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)آزمون مدل  یافراد مشهور ورزش گذاریمدل صحه یطراح
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گذاری افراد مشهور ورزشی )آزمون مدل وانگ در هدف از این پژوهش، طراحی مدل صحه
محصولات لبنیاتی شرکت میهن( بود. پژوهش حاضر، توصیفی از نوع همبستگی و مبتنی بر 

دادند که کنندگانی تشکیل میمدلسازی معادلات ساختاری بود. جامعه آماری این تحقیق را مصرف
محصولات لبنیاتی شرکت میهن را )محصولاتی که توسط ورزشکارانی از جمله سید مهدی 

گذاری شده بود( خریده بودند. در این تحقیق حجم نمونه مبتنی رحمتی و مهدی مهدوی کیا صحه
صورت در نفر برآورد شد که به SPSS Sample Power 362افزار برآورد حجم نمونه بر نرم

( استفاده 2212گیری متغیرها از پرسشنامه وانگ و همکاران ). برای اندازهدسترس انتخاب شدند
ترتیب از روایی صوری و روایی سازه و گردید. جهت اطمینان از روایی ابزارهای مورد استفاده به
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سازی معادلات ها از مدلها از آلفای کرونباخ و برای آزمون فرضیهجهت اطمینان از پایا بودن آن
 ستفاده شد. ساختاری ا

 یتجرب ی( با الگوکی)تئور ینظر یالگوهای تحقیق، با حذف مسیرهای غیرمعنادار بر مبنای یافته
صورت مستقیم بر اعتبار برند همچنین مشخص شد اعتبار منبع به .تشخیص داده شد سازگار

(737/2  =β ،147/34  =t( قصد خرید ،)223/2  =β ،122/1  =t( و نگرش به برند )674/2  =β ،
633/24  =tو نگرش به برند به )( 172/2صورت مستقیم بر قصدخرید  =β ،326/11  =t تأثیر )

دارد. علاوه بر این، نقش میانجی نگرش به برند در ارتباط بین اعتبار منبع و قصد خرید معنادار بود 
(377/2  =β ،126/12  =tدر مقابل تأثیر اعتبار برند .) ( 271/2بر قصد خرید  =β ،463/1  =t و )

( به لحاظ β ،762/2  =t=  247/2گر درگیری در ارتباط بین اعتبار برند و قصد خرید )نقش تعدیل
میهن در انتخاب افراد مشهور ورزشی جهت  آماری معنادار نبود. بنابراین نتیجه لازم است شرکت

ا که شامل سه عامل جذابیت، قابل اعتماد بودن و گذاری محصولات لبنیاتی خود اعتبار منبع رصحه
 عنوان مبنای انتخاب درنظر بگیرد. تخصص است به

 
گذاری، قصد خرید و نگرش کننده، صحهافراد مشهور، اعتبار منبع، درگیری مصرف واژگان کلیدی:

 به برند.
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 مقدمه 
 گذاشته هنر و اقتصاد دانش عرصه به اجتماعی، پا جدید هایارزش کردن مطرح با ورزش

 مدنآ وجودبه و احساسات موجب برانگیختن تحول این از ناشی پنهان و پیدا هایجذابیت. است
 دستیابی منظوربه طوریکهبه است، شده ورزش به نسبت جوامع بین تمامی در خاصی هایگرایش

 گذاریصحه مختلفی به طور خاصبازاریابی  هایفرصت از هاشرکت جهانی، تجارت به مؤثر
(. 1422گیرند )نظری، محمودی، قربانی و فخری عنایت، می بهره ورزشکاران توسط محصولات

شود که توسط فرد مشهور با هدف متقاعد یک استراتژی بازاریابی معتبر قلمداد می 1گذاریصحه
از  هاشرکت از حاضر بسیاری(. و در حال 2222، 2شود )هاردیانوایتیکردن مشتریان استفاده می

 (. 2222، 3آتی -کنند )گیورلجهت تبلیغ محصولات خود استفاده می این سیاست
توان ای میگذاران را بر دو مبنای میزان اشتهار و نوع فعالیت حرفهبراساس ادبیات تحقیق صحه

گذار لیت صحهگذار از بعد دامنه نفوذ و در بعد نوع فعابندی کرد. در بعد اشتهار صحهدسته
گذاری توسط در این بین صحه شود،کند تعریف میای که در آن فعالیت میبراساس حرفه

شود ها توسط آنها انجام میگذاریدرصد صحه 62های مشهور ورزشی مبنی بر اینکه چهره
قهفرخی،  دوست گذاری است )حسنی، گودرزی، جلالی فراهانی و علیترین نوع صحهغالب
که ورزشکاران مشهور تأثیر مثبت بیشتری بر نگرش مردم دارند، میزان وفاداری  (. چرا1377

گذاری محصولات توسط دهند و اینکه با صحهکنندگان را به یک برند خاص افزایش میمصرف
(. شایان ذکر 2212، 4گیرد )بهنوش، نیلر و دیکسوناین افراد فرایند انتقال معنا بهتر صورت می

. فروشنده از است هدف انیگذاران و مشترمل سه بخش فروشندگان، صحهشا یگذارصحهاست 
گذار محصول را امتحان و کند؛ صحه یابیارز ایستفاده ا که محصول او را خواهدیگذار مصحه

 دینمایم بیصول ترغمح توجه به یهدف را برا انیگذار مشترو سرانجام صحه کندیاستفاده م
 (. 1722، 1)اسپک، شومن، تامپسون

