  قابل   -

(Dwivedi et al., 2016)  دارد    ی کننده بستگ  د ییتأ  یریها و باورپذ یژگ یو به درک مخاطبان هدف از و(Hussain et al., 

بودن،    (.2020 اعتماد  تأ   یزانیمقابل  تلق  دییکه  اعتماد  قابل  و  صادق  باور،  قابل  چنیم  ی کننده،  بودن  اعتماد  قابل   نیشود. 

گو  زانیم"  شود:یم  فیتعر به  شنونده  پ   ندهیاعتماد  م  امیو  به   .(Malik & Qureshi, 2016)  "آن  رشیپذ  زانیو  اعتماد 

بینی کننده مهم از اعتبار  صداقت، درستی و مقبولیت یک تأیید کننده از دیدگاه مخاطبان هدف اشاره دارد. صداقت یک پیش

کنند که پیام  ها همچنین فرض مینکنندگان اعتقاد دارند که تأییدکننده فردی صادق است، آمنبع است. هنگامی که مصرف

 (.1397پور و همکاران، دهد هم قابل باور است )اسماعیلارتباطی که او ارائه می

های فیزیکی یا دیگر خصوصیات آنان )همانند هوش و سبک زندگی( اشاره دارد  جذابیت افراد مشهور به ویژگیجذابیت:   -

(Albert et al., 2017)شود و بر اساس  دهند، مربوط میای که افراد به دیگری نسبت می. جذابیت فیزیکی به قضاوت اولیه

کنندگان احساس کنند که  شود. اگر مصرفهایی مانند قد، وزن، زیبایی چهره، تأیید میها و صفات سلبریتی، ویژگیویژگی

بینند؛ در نتیجه اثربخشی تبلیغاتی که از یک  تر میها را جذابها دارند، به احتمال زیاد آننقاط مشترک زیادی با سلبریتی

می بهره  دارد  سلبریتی  بستگی  سلبریتی  آن  جذابیت  میزان  به  ظریف، (Suki, 2014)برد  اثرات  دارای  فیزیکی  جذابیت   .
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کنند تا جذابیت خود را افزایش دهند و به کسانی که  باشد. مردم تلاش میکنندگان میفراگیرو غیر قابل اجتناب بر مصرف

 .(Gupta et al., 2017)دهند جذاب هستند، واکنش مثبت نشان می

محصول خود   یاز ادعاها  تیحما  یاست که افراد مشهور برا  یها، دانش و نگرش تخصصتخصص به عنوان مهارتتخصص:   -

  ن یکند، چنیم  دییخود را تأ   یخدمات مربوط به حوزه تخصص  ایمحصول    یاحرفه  کیکه    یاز موارد، هنگام   یاری. در بسددارن

ن  یاکنندگان حرفه  تیشود. همه حمایم  یتلق  برکنندگان معتدر ذهن مصرف  یاهیدییتأ  تأییدکننده  اما    ستند،یافراد مشهور 

توانا  یاحرفه   مشهور ارائه اطلاعات لازم به مصرف  ییاز  به دلاو در  ناش  ای ها، دانش  مهارت  لیکنندگان  شود  یم  ینگرش خود 

(Onu et al., 2023).   مصرف ترغیب  منبع سبب  برند میتخصص  انتخاب  و  ارزیابی  به جستجو،  به  کنندگان  تخصص  گردد. 

ی مورد تبلیغ کنندگان در زمینه های تأییدکنندگان مشهور به منظور تأثیرگذاری و نفوذ بر مصرفمعنی میزان دانش و مهارت

 ,.Hu et al)باشد. گیرندگان اطلاعات نیز تمایل دارند که صحیح و مفید بودن اطلاعات را با تخصص منابع مرتبط سازند  می

2016 .) 

 1نگرش به برند 

نسبت به    کندمی  یکه در آن زندگ  یطیهر فرد و مح  یتجارب زندگ  جهیاست که در نت  یمجموع تمام ادراکاتبه برند  نگرش  

کننده به یک برند خاص دارد و به ارزیابی درونی یک فرد از موضوعی  نگرش به برند اشاره به نگرش مصرف.  ردیگشکل میبرند  

می شده  برندگذاری  محصول  استمانند  تاثیرگذار  برند  به  نسبت  افراد  وفاداری  بر  و  از (Kim et al., 2012)  پردازد  یکی   .

(، که بر انتخاب برند 1394های نگرش به برند، »ارزیابی درونی فرد از برند« است )امینی کسبی و همکاران،  ترین تعریفمناسب

شود. به  های اطلاعاتی ایجاد میها پس از تفسیر، ارزیابی و ادغام محرک(. نگرش1399گذارد )کیماسی و خوشنویس،  تاثیر می

کلی   )طور  کلر  توسط  برند  به  منفی مصرف1998نگرش  یا  مثبت  دیدگاه  است (،  شده  تعریف  برند  به خدمات  نسبت  کننده 

(Krystallis & Chrysochou, 2014)  نگرش به برند به عنوان ارزیابی پایدار و نسبی تک بعدی از یک برند که احتمالا رفتار .

می تقویت  محرکرا  که  زمانی  است.  برند  از  فرد  درونی  ارزیابی  برند،  به  نگرش  دیگر  بیانی  به  است.  تعریف شده  های  نماید، 

گیرد. نگرش به برند یک ارزیابی کلی و جامع  اطلاعاتی از سوی مشتری تفسیر، ارزیابی و سپس ادغام گردیدند نگرش شکل می

از تمامی ابعاد برند ارائه داده که بر تمایلات مشتریان جهت پاسخگویی و واکنش نشان دادن نسبت به یک برند بخصوص اشاره 

 (. 1401دارد )نوروزی و درویش، 

 پیشینه تجربی 

( و همکاران  خرید 1402شیرخدایی  رفتار  بر  مشهور  افراد  ستاره  قدرت  تاثیر  از  تجربی  نیمه  »مشاهده  عنوان  با  را  پژوهشی   )

میان دانشجویان دانشگاه  پرسشنامه    465گیری در دسترس و با توزیع  با روش نمونهکنندگان« انجام دادند. این پژوهش  مصرف

استفاده از  نتایج نشان داد کهافزار اس پی اس اس استفاده شد.  ها از نرموتحلیل دادهبه منظور تجزیه مازندران انجام شده است.  