کنندگان تهیه و انتشار منظور نفوذ در مصرفهای که بههمه پیام ٦بر مبنای نظریه اعتبار منبع
گذارند، در مقابل عوامل خاصی درکار هستند که اثر آنها را افزایش یابند به یک اندازه تأثیر میمی
 لتون،یهم -کلر و،یل ،یلدهند )شود و یا تأثیرات آنها را کاهش میدهند یا مانع تأثیر آنها میمی

 ۸(. اولین اصل نظریه اعتبار منبع، تخصص2222، ۷ونزیاوترو و است -زیوازکو دال،یپاترسون، و

گذار دارد )وانگ و ای از مهارت، دانش و آگاهی است که فرد صحهاست. تخصص درجه
اعتماد، نگرش  طور مثبت بر سطح(، همچنین نوعی صلاحیت منبع است که به2212، ۹بوماسچین

(. 2227، ۱۰کتویو ها نزیمارت -دامرون مرز،یسگذارد )کننده تأثیر میبه برند و قصد خرید مصرف

                                                           
1. endorsement 
2. Hardianawati 
3. Gurel-Atay 
4. Behnoosh, Naylor & Dickson 
5. Speck, Schumann, Thompson 
6. source-credibility theory 
7. Lee, Liu, Keller-Hamilton, Patterson, Wedel, Vázquez-Otero & Stevens 
8. expertise 
9. Wang & Scheinbaum 
10  . Simmers, Damron-Martinez & Haytko 
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کننده متوجه که مصرف ( زمانی2222) ۱هولمز و استروتونهای مطالعه آموس، مبنای یافتهبر
یغ انجام احتمال زیاد تبلگذار دارای سطح بالایی از تخصص است بهشود فرد مشهور صحهمی

است که تحقیقات  2دومین اصل نظریه اعتبار منبع قابل اعتماد بودن کند.گرفته او را متقاعد می
های عنوان ویژگیاند و از آن بهگذشته آن را فرایند انتقال معنا در تأیید افراد مشهور تعریف کرده

مصرف کنندگان قابل گذار داراست و توسط برند که صحهباورپذیر بودن و صادق بودن نام می
که  ( زمانی2217) ٤نزیو کال ویلورد، پوترهای مطالعه )(. بر مبنای یافته2212، ۳مشاهده هست )روی

احتمال زیاد او پیام کننده به این نتیجه برسد منبع ارسال کننده پیام قابل اعتماد است بهمصرف
است )وانگ و  1منبع جذابیت کند. سرانجام سومین اصل نظریه اعتباردریافت شده را باور می

طور مستقیم بر (. جذابیت معرف ظاهر فرد، آراستگی و زیبایی فرد است و به2212بوم، اسچین
شود کننده پیام میگذارد و موجب افزایش قصد خرید دریافتاثربخشی پیام ارسال شده تأثیر می

 (. 2222)آموس و همکاران، 
 یمدل اعتبار منبع محتمل است باعث افزایش ارتقاهای موصوف در شایان ذکر است مؤلفه

نگرش به (. 2212بوم، گذاری شده شوند )وانگ و اسچینکننده نسبت به برند صحهنگرش مصرف
نسبتاً  یِابیارز کیعنوان به تواندیکننده است که ممفهوم مهم مرتبط با رفتار مصرف کی، ٦برند

(. 1372د )فلاحی و سلیمانی، کننده بشوفتار مصرفر تیمنجر به تقو ،ینام تجار کیاز  داریپا
گذاری یک فرد مشهور تأثیر مثبتی بر دهد نگرش به برند از طریق صحهتحقیقات گذشته نشان می

 ،یچاواد؛ 2217، ۸لرویو م نیوسایتورتورا، ه ،یکوکو، فورود؛ 2222، ۷محصول دارد )گونگ
های نامبرده در مدل اعتبار منبع، احتمالاً براین، مؤلفه(. افزون 2221، ۹یریو واتک شوانتایو ا،یروثیث

عنوان (. اعتبار برند به2212بوم، شوند )وانگ و اسچینمنجر به افزایش اعتبار برند نیز می
کنندگان شود و مستلزم آن است مصرفباورپذیری اطلاعات منتقل شده توسط برند تعریف می

اردم، مایل به ارائه مستمر آنچه وعده داده شده را دارد )درک کنند که برند موردنظر توانایی و ت
گذار متعاقباً به برند دهند اعتبار صحه(. تحقیقات گذشته نشان می2226، ۱۰لایو والنزو تیاسو

 ؛2221، ۱۱کند )لی، چانگ و ژانگشود و از این جهت اعتبار آن افزایش پیدا میمنتقل می
 (.2221، ۱۲و مرونکا رزیرامومنیه

علاوه بر این، شواهدی وجود دارد دال بر اینکه نگرش به برند و اعتبار برند محصولات 
کننده را به همراه دارد )وانگ و گذاری شده توسط فرد مشهور افزایش قصد خرید مصرفصحه

                                                           
1. Amos, Holmes & Strutton 
2. trustworthiness 
3. Roy 
4. Lord, Putrevu & Collins 
5. attractiveness 
6. brand attitude 
7. Gong 
8. Cuomo, Foroudi, Tortora, Hussain & Melewar 
9. Chavadi, Sirothiya, Vishwanatha & Yatgiri 
10. Erdem, Swait & Valenzuela 
11. Lee, Chang & Zhang 
12. Huaman-Ramirez & Merunka 
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کند چرا قصد خرید نوعی تصمیم است که بررسی می ،۱(. قصد خرید2212بوم، اسچین
 (.2222، ۲وانگ و سوتار گن،یهار سمولر،یوکند )را خریداری مینده یک برند خاص نکمصرف

دهد ارتباط مثبتی بین نگرش به برند و اعتبار برند محصولات تحقیقات گذشته نشان می
، 2222، ۳یو عل انگیصلامح،  ت،های مامون،ال ،یلیلگذاری شده با قصد خرید وجود دارد )صحه

 (.2214، ٤سوکی
، با محصول یا خدمت ارائه شده یک عامل مؤثر ٥کنندهشدن مصرفسرانجام اینکه درگیر 

طور غیرمستقیم بر روابط اعتبار منبع و نتیجه آن که برآمده از کننده بهاست، چرا که درگیری مصرف
کننده اشاره به (. درگیری مصرف2212بوم، گذارد )وانگ و اسچینتأیید فرد مشهور است تأثیر می

ها و علایق مشتریان دارد ت یا خدمات خاص براساس نیازها، ارزششده محصولااهمیت درک
(. و زمانیکه مشتریان با محصول درگیر شوند تمایل بیشتری از خود برای 2222، ٦بیو ب دویچالیم)

 (.2221، ۸؛ حسین، ادنان و خان2221، ۷ینیوکیو لاک کوسیددهند )وفاداری و قصد خرید نشان می
2221.) 
کننده اثرات نگرش به برند و اعتبار برند بر قصد خرید درگیری مصرفدر نتیجه ممکن است  

محصول یا خدمات را تعدیل کند. با این حال باید بررسی شود در چه سطحی از درگیری این 
 دهد. اتفاق رخ می

چیزی هیچ»شود با اقتباس از آنچه که بیان شد و با علم به اینکه در تبلیغات به کرات گفته می
اند که صرف استفاده از گران حوزه تبلیغات هشدار دادهاما پژوهش ،«۹فروشدلبریتی نمیمانند س

، ۱۱)تیلور« ۱۰لزوماً دستورالعملی برای موفقیت نیست»گذاری محصولات افراد مشهور جهت صحه
ها توسط افراد مشهور ضعیف بوده است، با (؛ و در پنج سال گذشته تبلیغات برخی از شرکت2216

درصد از تمامی  12طور سنتی معادل درصد از تمامی تبلیغات تلویزونی که به 22این حال 
(، لازم است 2212بوم، شود به افراد مشهور اختصاص دارد )وانگ و اسچینهای تبلیغاتی میهزینه

گذاری است بر نتیجه های منبع ارسال کننده پیام که همان صحهمشخص شود کدامیک از جنبه
گذارد. شایان ذکر شامل اعتبار برند، نگرش به برند و قصد خرید است اثر میگذاری که صحه

گذاری افراد مشهور ارائه مدلی برای صحه 2212بوم در سال تر توسط وانگ و اسچیناست پیش
های گیرد. اما مدل موصوف با محوریت فرودگاهشده است که همه جوانب مطرح شده را در برمی

هور هنری و ورزشی که اصلیتی آمریکایی، استرالیایی، انگلیسی، تایوانی، المللی، افراد مشبین
ای )جنوبی( و ساحل عاجی دارند آزمون شده است. از آنجائی که منبع آرژانتینی، برزیلی، کره

                                                           

1. purchase intention 

2. Weismueller, Harrigan, Wang & Soutar 

3. Lili, Al Mamun, Hayat, Salamah, Yang & Ali 

4. Suki 

5. consumer’s involvement 
6. Michaelidou & Dibb 

7. Dikčius & Ilciukiene 

8. Adnan & Khan 

9. Nothing Sells Like Celebrity 

10. not necessarily a recipe for success 

11. Taylor 
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رسد افراد مشهور هنری و ورزشی به یک نظر میگذاری تأثیر دارد، بهگذاری بر نتیجه صحهصحه
گذاری تأثیر نداشته باشند. از طرفی جوامعی که مدل نامبرده در آن آزمون هاندازه بر نتیجه صح

توان نتایج لذا نمی های فرهنگی و اجتماعی هستند.شده است با سایر جوامع احتمالاً دارای تفاوت
برآمده از این تحقیق را به جامعه ایرانی که دارای خصوصیات خاص فرهنگی و اجتماعی است 

تیجه لازم است چنین مدلی که مبتنی بر نظریه اعتبار منبع است در سایر جوامع و به تعمیم داد. در ن
 اند مجدداً طراحی و آزمون شود. دنبال آن با محوریت سایر افراد مشهور که از پیش تفکیک شده

ها در شناخت اینکه یک تواند به مدیران بازاریابی شرکتاست انجام چنین پژوهشی می گفتنی
-کننده و نتیجه صحههایی باید داشته باشد تا بر مصرفذار مشهور ورزشی چه ویژگیگفرد صحه

توانند به دلایل موفقیت ها میکند. از طرفی با انجام آن شرکتگذاری تأثیر مثبت بگذارد کمک می
ببرند و در گذار پیگذاری شده برحسب منبع صحهو عدم موفقیت محصولات و خدمات صحه

توانند با اقدامات مقتضی نقاط ضعف احتمالی را شناسایی و مرتفع کنند. سرانجام اینکه نتیجه می
کند تا بهتر تصمیم بگیرند که آیا در ها و مدیران بازاریابی کمک میاین تحقیق به مدیران شرکت