همچنین قدرت ستاره بالاتر    شود.کنندگان میاعتماد و قصد خرید بیشتر در مصرف   افراد مشهور باعث نگرشی مثبت به برند،

نسب و قاسمی  حقیقی.  تر در نگرش به برند و اعتماد به برند و قصد خرید دارندتاثیری بیشتری نسبت به قدرت ستاره پایین

( پژوهشی را با عنوان »تاثیر کیفیت محتوا و تعامل با برند بر رفتار خرید با نقش میانجی درگیری شناختی و احساسی  1401)

پژوهشکاربران در شبکه  این  دادند.  انجام  اجتماعی«  توزیع    های  با  و  نمونه گیری در دسترس  روش  میان   پرسشنامه  384با 

اینستاگرامدنبال از نرموتحلیل دادهبه منظور تجزیه   انجام شده است.  کنندگان برند چرم ویزلند در  افزار پی ال اس استفاده  ها 

کیفیت محتوا و تعامل برند بر درگیری احساسی، درگیری شناختی و رفتار خرید تأثیر مثبت و معناداری  نتایج نشان داد که شد. 

دارد. درگیری احساسی و درگیری شناختی بر قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد و همچنین، قصد خرید بر رفتار خرید  

در و  است  به   تأثیرگذار  احساسی  درگیری  تأثیر  استنهایت،  تأیید شده  شناختی  درگیری  و  رد شده  میانجی  و    .عنوان  نظری 
 

1. Attitude towards the brand 
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( صحه 1400همکاران  بین  ارتباط  »بررسی  عنوان  با  را  پژوهشی  مشتریان  (  در  برند  به  وفاداری  با  مشهور  ورزشکاران  گذاری 

پژوهش این  دادند.  انجام  ورزشی«  غیر  نمونه  کالاهای  روش  توزیع  با  با  و  دسترس  در  خریداران میان    پرسشنامه  207گیری 

وتحلیل به منظور تجزیه   انجام شده است.  شده توسط علی دایی )شامل مجتمع اداری الماس کریمخان(  گذاریمحصولات صحه 

نرمداده از  استفاده شد.ها  ایموس  منبع   افزار  داشتنی،  تأییدکنندگان مشهور، شخصیت دوست  اعتبار  بین  که  داد  نشان  نتایج 

حرفه  صداقت  و  مثبجذابیت  همبستگی  محصولات  برند  به  وفاداری  و  مشهور  کننده  تأیید  تیپ ای  بین  ولی  داشت؛  وجود  ت 

نداشت. وجود  همبستگی  محصولات  برند  به  وفاداری  و  مشهور  کننده  تأیید  )  شخصیتی  عنوان 1399امینی  با  را  پژوهشی   )

»مشاهیر ادبی، ارتباط با گردشگران با مقصد و تعامل با برند: بر اساس دیدگاه بازاریابی اثرات تایید افراد مشهور« انجام دادند.  

این مطالعه   بالقوهموضوعات  مرتبط )معبد شائولین(  گردشگران  ادبی چین )جین یونگ( و مقصد  افراد مشهور  با  بودند که  ای 

فرم نظرسنجی آنلاین و  پرسشنامه در یک پلت  405این پژوهش با روش سیستماتیک و از طریق توزیع    باشد.می   آشنا بودند

نتایج نشان داد   افزار ایموس استفاده شد. ها از نرموتحلیل دادهه منظور تجزیه ب های مکانیکی آمازون انجام شد.معادل چینی ترک

بینی کننده موفقیت ارتباط خود  هر چهار عنصر تأثیرات افراد مشهور )یعنی اعتماد، تخصص، همخوانی برند و آشنایی( پیشکه  

برند به طور قابل توجهی در تعامل با برند کمک کرد و    تعامل بابرندینگ و    -  برند بودند. همچنین، ارتباط سلف  تعامل بابرند و  

( پژوهشی را با عنوان »تاثیر هویت برند و  1399و میربرگ )  غزالیواریانس قابل توجهی را در وفاداری به مقصد توضیح داد.  

انجام   بانک صادرات(«  )مورد مطالعه: مشتریان  با مشتری  برند  تعامل  واسطه  نقش  به  توجه  با  برند  به  وفاداری  بر  برند  پاداش 

با روش نمونه پرسشنامه میان مشتریان بانک صادرات شهر رشت انجام    311گیری در دسترس و با توزیع  دادند. این پژوهش 

از نرموتحلیل دادهشده است. به منظور تجزیه  پاداش برند بر    افزار پی ال اس استفاده شد.ها  نتایج نشان داد که هویت برند و 

وفاداری به برند با توجه به نقش واسطه تعامل برند با مشتری تاثیر معناداری دارد. همچنین هویت برند و پاداش برند به طور 

پژوهشی را با عنوان   Liu & Zheng (2024)ری داشته است.  مستقیم بر تعامل مشتری با برند و وفاداری به برند تاثیر معنادا

این پژوهش با روش  « انجام دادند. دیاعتبار برند و قصد خر بر ی اجتماع  یهارسانه تأییدکنندگان مشهور درقدرت متقاعدکننده »

توزیع  نمونه  با  و  دسترس  در  میان    311گیری  شبکه پرسشنامه  است.  کاربران  شده  انجام  چین  اجتماعی  منظور های  به 

نتایج نشان داد که ارزش اطلاعاتی، سرگرمی، قابلیت اعتماد سلبریتی و  .  افزار پی ال اس استفاده شدها از نرموتحلیل دادهتجزیه 

کننده تاثیر معناداری دارد. به علاوه تاثیر تعامل با برند بر اعتبار  تخصص و نیز اعتبار تایید کننده مشهور بر تعامل برند و مصرف