 گذار ورزشی استفاده بکنند یا خیر و یا اینکه با وجود چنین شرایطی نیازیتبلیغات خود از صحه
است  گفتنیگذاری دارند یا خیر. گذاری در بخش تبلیغات با محوریت صحهسرمایهبه تداوم یا عدم

ارائه  2212بوم در سال تر توسط وانگ و اسچینمدل اعتبار منبع که پیش نحوه تعامل بین اجزای
شود با این شده است به شرح جدول زیر است و در تحقیق حاضر نیز همین مدل آزمون می

های فرهنگی و اجتماعی وت که محتوای سنجش متغیرهای تحقیق مبتنی بر ویژگیتفا
کنندگان ایرانی مجدداً رواسنجی و اعتبارسنجی شد و صرفاً جامعه افراد مشهور ورزشی مصرف

 گذار درنظر گرفته شد. عنوان صحهبه
 

 
 

 : مدل مفهومی اعتبار منبع8شکل 
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 شناسی پژوهشروش
اختاری است و از پژوهش حاضر توصیفی از نوع همبستگی و مبتنی بر مدلسازی معادلات س 

های این تحقیق به صورت میدانی شود. دادهتحقیقات کاربردی محسوب می لحاظ هدف نیز جزو
نامه گردآوری شد. جامعه آماری این تحقیق را مصرف کنندگانی تشکیل و با استفاده از پرسش

ت لبنیاتی شرکت میهن را )محصولاتی که توسط ورزشکارانی چون سید مهدی دادند که محصولا
گذاری شده بود( خریداری کرده بودند. در این صحه 1377رحمتی و مهدی مهدوی کیا در سال 

نفر برآورد  SPSS Sample Power 362افزار برآورد حجم نمونه تحقیق حجم نمونه مبتنی بر نرم
)شایان ذکر است این برآورد مبتنی بر پارامترهای سطح  انتخاب شدندصورت در دسترس شد که به
مدل معادلات ساختاری انجام  -و نوع آزمون 22دو دامنه، توان آزمون  -، نوع آزمون21/2اطمینان 

های اعتبار منبع، اعتبار برند، نگرش به برند، شد(. جهت سنجش متغیرهای تحقیق از پرسشنامه
گویه داشت  33( که در مجموع 2212بوم )کننده وانگ و اسچینفقصد خرید و درگیری مصر

کنندگان برند ایرانی )محصولات لبنی میهن( استفاده شد. از آنجائی که در این تحقیق از مصرف
استفاده شد و در آن بر افراد مشهور ورزشی که محصولات موصوف را تبلیغ کرده بودند تأکید شد، 

با کمک مترجم زبان انگلیسی به فارسی برگردانده شد و پس از آن برای  های نامبردهابتدا پرسشنامه
کند به انگلیسی برگردانده شد اطمینان از اینکه آنچه ترجمه شده است محتوا را به درستی نقل می

عنوان ترجمه نهایی لحاظ شد. پس از آن پرسشنامه در و مجدداً متن انگلیسی به فارسی ترجمه و به
از اساتید مدیریت ورزشی قرار گرفت تا جهت سازگاری با اهداف تحقیق و  نفر 12اختیار 

محوریت جوامع موصوف روایی صوری آن بررسی شود. سپس نظرات کارشناسی آنها در صورت 
سؤالات )محتوای سؤالات( بدون اینکه ساختار پرسشنامه تغییر پیدا کند اعمال شد. در ادامه تعداد 

کنندگان برند میهن توزیع از پایا بودن ابزار مورد استفاده بین مصرفپرسشنامه جهت اطمینان  42
گردید و پس از اطمینان از پایا بودن آن با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ )پایایی کل برابر با 

کنندگان محصولات لبنی میهن توزیع شد نفر از مصرف 422بود( پرسشنامه نهایی بین  243/2
ای شد تلفات پرسشنامهپرسشنامه بیشتری توزیع شد این بود که احتمال داده می)دلیل اینکه تعداد 

پذیری کم نشود و نتایج کل نمونه در تحلیل لحاظ وجود داشته باشد و برای اینکه قدرت تعمیم
است علاوه بر روایی صوری، روایی سازه ابزار تحقیق مجددا  گفتنیشده باشد این کار انجام شد(. 

سرانجام جهت تجزیه و تحلیل (. 3و  2نتایج گزارش شده در جداول شماره محاسبه شد )
های تحقیق از دو رویکرد آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده شد. در بخش آمار توصیفی یافته

های گرایش به مرکز و گرایش به پراکندگی و همچنین شکل توزیع و در بخش آمار از شاخص
 1ها در سطح خطای است این تحلیل گفتنیدلات ساختاری استفاده شد. سازی معااستنباطی از مدل

 انجام گرفت.  3و  23های به ترتیب نسخه Smart PLSو  SPSSافزارهای درصد و با کمک نرم
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 های پژوهشیافته
های تحت بررسی مبتنی متغیرهای شناختی نمونههای جمعیت، توصیف ویژگی1 جدول

 باشد:  درماه و سطح تحصیلات می جنسیت، سن، میزان درآمد
 

 های تحت بررسیشناختی نمونههای جمعیت: توصیف ویژگی8جدول 
 آماره گروه متغیر

 درصد تعداد

 2/62 224 مرد جنسیت
 2/37 136 زن

 سن

 6/11 16 سال 21کمتر از 
 7/36 132 سال 31 -21
 7/26 77 سال 41 -36
 6/12 67 سال 11تا  46

 2/2 2 سال 11 بیش از

 درآمد در ماه زانیم

 7/27 127 میلیون تومان 3کمتر از 
 1/33 117 میلیون تومان 1تا  3
 6/22 123 میلیون تومان 2تا  1

 6/2 31 میلیون تومان 2بیش از 

 سطح تحصیلات

 3/1 17 تردیپلم و پایین
 3/32 127 کاردانی

 7/11 126 کارشناسی
 6/2 31 کارشناسی ارشد

 2/4 11 دکتری
 

ول میانگین ، توصیف متغیرهای تحقیق ارائه شده است. مطابق نتایج این جد2در جدول 
انحراف معیار  اعتبار برند بالاتر از حد وسط است. از طرفی مقادیر شاخص متغیرهای تحقیق به جز

سرانجام اینکه ی قرار دارد. دهد پراکندگی نمرات حول محور میانگین در سطح پاییننشان می
ها در سطح پایینی قرار دارد در های شکل توزیع نشان داد میزان چولگی و کشیدگی دادهشاخص

 کند.ها از یک توزیع نسبتاً طبیعی )نرمال( پیروی میتوان گفت توزیع دادهنتیجه می
 

 : توصیف متغیرها5جدول 
 کشیدگی کجی انحراف معیار میانگین متغیر

 -612/2 -267/2 717/2 246/3 اعتبار منبع
 -616/2 166/2 726/2 224/2 اعتبار برند

 -367/2 -214/2 231/1 273/3 نگرش به برند
 -642/2 -222/2 271/1 162/3 گذاری شدهقصد خرید برند صحه

 -272/2 -231/2 227/1 121/3 درگیری ذهنی
 

 قیمحتوا از طر یی)روا محتوا ییروا ،ییاز سه نوع روا یرگیابزار اندازه ییروا دییجهت تأ
)که با استفاده از میانگین واریانس  1همگرا ییروا ،قرار گرفت( دییاز خبرگان مورد تأ ینظرسنج

                                                           

1. Convergent Validity 
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لارکر سنجیده شده  و فورنل )با استفاده از روش 2واگرا ییو رواسنجیده می شود(  1استخراج شده
 (.3است( استفاده شده است )جدول 

 

 سازه متغیرها: بررسی روایی 8جدول

 وضعیت بار عاملی tآماره  متغیر آشکار متغیر پنهان

 اعتبار منبع

EM_1 227/17 624/2 مطلوب 
EM_2 174/31 711/2 مطلوب 

EM_3 434/24 673/2 مطلوب 

EM_4 221/16 633/2 مطلوب 

EM_5 726/12 614/2 مطلوب 

EM_6 411/17 667/2 مطلوب 

EM_7 636/23 722/2 مطلوب 

EM_8 771/27 714/2 مطلوب 

EM_9 771/34 721/2 مطلوب 

EM_10 767/31 221/2 مطلوب 

EM_11 763/31 221/2 مطلوب 

EM_12 112/21 721/2 مطلوب 

 اعتبار برند

EB_1 171/27 722/2 مطلوب 

EB_2 226/22 764/2 مطلوب 

EB_3 161/27 722/2 مطلوب 

EB_4 413/32 722/2 مطلوب 

EB_5 376/31 773/2 مطلوب 

EB_6 214/32 734/2 مطلوب 

EB_7 642/42 722/2 مطلوب 

 نگرش به برند
NB_1 223/12 227/2 مطلوب 

NB_2 372/12 767/2 مطلوب 

NB_3 221/26 721/2 مطلوب 

 مطلوب GH_1 422/67 277/2 قصد خرید برند

GH_2 326/23 724/2 مطلوب 

 درگیری ذهنی

DR_1 231/12 242/2 مطلوب 

DR_2 272/12 213/2 مطلوب 

DR_3 62336 217/2 مطلوب 

DR_4 724/62 263/2 مطلوب 

DR_5 314/31 222/2 مطلوب 

DR_6 477/47 241/2 مطلوب 

DR_7 122/41 242/2 مطلوب 

DR_8 112/17 712/2 مطلوب 

DR_9 724/17 664/2 مطلوب 
 

                                                           

1. Average Variance Extracted (AVE) 

2. Divergent Validity 
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 ییایپا بیکرونباخ و ضر یآلفا بیضر اریاز دو مع زیپرسشنامه ن ییایپا نییبه منظور تعو 
 (. 4)جدول  شد استفادهمرکب 

 
 گیری های اندازهمدل روایی و پایایی : ضرایب4جدول 

 میانگین واریانس استخراج شده پاپایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیرها

 116/2 727/2 714/2 اعتبار منبع

 121/2 722/2 222/2 اعتبار برند

 712/2 224/2 222/2 به برندنگرش 

 212/2 271/2 266/2 گذاری شدهقصد خرید برند صحه

 614/2 744/2 733/2 درگیری ذهنی

 
 مقادیر گزارش شده در جدول فوق نشان از تأیید پایایی و روایی همگرای متغیرهای تحقیق دارد.