 ,.Nikhashemi et al کند.عد کنندگی این تاثیرگذاری را تعدیل میبرند و قصد خرید تاثیر معناداری داشته است و قدرت متقا

  یابیباز  یاستراتژ  کیکننده به عنوان  برند مصرفهویت  و    یاستفاده از تعامل جامعه برند مجاز پژوهشی را با عنوان »  (2023)

تجار نقش حمایبازگشت  ینام  برندتی :  نمونه«  کنندگان  روش  با  پژوهش  این  دادند.  توزیع  انجام  با  و  در دسترس   301گیری 

افزار رپ پی ال  ها از نرموتحلیل دادهانجام شده است. به منظور تجزیه   برند خودرو  نیانجمن آنلا  یضااع پرسشنامه میان میان  

  ی ها گنال یبه عنوان س  تواندیمشهور م  دکنندگانییو تخصص تأ   تیقابل اعتماد بودن، جذاباس استفاده شد. نتایج نشان داد که  

که به شدت    یکنندگان استفاده شود. مصرف  یکننده و مشارکت جامعه برند مجازبرند مصرف  هویت  ندیفرآ  عیتسر  یبرا  یارتباط

بحران   کیکنند و پس از  یم   جادیبا برند ا  ی عاطف  وندیکنند، پ یآن شرکت م  یشوند و در جامعه مجازیم   ییشناسا  ینام تجار  اب

هویت  کننده و  دییاعتماد تا  تیبلقا  ،یکننده مجازبرند مصرفهویت  کننده و  د ییاعتبار تا  تیجذاب   نیبخشند. روابط بیآن را م

و  برند مصرف برند مجازبرند مصرفهویت  کننده  و جامعه  بر   هستند.  یرخطیغ   یکننده  مشهور  تأییدکنندگان  ابعاد  همچنین 

را تعدیل می تاثیرگذاری  این  برند  به  دارد و نگرش  تاثیر معناداری  برند  با  با    Gupta et al., (2023)  کند. تعامل  را  پژوهشی 

گیری تصادفی  با روش نمونه « انجام دادند. این پژوهش  نینلاآ  یبر تعامل برند مشتر  رگذاریبا منبع تأث  برند  دییتأ   ریتأثعنوان »

افزار پی  ها از نرموتحلیل دادهبه منظور تجزیه میان کاربران اینستاگرام انجام شده است.  پرسشنامه    316سیستماتیک و با توزیع  

مثبت   ریکننده تأثمصرف  -  رسانه  یهاو شباهت  تأیید کننده در رسانه اجتماعیاعتبار  نتایج نشان داد که  .  ال اس استفاده شد

برند مصرف  یمعنادار تعامل  ابعاد  تمام  ابر  با  دارد.  محتوا  نیکننده   بودن  آموزنده  جنبه   رسانه  یحال،  بر  مثبت  طور    ی هابه 
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  ج ی. نتادهدیم  شیرا افزا یف محتوا فقط تعامل عاط ی هایکه سرگرم  ی نه بر احساسات، در حال گذارد، یم  ریتأث  یو رفتار یشناخت

.  کند یم   دیی کنندگان تأ مصرف  د یبر قصد خر  یرگذاریکننده  را در تأثابعاد تعامل برند مصرف  یضرور  یانقش واسطه  نیهمچن

قبلپژوهش،    نیا م  ی مطالعات  گسترش  ایرا  عمدتاً  که  طر  نیدهد،  از  را  اعتماد    یی هاواسطه  قیاثرات  و  نگرش  جمله  از 

توضمصرف »  Qiu et al., (2021)  اند. داده  حیکننده  عنوان  با  را  تأثپژوهشی  م  د ییتأ   ریچگونه  مشهور  به  یافراد    تعامل تواند 

با روش    « انجام دادند. این پژوهش پخش زنده  قیاز طر  یمحصولات گردشگر  غیاز تبل  یکمک کند؟ مورد  با برند   کنندهمصرف

طی یک    نیچ  نیآنلا  یپلتفرم آژانس مسافرت  نیعامل در بزرگتر  رانیمدمیان    پرسشنامه  406گیری در دسترس و با توزیع  نمونه 

 یتیسلبر  اعتبارسه بعد  نتایج نشان داد که    افزار ایموس استفاده شد.ها از نرموتحلیل دادهبه منظور تجزیه سال انجام شده است.  

جذاب و  بودن  اعتماد  قابل  مصرفتی)تخصص،  اعتماد  بعد  سه  بر  مثبت  طور  به  )توانا(  تأث  یرخواهیخ   ، ییکننده  صداقت(   ریو 

 زین( را  یسازمحبت و فعال  ،ی کننده )پردازش شناختمصرف  تعاملتواند سه بعد  یکننده محال، اعتماد مصرف  نیگذارد. در ع یم

ا  ینیبشیپ  بر  علاوه  مصرف  ن، یکند.  اعتماد  بعد  نسه  م  زیکننده  تأث  ن یب  یمثبت  یانجی نقش    تعامل و    ی تیسلبر  ریرابطه 

امصرف مستقیم  مثبت  ریتأث  یتیسلبر  اعتبار  ی عنی  د؛کنیم   فایکننده  غیر  و  مصرف  مستقیم  تعامل  دارد.  بر   Vermaکننده 

واسطه    -شده  لیمدل تعد  کی:  دیبرند و قصد خر  ژهیو عشق به برند بر ارزش وبرند  با    تعامل  ریتأثپژوهشی را با عنوان » (2020)

کنندگان و  میان مصرف  پرسشنامه  548گیری در دسترس و با توزیع  با روش نمونه  « انجام دادند. این پژوهش این پژوهششده

نتایج نشان داد  .  افزار ایموس استفاده شدها از نرموتحلیل دادهبه منظور تجزیه خریداران از مراکز خرید دهلی انجام شده است.  

برند به    ژه یعشق به برند و ارزش وکه تعامل با برند بر عشق به برند، قصد خرید، ارزش برند کلی تاثیر معناداری دارد. همچنین  

مرتبه دوم و عناصر    یعشق به برند و تعامل با برند، ساختارها  کندیم   دییتأ   پژوهش  نیکند. ایم  یگریانجیروابط را م  یطور کل

   شود.یم  لیتعد تیو عشق به برند با استفاده و جنس یمهم برند هستند. رابطه تعامل با نام تجار یبیترک

 مدل مفهومی  

 ها در ادامه آورده شده است.ارائه شده و فرضیه  1در شکل   Nikhashemi et al., (2023)مدل مفهومی با اقتباس از مطالعه  

 المللی مک در ایران تاثیر معناداری دارد.  : اعتبار تأیید کننده مشهور بر تعامل با برند مشتریان برند بین1فرضیه 

 المللی مک در ایران تاثیر معناداری دارد.  : اعتبار تأیید کننده مشهور بر عشق به برند مشتریان برند بین2فرضیه 

 المللی مک در ایران تاثیر معناداری دارد. : تعامل با برند بر عشق به برند مشتریان برند بین3فرضیه 

المللی مک در ایران : اعتبار تأیید کننده مشهور از طریق نقش میانجی تعامل با برند بر عشق به برند مشتریان برند بین4فرضیه  

 تاثیر معناداری دارد.

الملل ی م ک در ای ران را تع دیل : نگرش به برند تاثیر اعتبار تأیید کننده مشهور بر تعامل با برن د مش تریان برن د بین5فرضیه  

 کند.  می

 

 

 

 

 

 

 قابل اعتماد بودن 

 عشق به برند 

 تعامل با برند 

 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 جذابیت 

 تجربه و تخصص 

اعتبار تایید کننده   نگرش به برند 

 مشهور 
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 شناسی پژوهش روش

  کلیه آماری    است. جامعهشده  انجام   3پی ال اس  افزار  تحلیلی بوده و با نرم  –هدف پژوهش، کاربردی و روش آن پیمایشی  

برند بینمصرف لذا    المللی مک در فضای مجازیکنندگان  بوده است،  نفر  از صد هزار  آماری بیش  اعضای جامعه  است. تعداد 

اساس جدول مورگان،   بر  است.  نظر گرفته شده  نامشخص در  و  به    384نامحدود  است که  نمونهنمونه لازم  غیر  روش  گیری 

است.   انتخاب شده  در دسترس  استاندارد  تصادفی  پرسشنامه  پژوهش  بوده  گویه    35با    Nikhashemi et al., (2023)ابزار 

داده بودن  نرمال  بررسی  برای  از  است.  کوها  است.  اسمیرنوف    -موگروفلآزمون  اسمیرنوف    -موگروفولآزمون کاستفاده شده 

برای مقایسه برازش  نیکوئی  آزمون  با توزیع مشاهده شده است  نوعی  ها،  بودن دادههنگام بررسی یکنواخت .  یک توزیع نظری 

تر یا  اگر مقدار معناداری بزرگ شود.می  تست  05/0ها یکنواخت است در سطح خطای  که توزیع دادهفرض صفر مبتنی بر این

ها  عبارت دیگر توزیع داده به   ؛ بدست آید، در این صورت دلیلی برای رد فرض صفر وجود نخواهد داشت  ( %5مساوی سطح خطا )

 آمده است:   1نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنوف در جدول . (1392)حبیبی،  یکنواخت خواهد بود

 
 بودن متغیرهابررسی نرمال .1جدول 

 عشق به برند  اعتبار تأیید کننده مشهور  نگرش به برند تعامل با برند کل  

Z 163/0 210/0 200/0 181/0 182/0 

 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 ( Sig) داری سطح معنی

 غیرنرمال  غیرنرمال  غیرنرمال  غیرنرمال  غیرنرمال  نتیجه 

 
های مربوط به هریک از متغیرها با توزیع توان گفت که توزیع دادهداری متغیرها و کل سوالات، میبا بررسی سطح معنی

از   نرمال بودن داده  05/0نرمال متفاوت است )سطح معنی داری  به غیر  با توجه  از نرمکمتر است(.  برای    3اس  ال افزار پیها 

 ها استفاده شده است.  آزمون فرضیه

 های پژوهش یافته 

درصد فوق    2/23درصد لیسانس،    8/32تر،  درصد فوق دیپلم و پایین  7/22  ها نشان داد  ها در خصوص تحصیلات آزمودنییافته

درصد    6/27سال و    40تا    31درصد بین    44سال،    30تا    20درصد بین    4/28اند.  درصد دکترا و بالاتر بوده  4/21لیسانس و  

سال   10درصد بیشتر از    3/33سال و    10تا    5درصد بین    43سال،    5درصد کمتر از    7/23اند.  سال سن داشته   40بیشتر از  

از  اند.  سابقه آشنایی با برند مک را داشته  عاملی متغیرها    (. Ruggiero, 2004)بیشتر بود و روایی مناسبی داشتند     4/0بار 

ضرایب پایایی و روایی همگرا را    2جدول  .  شد  تحلیل عاملی از روایی همگرا و واگرا استفاده  علاوه بر    سازه  روایی  اثبات  برای

گرای خوبی برخوردار  بود، از این رو سازه از روایی هم  5/0شده بالاتر از عدد  است. شاخص میانگین واریانس استخراج نشان داده
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(.  1396محسنین و اسفیدانی،  شود )نیست، بنابراین پایایی تأیید می  7/0آلفای کرونباخ و پایایی مرکب متغیرها کمتر از    .است

 باشد.  می 7/0گزارش شده است که بالاتر از مقدار قابل قبول  926/0همچنین پایایی کل پرسشنامه 

 

 گرا، آلفای کرونباخ و پایایی مرکبروایی هم. 2جدول  

 (CR)پایایی مرکب  آلفای کرونباخ  میانگین واریانس استخراج شده متغیر

 898/0 871/0 525/0 اعتبار تأیید کننده مشهور 

 820/0 777/0 604/0 برند   تعامل با

 904/0 889/0 502/0 عشق به برند 

 788/0 708/0 537/0 نگرش به برند 

 