بود، میانگین  7/2متغیرها بیشتر از دلیل اینکه مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای تمامی به
 بررسی ، نتایج1بود. همچنین در جدول  1/2واریانس استخراج شده برای تمامی متغیرها بالاتر از 

سازه تأیید گردید، چرا که هر  مناسب واگرای واگرا ارائه شده است. مطابق این نتیجه روایی روایی
  های دیگر.زهبیشترین تعامل را با خود دارد تا با سا در مدل

 

 لارکر  و فورنل روش به واگرا روایی جدول ماتریس :2جدول 
 درگیری ذهنی قصد خرید نگرش به برند اعتبار برند اعتبار منبع متغیرها

 - - -  761/2 اعتبار منبع

 - - - 717/2 732/2 اعتبار برند

 - - 227/2 742/2 771/2 نگرش به برند
 - 722/2 717/2 672/2 662/2 قصد خرید

 242/2 767/2 771/2 627/2 773/2 درگیری ذهنی
 

گیری از رویکرد مدلسازی معادلات ساختاری برای آزمون های اندازهبا تأیید اعتبار مدل
 های تحقیق استفاده گردید. فرضیه

 
 مرتبه اول یافراد مشهور ورزش گذاریصحه ساختاری مدل :5 شکل
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ی برازش مناسبی ندارد. چرا که بر افراد مشهور ورزشگذاری ، مدل صحه2با استناد به شکل 
گذاری شده معنادار تشخیص داده مبنای مدل مربوطه مسیر اعتبار برند و قصد خرید برند صحه

(. در نتیجه لازم است مسیر نامبرده از مدل حذف و برای بار دوم β ،463/1  =t=  271/2نشد )
 مدل ارزیابی شود. 

 
 مرتبه دوم یافراد مشهور ورزش یگذارصحه ساختاری : مدل8شکل 

 
گر درگیری ذهنی از آنجا که با حذف مسیر ارتباطی اعتبار برند و قصد خرید، نقش تعدیل

غیرمعنادار تشخیص داده شد لذا در مرتبه دوم نیز مسیر موصوف حذف و برای بار سوم مدل 
 ارزیابی شد. 

 
 مرتبه سوم یافراد مشهور ورزش یگذارصحه ساختاری مدل :4شکل 

 
های برازش مدل در سطح قابل قبولی با استناد به اینکه تمامی مسیرها معنادار هستند و شاخص

 یتجرب ی( با الگوکی)تئور ینظر یالگوتوان به این نتیجه رسید که ( می6قرار دارند )جدول 



 شرکت  یاتیدر محصولات لبن بومنی)آزمون مدل وانگ و اسچ  ورزشیمشهور  افراد یگذارمدل صحه یطراح

 (هنیم

 

22 

 دارد. یمناسب یسازگار
 : برازش مدل ساختاری 5جدول  

 GOF f2 (Q2استون گیسر ) (R2ضریب تعیین ) متغیر

 227/2 144/2 اعتبار برند
222/2 

221/1 
 113/2 471/2 632/2 قصد خرید
 764/2 323/2 422/2 نگرش به برند

 

(، β ،147/34  =t=  737/2صورت مستقیم بر اعتبار برند )، اعتبار منبع به7با استناد به نتایج جدول 
( تأثیر دارد. β ،633/24  =t=  674/2( و نگرش به برند )β ،122/1  =t=  223/2قصد خرید )

 ( تأثیر دارد. β ،326/11  =t=  172/2صورت مستقیم بر قصدخرید )همچنین نگرش به برند به
 

 : برآورد اثرات مستقیم 7جدول 

 یسطح معنادار ریمس بیضر t  آماره وابسته ریمتغ مستقل ریمتغ
 221/2 737/2 147/34 برنداعتبار  اعتبار منبع
 221/2 223/2 122/1 قصد خرید اعتبار منبع
 221/2 674/2 633/24 نگرش به برند اعتبار منبع

 221/2 172/2 326/11 قصد خرید نگرش به برند
 

، نقش میانجی نگرش به برند در ارتباط بین اعتبار منبع و قصد خرید 2با استناد به نتایج جدول 
 صورت مستقیم و همدلیل اینکه اعتبار منبع هم به(. و بهβ ،126/12  =t=  377/2باشد )معنادار می

صورت غیرمستقیم بر قصد خرید تأثیر دارد نوع میانجی برآورد شده از نوع میانجی ناقص به
 باشد. می

 : برآورد اثرات غیرمستقیم 3جدول 

 نوع میانجی یسطح معنادار ریمس بیضر t  آماره وابسته ریمتغ متغیر میانجی مستقل ریمتغ
 ناقص 221/2 377/2 126/12 قصدخرید نگرش به برند اعتبار منبع

 
 گیریبحث و نتیجه

گذاری افراد مشهور ورزشی )آزمون مدل وانگ و هدف از این تحقیق، طراحی مدل صحه
های تحقیق با حذف مسیرهای بوم در محصولات لبنیاتی شرکت میهن( بود. بر مبنای یافتهاسچین

همچنین مشخص  .تشخیص داده شد سازگار یتجرب ی( با الگوکی)تئور ینظر یالگوغیرمعنادار 
صورت مستقیم بر اعتبار برند تأثیر دارد. به این معنی که با افزایش اعتبار منبع شد اعتبار منبع به

کند. این یافته با یش پیدا میگذاری شده افزاگذار مشهور ورزشی اعتبار برند محصول صحهصحه
ا و مرونک رزیرام -ومنیه ( و2221(، لی و همکاران )2212بوم )نیوانگ و اسچنتایج مطالعات 

( مبنی بر اینکه نشان دادند بین اعتبار منبع و اعتبار برند رابطه معناداری وجود دارد و هر 2221)
کند همخوان است، در مقابل برند ارتقاء پیدا میموازات آن اعتبار اندازه اعتبار منبع بیشتر شود به