ی ا ب ه اختص ار    1مونوتری ت-های ساختاری، معیاری تح ت عن وان هتروتری تگیر مدلچشم  های اخیر بدلیل پیشرفتدر سال

HTMT  ارائه شده اس ت ای ن معی ار از معیاره ای پیش ین   2015در سال    2برای بررسی روایی واگرا، توسط رینگ و سارسدت

کمت ر از   HTMTمعی ار اگ ر مق ادیر . (Henseler et al., 2015)برای تشخیص روایی واگرا از کارایی بیشتری برخوردار است 

ت وان بی ان داش ت روای ی واگ رای می  3(. با توجه ب ه ج دول  1396باشد روایی واگرا قابل قبول است )حبیبی و عدن ور،    9/0

HTMT   است و نشان از تأیید این آزمون دارد. 9/0برای تمامی متغیرها کمتر از 

 
 (HTMT)روش روایی واگرا  . 3جدول 

  اعتبار تأیید کننده مشهور  برند تعامل با عشق به برند  نگرش به برند

 اعتبار تأیید کننده مشهور     

 برند   تعامل با 777/0   

 عشق به برند  784/0 874/0  

 نگرش به برند  533/0 560/0 377/0 

 

اگر مقادیر اشتراکی مثبت  شود.  استفاده می  GOFبرای تعیین برازش مدل از سه شاخص مقادیر اشتراکی، ضریب تعیین و  

می مستقل  توسط  وابسته  متغیر  تغییرات  درصد  بیانگر  تعیین  ضریب  است.  برخوردار  لازم  کیفیت  از  مدل  اعداد  باشد،  باشد. 

قابلبه  19/0و    33/0،  67/0 و ترتیب  متوسط  می  توجه،  قرار  مدنظر  اسفیدانی،  ضعیف  و  )محسنین    4جدول   (.1396گیرد 

 دهند.  های برازندگی مناسبی را نشان میشاخص

 

 
1. Heterotrait-Monotrait ratio 

2. Ringle & Sarsted 
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 . مقادیر اشتراکی و ضریب تعیین4جدول 

 متغیر
 (Communality) شاخص اشتراک 

Q2= 1-SSE/SSO 
 ارزیابی ضریب تعیین

 --- --- 364/0 اعتبار تأیید کننده مشهور 

 بیشتر از متوسط  563/0 227/0 برند   تعامل با

 قابل توجه  654/0 290/0 عشق به برند 

 --- --- 189/0 نگرش به برند 

 
از متوسط حسابی مقادیر اشتراکی و ضرایب تعیین  در نظر گرفته می  GOFبرازش کلی با معیار   شود برای محاسبه باید 

 محاسبه شده است. بنابراین:   608/0و متوسط مقادیر ضریب تعیین  267/0میانگین هندسی بگیریم. متوسط مقادیر اشتراکی 

GOF  )رابطهی 1(                         
GOF 0/402 

قوی قرار دارد، لذا    در بازه GOF شود.  توصیف می GOF به عنوان ضعیف، متوسط و قوی برای  36/0و   25/0،    01/0  مقادیر

  در   تی  معناداری  شوند. آزمونمی  آزمون  ها فرضیه   پرسشنامه،  روایی  و   مدل  برازش  تایید  از  مدل برازش کلی مناسبی دارد. پس

غیرمعنادار   اثرگذاری  صورت  غیر  در  فرضیه معنادار و  باشد  96/1  از  بیشتر   تی   آماره   است؛ اگرانجام شده  05/0  خطای  درصد

 است.تی را نشان داده   مقادیر آماره 2(. شکل 1396محسنین و اسفیدانی، است )
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 ( t آماره) ریمس بی ضرا یمعنادار .2 شکل
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 . ضرایب مسیر ساختاری 3شکل 

 

 

نرم استراپینگ در  از تکنیک بوت  اثر میانجی  ال اس  برای بررسی  اسمارت پی  آزمون  3افزار  پیشین استفاده شده است.  های 

ها با  ای همچون آزمون سوبل ارتباط بین متغیرهای مستقل و وابسته را با ارتباط غیرمستقیم بین آن برای بررسی اثرات واسطه 

  PLSکند، که با روش معادلات ساختاری  کند. آزمون سوبل توزیع را نرمال فرض میحضور متغیر میانجی با هم مقایسه می

تجزیه و  ارزیابی  برای  را  سوبل  آزمون  تحقیقات،  دلیل،  همین  به  نیست.  مطالعات  سازگار  در  ویژه  به  میانجی  اثرات  وتحلیل 

اندازی  اس رد کرده اند. به جای استفاده از آزمون سوبل، محققان توزیع نمونه اثر غیر مستقیم را راهالمعادلات ساختاری در پی

طور که در خروجی همان  .(Hair et al., 2017)قابل اجراست    3اس  ال افزار اسمارت پیاند که به صورت خودکار در نرمکرده

، ضریب تاثیر اعتبار تأیید کننده مشهور 1اس آمده است )جدول اثرات غیر مستقیم در پیوست آورده شده است(ال افزار پینرم

باشد و چون این می  425/5باشد. ضریب معناداری در این تاثیر  می  241/0 بر عشق به برند از طریق نقش میانجی تعامل با برند

درصد، اعتبار تأیید کننده مشهور بر عشق به برند از طریق نقش    95توان گفت در سطح اطمینان  بزرگتر است می  96/1عدد از  

خلاصه نتایج آزمون     5جدول    شود.تاثیر معناداری داشته است. بنابراین فرضیه ششم پژوهش تأیید می  میانجی تعامل با برند 

 ها را نشان داده است.  فرضیه 

 
1. Specific Indirect Effect 
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 ها خلاصه نتایج فرضیه .5 جدول

 نتایج  سطح اطمینان  معناداری   ضریب مسیر  هافرضیه ردیف 

 تأیید % 95 692/19 710/0 تعامل با برند  ⟵اعتبار تأییدکننده مشهور   1

 تأیید % 95 000/9 528/0 عشق به برند  ⟵اعتبار تأییدکننده مشهور   2

 تأیید % 95 806/5 340/0 عشق به برند  ⟵تعامل با برند   3

 تأیید % 95 425/5 241/0 عشق به برند  ⟵تعامل با برند ⟵اعتبار تأییدکننده مشهور   4

 تأیید % 95 699/6 176/0 تعامل با برند )نگرش به برند تعدیلگر(  ⟵اعتبار تأییدکننده مشهور   5

 

 گیری  بحث و نتیجه

 المللی مک تاثیر معناداری دارد. فرضیه اول: اعتبار تأیید کننده مشهور بر تعامل با برند مشتریان برند بین

با  برند  کننده مشهور معتبر  دییتا  کشود. یاعتبار تأیید کننده مشهور شامل قابلیت اعتماد، جذابیت و تجربه و تخصص او می

توج قابل  قابل  یهسطح  س  ت یاز  ارسال  با  است  ممکن  مصرف  ی هاگنالیاعتماد  به  نقش  معتبر  برند،  جامعه  در  کنندگان 

نها  فایا  یمثبت  نیآفرتحول  در  که  شناخت  تیکند  بر  است  عقا  یممکن  عاطفدی عقا  /دی)مثلاً  تأث)مثلاً( مصرف  ی (،    ریکنندگان 

ها باید در  جذابیت تأییدکننده مشهور متغیری مهم، به خصوص هنگام فروش کالاهای مد روز است و شرکتهمچنین    بگذارد. 

های ظاهری،  ند. جذابیت علاوه بر ویژگیها استفاده کنهنگام تبلیغات تلویزیونی یا چاپی برای جلب توجه بیشتر مشتریان از آن 

تواناییویژگی بر میهای شخصیتی و  را هم در  تأییدکننده مشهور  تواند موجب شباهت و همسانی در ذهن  گیرد که میهای 

با تجربه و    افراد مشهور  دیی از تأ   مداوماستفاده    کننده گردد و موجبات تعامل با برند را در فضای مجازی فراهم نماید.مصرف

بازار  متخصص، ارتباطات  تداع   د یبا   ی ابیدر  س  ها یدر  م  نینماد   یهاگنالیو  ارائه  مشهور  افراد  توسط  افراد    شودیکه  یافت. 

تجربه با  و  ب  یبه مجرا  متخصص  ارتباطات  برندها   نیانتقال  و  آن  شانیخود  بین  تعامل  اولین هدف    شوند. می  ل یتبد  ها و  لذا 

تی این    بوده است. آماره  المللی مککنندگان برند بیننده مشهور بر تعامل با برند مصرفاعتبار تاییدکنتاثیر    پژوهش بررسی

 Liu(، 1399امینی )های گزارش شد که موید معنادار بودن این تأثیر است. این نتیجه همراستا با نتایج پژوهش 692/19مسیر 

& Zheng (2024)  ،Nikhashemi et al., (2023)  ،Gupta et al., (2023)  ،Qiu et al., (2021)    .است پیشنهاد  بوده 

المللی مک هنگام استفاده از افراد مشهور در نقش تبلیغ کننده سعی کنند تا این نگرش و احساس را  شود مدیران برند بینمی

ته باشند  کنندگان این باور را داشکنندگان ایجاد کنند؛ زیرا اگر مصرفکه فرد مشهور، فردی صادق و راستگو است در مصرف

پردازد و این موضوع کند، کاملا صادق هست و صرفا برای گرفتن پول به تبلیغ نمیکه وی در ادعاهایی که راجع به برند می

شود مدیران برند مک در صورت بکارگیری افراد مشهور در  دهنده قابل اعتماد بودن فرد مشهور است. همچنین توصیه مینشان

شود مدیران برند  تبلیغات خود، افراد مشهوری را انتخاب کنند که جذابیت فیزیکی و ظاهری زیادی دارند. به علاوه توصیه می

از تأییدکنندگانی استفاده کنند که درباره محصولات و نام تجاری که تبلیغ میبین کند،  المللی مک در تبلیغات شرکت خود 

 دانش و آگاهی لازم را داشته باشد تا فردی متخصص تلقی شود. 

 المللی برند مک تاثیر معناداری دارد. ضیه دوم: اعتبار تأیید کننده مشهور بر عشق به برند مشتریان برند بینفر

کننده راضی برای یک برند خاص تعریف شده است، که شامل یک رابطه عشق به نام تجاری به عنوان پیوند عاطفی یک مصرف

اند. یکی از  کننده و نام تجاری است. عشق به برند را رابطه بلندمدت با مشتری تعریف کردهپر شور، وابسته و مثبت بین مصرف

درجه خود  برند  با  یکپارچگی  برند،  به  عشق  اصلی  ارزیابی  ابعاد  دارد،  مطابقت  خودش  از  فرد  تصویر  با  برند  تصویر  که  را  ای 

باشد،  می اعتماد، تخصص و جذابیت  قابلیت  تایید کننده مشهور دارای  اگر یک  ارزیابی جنبه منطقی دارد. در واقع  این  کند، 

المللی مک داشته باشد و بتواند رابطه عاطفی با این برند برقرار کند. لذا  تواند احساس یکپارچگی با برند بینکننده میمصرف
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  المللی مک بوده است. آمارهدومین هدف این پژوهش بررسی تاثیر اعتبار تأیید کننده مشهور بر عشق به برند مشتریان برند بین

(  1400گزارش شد که موید معنادار بودن این تأثیر است. این نتیجه همراستا با نتایج نظری و همکاران )  000/9تی این مسیر  

المللی مک بر جذابیت تأییدکننده مشهور تأکید  برند بین  رانیمدشود  بوده است. توصیه می   Nikhashemi et al., (2023)و  

باشند.   ارسال داشته  یک  کنندههرچه  ترغیب  پیام  باشد،  داشته  بیشتری  جذابیت  پیام  بود.کننده  خواهد  ظاهری    تر  بر  علاوه 

داشتنی هم   و دوست  استفاده شود که محبوب  تأییدکننده مشهوری  از  باید  آرایشی همچنین  برند  تبلیغ  برای  زیبا  و  جذاب 

شود که در صورت بکارگیری افراد مشهور توصیه میالمللی مک  برند بینتبلیغات و بازاریابی    رانیکه مد  شودیم   شنهادیپ   باشد. 