تحقیق ناهمخوانی یافت نگردید. دلیل اینکه اعتبار منبع بر اعتبار برند تأثیر دارد این است که 
پندارد و در عین داند، او را فردی صادق میگذار را مناسب میصحه تیصلاحکننده برند مصرف

جمله آراستگی و زیبایی او شده است. متعاقباً آنچه گذار از حال جذب جذابیت ظاهری فرد صحه
گیرد می کنند در نتیجه این ذهنیت در آنها شکلگذاری کرده است باور میگذار صحهرا که صحه
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 که برند مورد نظر هم توانایی و هم تمایل به ارائه مستمر آنچه که وعده داده است را دارد.   
ر منبع تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید دارد. به این ها نشان داد که اعتباهمچنین یافته

دهند. این کنندگان نامبرده قصد خرید خود را افزایش میمعنی که با افزایش اعتبار منبع، مصرف
( 2214( و سوکی )2222(، لیلی و همکاران )2212بوم )یافته با نتایج مطالعات وانگ و اسچین

تغیرهای موصوف ارتباط معناداری وجود دارد همخوان است، در مبنی بر اینکه نشان دادند بین م
مقابل تحقیق ناهمخوانی یافت نگردید. دلیل اینکه اعتبار منبع بر قصدخرید محصولات 

گذاری کننده با بررسی محصول صحهگذاری شده برند میهن تأثیر دارد این است که مصرفصحه
محصولات شرکت میهن یک محصول متفاوت شود شده توسط افراد مشهور ورزشی متقاعد می

 کند. است و در راستای آنچه که تعهد داده است عمل می
علاوه بر این، مشخص شد که اعتبار منبع بر نگرش به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. به این 

گذاری شده کنندگان محصولات صحهمعنی که با افزایش اعتبار منبع، نگرش به برند نزد مصرف
( همخوان است، در مقابل 2212بوم )کند. این یافته با نتایج مطالعه وانگ و اسچینافزایش پیدا می

تحقیق ناهمخوانی یافت نگردید. دلیل اینکه اعتبار منبع مؤثر بر نگرش به برند تشخیص داده شد 
رند و این کننده محصولات لبنی برند میهن ارزیابی مثبتی از نام برند میهن دااین است که مصرف

مهم خود متأثر از این است که برند میهن در تبلیغ محصولات مورد نظر خود از افرادی استفاده 
کرده است که اعتبار منبع کافی دارند. به این معنی که این افراد هم تخصص لازم را دارند، هم قابل 

 باشند.اعتماد هستند و هم از جذابیت ظاهری لازم جهت تبلیغ محصولات برخوردار می
کنندگان تأثیر مثبت و معناداری همچنین مشخص شد که نگرش به برند بر قصد خرید مصرف

کنندگان برند میهن بیشتر دارد. به این معنی که با بهبود نگرش به برند، قصد خرید نزد مصرف
ران (، کوکو و همکا2222(، گونگ )2212بوم )شود. این یافته با نتایج مطالعات وانگ و اسچینمی

( همخوان است و در مقابل تحقیق ناهمخوانی یافت نگردید. 2221( و چاوادی و همکاران )2217)
گذاری شده برند میهن مؤثر تشخیص دلیل اینکه اثر نگرش به برند بر قصد خرید محصولات صحه

کننده نسبت به برند هم تقویت داده شد این است که با تقویت نگرش به برند، نگرش مصرف
شود مجدداً شود، این انگیزه در او ایجاد مید و متعاقباً حساسیت قیمتی او کمتر میشومی

 محصولات این برند را خریداری کند و حتی در صورت نیاز آن را به اطرافیان خود معرفی کند. 
سرانجام مشخص شد اعتبار منبع از طریق نگرش به برند بر قصد خرید محصولات 

صورت گذارد. این تأثیر از نوع مثبت و به لحاظ اینکه اعتبار منبع هم بهگذاری شده تأثیر میصحه
صورت غیرمستقیم بر قصد خرید اثر داشت نوع اثر میانجی ناقص تشخص داده مستقیم و هم به

صورت مستقیم باعث افزایش قصد خرید محصولات شد. به این معنی که اعتبار برند هم به
از طریق تقویت نگرش به برند، قصد خرید محصولات  شود هم اینکهگذاری شده میصحه
بین ای دهد. بنابراین نتیجه نگرش به برند نقش میانجی یا واسطهگذاری شده را افزایش میصحه

که شرکت میهن بخواهد قصد خرید کند و مادامیمی اعتبار منبع و قصد خرید ایفا
ریزی کند. این یافته با نتایج مسیر نیز برنامهاش را افزایش دهد لازم است برای این کنندگانمصرف
ای را تأیید کرده بودند همخوان است، ( مبنی بر اینکه چنین گزاره2212بوم )نیوانگ و اسچمطالعه 

در مقابل تحقیق ناهمخوانی یافت نگردید. دلیل اینکه نگرش به برند نقش میانجی معناداری بین 
گذاری شده دارد این است که اعتبار منبع رفتار اعتبار منبع و قصد خرید محصولات صحه

کننده و نگرش او تقویت کند و زمانیکه رفتار مصرفکننده را در جهت مثبت تقویت میمصرف
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شود محصول مورد نظر را شود در نتیجه متقاعد و مجاب میشد یک باور مثبت در فرد ایجاد می
گذاری شده از خود آن محصول ارزش های که برایمجداً خریداری کرده و نسبت به قیمت

حساسیت قیمتی نشان ندهد، کما اینکه در این حالت محتمل است او محصولات مورد نظر را از 
 طریق تبلیغات شفاهی در معرض تبلیغ مجدد قرار دهد. 

گذاری شده علیرغم آنچه که بیان شد مشخص گردید که اعتبار برند بر قصد خرید برند صحه
تواند از طریق اعتبار برند قصد موازات آن اعتبار منبع نمیمعناداری به لحاظ آماری ندارد. و بهتأثیر 

وانگ و گذاری شده را کم یا زیاد بکند. این یافته با نتایج مطالعات خرید محصولات صحه
( مبنی بر اینکه نشان دادند بین 2214ی )سوک ( و2222(، لیلی و همکاران )2212بوم )نیاسچ

تغیرهای موصوف رابطه معناداری وجود دارد ناهمخوان است، در مقابل تحقیق همخوانی یافت م
دلیل تفاوت در بافت نگردید. غیرمعنادار بودن رابطه بین اعتبار برند و قصد خرید احتمالاً به

دلیل این است که در تحقیقات کنندگان بررسی شده است، یا احتمالاً بهفرهنگی و اجتماعی مصرف
ها از افراد مشهور ورزشی استفاده نشده گذاریموصوف برخلاف تحقیق حاضر صرفاً در صحه

گذار کننده صرفاً محدود به صحهتوان باورپذیری اطلاعات منتقل شده به مصرفاست. از طرفی می
گذار عهده صحهشود و خود برند نیز در آن نقش دارند، هرچند که بخشی از این باورپذیری بهنمی

 ست. ا
کننده در ارتباط بین اعتبار برند و نگرش به برند با در نهایت مشخص شد که درگیری مصرف

گر معناداری ندارد. به این معنی که درگیری گذاری شده نقش تعدیلقصد خرید محصولات صحه
تواند رابطه موصوف را کم و کننده با محصول چه در سطح بالا و چه در سطح پایین نمیمصرف

( و 2221ی )نیوکیو لاک کوسید(، 2212) بومنیوانگ و اسچکند. این یافته با نتایج مطالعات  زیاد
( مبنی بر اینکه نشان دادند زمانیکه مشتریان با محصول درگیر شوند تمایل 2221ادنان و خان )

دهند ناهمخوان است. در مقابل تحقیق بیشتری از خود برای وفاداری و قصد خرید نشان می
ای حاصل شده است این است که در مرحله اول همخوانی یافت نگردید. دلیل اینکه چنین نتیجه

دلیل معنادار نشدن مسیر اعتبار برند و قصد خرید این مسیر از فرایند تحلیل کنار گذاشته شد و به
 متعاقباً امکان محاسبه اثرات تعدیلی وجود نداشت و در مرحله دوم برازش مدل نیز مشخص شد

 ای نگرش به برند و قصد خرید ایفاگر معناداری بین متغیرهکننده نقش تعدیلدرگیری مصرف
کننده محصولات لبنی شرکت مذکور را که شود مصرفکند چرا که احتمال داده مینمی

ها و علایق خود گذاری شده است مهم تلقی نکرده باشد و آن را سازگار با نیازها، ارزشصحه
 ندانسته است. 

گذاری میهن در انتخاب افراد مشهور ورزشی جهت صحه بنابراین نتیجه لازم است شرکت
محصولات لبنیاتی خود اعتبار منبع را که شامل سه عامل جذابیت، قابل اعتماد بودن و تخصص 

های چون مهارت، دانش و عنوان مبنای انتخاب درنظر بگیرد. و در این راستا بر شاخصاست به
گذار، صداقت، آراستگی ظاهری و زیبایی تأکید کند. افزون بر این به شرکت میهن هآگاهی فرد صح

گذاران مشهور شود در راستای افزایش فروش محصولات لبنیاتی خود همواره از صحهپیشنهاد می
کنندگان با ورزشی استفاده نمایند چرا که نتایج نشان داد میزان نمره قصد خرید مصرف

شود در راستای شود. همچنین به شرکت موصوف پیشنهاد میافراد بیشتر میگذاری این صحه
کنندگان خود و همچنین افزایش اعتبار برند خود بخشی زیادی از هزینه تقویت نگرش مصرف

گذار گذار کنند، چرا که نتایج نشان داد با وجود صحهتبلیغاتی خود را صرف تبلیغ به وسیله صحه
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شوند. با این حال نباید از یاد برد که صرف استفاده از سبی تقویت میاین متغیرها در حد منا
گذاران های تبلیغاتی را به همراه دارد. از طرفی ممکن است صحهگذار موفقیت فعالیتصحه

کنند اما در این تحقیق چون مورد مطالعه  گذاری ایفامشهور غیرورزشی نیز چنین نقشی در صحه
گردد گران آتی پیشنهاد میاین راستا اظهار نظر کرد. در نتیجه به پژوهش توان درقرار نگرفتند نمی

گذار مشهور ورزشی و غیرورزشی آزمون کنند و تفاوت مدل موصوف را برای هر دو صحه
 شده انجام مقطعی صورت به پژوهش به دلیل اینکه این اری آنها را با هم مقایسه کنند. اثرگذ
شود با در نتیجه به پژوهشگران آتی پیشنهاد می .دشوار خواهد بود علیت درباره گیری نتیجه، است

استفاده از مطالعات ساختاری طولی نحوه تعامل بین متغیرهای تحقیق را در گذر زمان بررسی 
 کنند. 
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