را داشته   لازم، دانش و آگاهی  برند آرایشی مکییدکنندگانی استفاده کنند که درباره  تأ ت خود از  لادر تبلیغات شرکت و محصو

 د. باشد تا فردی متخصص تلقی شون 

 فرضیه سوم: تعامل با برند بر عشق به برند میان مشتریان برند بین المللی برند مک تاثیر معناداری دارد. 

کنندگان در  تواند موجب مشارکت مصرفمیکنند،  یارتباط برقرار م  کنندگان با جامعه برنددر آن مصرفکه    یجامعه برند مجاز

دیدگاه بروز  و  برند  شود.  جامعه  رفتاری  مجاز  یان کنندگمصرفهای  برند  اجتماعات  در  تما  یکه  دارند،  که    ل یمشارکت  دارند 

کنندگان با تعامل در فضای مجازی  ارتباطات میان مصرف کنند.  جاد یکنندگان در جامعه امصرف  ر یبا برند و سا  د یشد  یارابطه 

از طریق این تعامل شور و اشتیاق و رابطه عاطفی بین برند و مصرفبهبود می برقرار مییابد و  شود. لذا سومین هدف  کننده 

گزارش شد که موید    806/5تی این مسیر    المللی مک بوده است. آمارهپژوهش بررسی تاثیر تعامل با برند بر عشق به برند بین

پژوهش نتایج  با  همراستا  نتیجه  این  است.  تأثیر  این  بودن  حقیقیمعنادار  ) های  قاسمی  و  میربرگ  1401نسب  و  غزالی   ،)

(1399  ،)Nikhashemi et al., (2023)    وVerma (2020)    .المللی  بازاریابی برند بین  رانیکه مد   شودیم  شنهادیپ بوده است

های جامعه برند شرکت دهند تا احساس بهتری در مورد برند داشته باشند. همچنین توصیه کنندگان را در فعالیتمک مصرف

کنندگان تشریح کنند و نشان دهند که  های خاص و منحصربفرد برند را برای مصرفشود مدیران برند آرایشی مک، ویژگیمی

 ها هنگام تعامل با برند در فضای مجازی و خرید برند موردنظر لذت ببرند. این برند خاص است تا آن

مشتریان برند فرضیه چهارم: اعتبار تأییدکننده مشهور از طریق نقش میانجی تعامل با برند بر عشق به برند میان  

 المللی برند مک تاثیر معناداری دارد.بین

با استفاده    ابانیبازار  ن،یکنندگان و برند است، بنابرامصرف  نی ب  یتجربه تعامل   کیتوسعه    ،یتعامل جامعه برند مجاز  پایه مرکزی

مجاز برند  جوامع  ارزش   ینیآفرهم  یهاتیفعال  ندیفرآ  توانندیم  یاز  تسهمانند  را  برند  و  جذابیت  کنند  لیها  میان،  این  در   .

افراد مشهور با تخصص شناخته شده  کنندگان و برند موثر باشد. همچنین  تواند در تعاملات بین مصرفتأییدکننده مشهور می

تخصص مرتبط خود   لیدارند که به دل  یاطلاعات محصول نسبت به افراد مشهور  یادآوریبر    یتریقو  ریخود تأث  یهانه یدر زم

ن شده  بنابراستندیشناخته  مشهور  ن، ی.  آن  یافراد  تخصص  رسکه  به  م  تیمها  تعامل می  شود،یشناخته  موجب    توانند 

  ی هااستفاده از مارک  قیطر  زها و باورها اشود و ارزش یم  دیتأک  تیکه در آن بر شخص  یکنندگان با برند در سطح شخصمصرف

لذا چهارمین هدف پژوهش بررسی تاثیر اعتبار تأییدکننده مشهور بر عشق به برند از طریق نقش    گردند.  شوند یم  انیخاص ب

بین برند  مشتریان  میان  برند  با  تعامل  نتایجمیانجی  با  همراستا  نتیجه  این  است.  بوده  مک   ,.Nikhashemi et al المللی 

شود مدیران تناسب بین حرفه و تخصص فرد مشهور و محصول تبلیغ شده را رعایت کنند. در  توصیه میبوده است.    (2023)

 شودیم  توصیههمچنین    این زمینه حتما باید از فردی استفاده شود که در زمینه آرایشی و زیبایی تخصص لازم را داشته باشد.

بازاریابی برند مک، از تأییدکننده مشهوری استفاده کنند که تجربه استفاده از کالای تبلیغ شده را داشته باشد و در    رانیکه مد

این   این زمینه دارای دانش کافی باشد. تأییدکننده مشهور باید توانایی تشریح کالای تبلیغ شده را به خوبی داشته باشد. در 

 که یک برند آرایشی است را هم داشته باشد. راستا تأییدکننده مشهور باید متخصص باشد و صلاحیت تبلیغ برند مک 

المللی برند فرضیه پنجم: نگرش به برند تاثیر اعتبار تأییدکننده مشهور بر تعامل با برند را میان مشتریان برند بین

 کند.مک تعدیل می
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تبل به  نسبت  زمان  غاتینگرش  برندها  منابع  یو  از  مصرف  یکه  مکه  معتبر  را  آن  برایکنندگان  پ   یدانند  استفاده    امیانتقال 

کنندگان با  تواند تاثیر بیشتری بر تعامل مصرف. قابل اعتماد بودن تاییدکننده مشهور میابدییم   شیشود، به طور مثبت افزایم

ه جذابیت ب  تواند این تاثیر را افزایش دهد. کنندگان به برند دارند میشود و نگرشی که مصرفهای مجازی میبرندها در شبکه 

تأ دوست   زانیم مصرف   دکنندگانییداشتن  اندازهتوسط  در  و  دارد  اشاره  هدف  ضرورامیپ   یاثربخش  یریگکنندگان  است.   یها 

به احتمال ز. آنرندیگیمنبع قرار م  ریتحت تأث  شتریشوند، ب  ییخواهند با منبع شناسایکه م  یافراد زمان افراد  ادیها  که    یبا 

توان نتیجه گرفت که تأییدکننده  این فرضیه در این پژوهش تأیید شده است لذا می  کنند. یم   یپنداردوستشان دارند همذات

برند جذابیت  المللی بین  مشهور  یا  است  آورده  وجود  به  جذابیت  حیث  از  مشتریان  ذهن  در  را  مطلوبی  نگرش  وی  مک  های 

  ک یتوسعه    ، یتعامل جامعه برند مجاز  پایه مرکزی  کنندگان در فضای مجازی تاثیر داشته باشد. توانسته بر تعامل برند با مصرف

تعامل برند  مصرف  نیب  یتجربه  و  برند  کنندگان  به  نگرش  بنابراکه منشأ  برند مجاز  ابانیبازار  ن،یاست،  از جوامع  استفاده   یبا 

. به همین ترتیب تأییدکنندگان مشهور برند مک  کنند  لیها و برند را تسهمانند ارزش   ینیآفرهم  یهاتیفعال  ندیفرآ  توانندیم

اند موجب تعامل با برند در فضای مجازی شوند و همچنین با  های تخصصی در زمینه آرایشی هستند توانسته که دارای تجربه

لذا پنجمین هدف پژوهش بررسی  کنندگان، این تاثیرگذاری تقویت شده است.  توجه به تجربیات قبلی و نگرش مطلوب مصرف

المللی مک بوده است. این  تاثیر اعتبار تأییدکننده مشهور بر تعامل با برند با تعدیلگری نگرش به برند میان مشتریان برند بین

بوده است.    Gupta et al., (2023)و    Nikhashemi et al., (2023)(،  1402نتیجه همراستا با نتایج شیرخدایی و همکاران )

بازاریابی برند مک، پیش از انتخاب تأییدکننده مشهور برای تبلیغات خود به این نکته توجه نمایند    رانیکه مد  شودیم   شنهادیپ 

که فرد مشهور از چه میزان محبوبیت و اعتمادی نزد مردم برخوردار است، چه میزان در میان عموم مردم شناخته شده است و  

بازاریابی برند مک باید، قبل از انتخاب تأییدکننده مشهور جهت تبلیغات برند    رانیمداز اعتبار و شهرت خوبی برخوردار است.  

تواند باعث ایجاد  های غیر اخلاقی یا غیر قانونی دخالتی نداشته است، زیرا این میخود، آگاه باشند که فرد مشهور در فعالیت

تواند باعث بدنامی برند شده و تاثیر منفی بر تعامل با مشتریان برند  کننده گردد و این عامل مینگرش منفی در ذهن مصرف

توصیهالمللی مک  بین باشد.  داشته  مجازی  فضای  مد  شودیم  در  از مدل  رانیکه  ویژگیبرند مک  دارای  های  های جذاب که 

با   متناسب  باید  مشهور  تأییدکننده  زندگی  سبک  و  هوش  محبوبیت،  کنند.  استفاده  هستند  مناسب  سن  و  فیزیکی  ظاهری، 

مصرف و  نگرش  بدن  شکل  بدن،  اندام  چهره،  همچنین  باشد.  فریبندگی  هامشخصه کنندگان  و  توازن  مانند  نامشهود  ی 

دلیل این    ؛ کنندافراد جذاب از نظر جسمی تغییر نگرش را تسهیل میتأییدکننده مشهور باید مناسب با برند آرایشی مک باشد.  

می تأثیر  اطلاعات  پردازش  بر  که  است  تحریک  افزایش  ویژگیامر  از  همچنین  جذابیت  شباهت،  گذارد.  مانند  دیگری  های 

مهارت استآشنایی، دوست داشتن،  تشکیل شده  زندگی  بر  های فکری، شخصیت و سبک  باید  برند مک  رو مدیران  این  از   ،

از افراد متخصص در زمینه   رانیکه مد  شود یم  شنهاد یپ های ذکر شده در مورد انتخاب تأییدکننده مشهور تمرکز کنند.  ویژگی

نیز  محصول  خوب  کیفیت  از  ادراک  باعث  مشهور  تأییدکننده  تخصص  که  این  دلیل  به  کنند،  استفاده  بهداشتی  و  آرایشی 

کنندگان و مخاطبان هدف خود را به  و بازاریابان برند مک، قبل از تبلیغات، ابتدا مصرف  رانی که مد  شودیم   شنهادیپ شود.  می

آن  ادراکات  از  و  کنند  شناسایی  تأییدکننده مشهور خوبی  انتخاب  به  اطلاعات کسب شده  از  استفاده  با  شوند. سپس  آگاه  ها 

آن و  نمایند  ایجاد  مثبتی در ذهن مخاطبان خود  نگرش  بتوانند  تا  پرداخته  تعامل در فضای  مناسب  و  به خرید  ترغیب  را  ها 

 مجازی نمایند. 

 منابع 

)اسماعیل .1 ف.،  زاهدی،  و  افراخته، س.،  ح.،  ایزدی،  م.،  بر  1397پور،  تبلیغات  در  مشهور  تاییدکننده  اثربخشی  تاثیر   .)

 BMR.2020.22856.1611/10.22051. 107-140، 16، شماره 5، دوره مدیریت برندتصویر برند مورد تبلیغ. 

پریشان، ف.  .،عم.  حسینی،  ، شاه.آقازاده، ه .2 تهران. 1394)  ،و  تلفن همراه در  برند خریداران گوشی  به  (. بررسی عشق 

 .  146-158، 38، شماره 10دوره ، علوم مدیریت در ایران
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