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 چکیده
ي ورزشی بود. ، در ارتقاي ارزش ویژة برند کالاهاورزشکارهدف پژوهش حاضر بررسی تأثیر تبلیغات توسط افراد مشهور 

جویان رشتۀ شدان ازنفره  60آزمون، در یک نمونه داوطلب آزمون و پسپیش تجربی و به صورتپژوهش، به روش شبه
راي شده بسازيیهبشی دانشگاه آزاد انجام گرفت. به همین منظور داوطلبان به مدت یک ماه تحت تأثیر تبلیغات بدن تیترب

هاي اجتماعی منتخب، از طریق شبکه وسیلۀ شخص مشهور ورزشکاریک برند کفش ورزشی ساختگی و غیرواقعی به
و با  آوري) جمع1991آکر ( برند با استفاده از پرسشنامۀ استاندارد ارزش ویژة هاداده. قرار گرفتندهاي هوشمند تلفن

تبلیغات  کهاد دنتایج نشان  تجزیه شدند. کوهن dآزمون و  نمونه وابسته یتي آماري هاروشو  spss23 افزاراستفاده از نرم
 86/0و  برند یفیتکدرصد در درك  86/0، برند درصد در تداعی 91/0، از برند یآگاهدرصد در  87/0 به مقدار ،هگرفتانجام

اندرکاران صنعت تبلیغات و دست بازاریابان شودیمبنابراین توصیه ؛ تأثیر گذاشته است برنددرصد در وفاداري نگرشی به 
در افزایش ارزش ویژة برند  مؤثري هاياستراتژعنوان یکی از ي مشهور را بههاتیشخص ورزش کشور، استفادة تبلیغاتی از

 ي رقابتی، مورد توجه ویژه قرار دهند.هاتیمزو کسب 
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 مقدمه
 یشافزادر پی  ،دهندینجام ما یابیبازار يهاتیکه در فعال یاديگذاري زامروزه مدیران بازاریابی با سرمایه

 ینکنندگان هستند تا در هنگام خرید، نام تجاري آنان را برگزینند و در ابرند و تشویق مصرف یژةارزش و

 ةارزش ویژ یشافزا اهداف و ینتبلیغات از طریق ارتباط با مشتریان بالقوه و بالفعل، در دستیابی به ا ینهزم

از  یتوجه شایانبخش ها شرکتمعمولاً به همین دلیل نیز، . کندینام تجاري پیشتاز، نقش کلیدي ایفا م

فرد مشهور  کیبا  براي ارتباط تییغامبالغ تبل ینا یشتر) که ب1( کنندیم یغاتخود را صرف تبل یمنابع مال

شتر مشتري به جلب توجه بی سبباست که استفاده از افراد مشهور  ینا اعتقاد بر یراز ،شودیبرتر صرف م

مشخصات، شهرت و محبوبیت وي به محصول منتقل  ۀواسطمحصول/خدمت شده و ارزش تصویري او به

از یادآوري  روند بالایی موجب ،ایجاد و حفظ توجه مشتري به محصول برعلاوهخواهد شد. شهرت این افراد 

 دارد یزیژة برند نوابعاد و ساختمان ارزش  یردر سا يمؤثر راتیتأثو  )2ارتباطی نیز خواهد شد ( يهاامیپ

و ) 4( ؤثر باشدم یاربس یزن يبه نام تجار يو وفادار یفیتاز برند، درك ک یدر ابعاد آگاه تواندی) و م3(

ي هایبررسهمچنین  ).5( دهد یشبرند را افزا یژةارزش و یغاتیجذاب تبل ياستراتژ یکعنوان به

از افراد غیرمشهور  ترجذاب هاي ورزشی راکه بیشتر افراد بازیگران و شخصیت دهدیمنشان  هگرفتانجام

 ).6( ید افراد وجود داردي شخص مشهور و قصد خرهاتیحمادانند و رابطۀ مثبتی بین می

 يکالاها ةدکنندیمطرح و معروف تول يهااز شرکت یاريشده است که بس سببموضوع  همین    

ارزش برند و  یشافزا يبرا 4اکس جرو  3یتیز، و2اکسپرس یکن، امر1یکها، مانند ناسازمان یگرو د یورزش

 ونیلیاز هشتاد م یشو در مجموع سالانه ب افراد مشهور استفاده کنند يهافروش محصولات خود از چهره

 ی،طور کلبه .)7کنند ( ینههز 6وودز یگرتا یا 5جردن یکلمثل ما يمشهور یکنانارتباطشان با باز يدلار برا

اول از تلویزیون پخش  ۀدرصد از تبلیغاتی که براي مرتب 15ها در سطح جهان، در از شرکت یاديتعداد ز

جلب توجه مخاطبان خود  سبب شکل بتوانند ینبه ا تاکنند هاي معروف استفاده میاز شخصیت ،کنندمی

 ).9استفاده کنند (ارزش ویژة برند و افزایش  يرگذاریتأث يقدرتمند برا زمیمکانو از این  )8شوند (

                                                           
1. NIKE 
2.  American Express 
3. VITIES 
4. XJER 
5. Michael Jordan 
6. Tiger Woods 
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عنوان شد. او ارزش ویژة برند را به یان) ب1991( 1بار توسط آکر یناست که اول یویژة برند مفهوم ارزش

 کرد یمعرف کند،یم یادز یارا کم  دشدهیخدمت تول یابرند که ارزش محصول  یک هايیو بده هاییدارا

در  .)10( ابدییم یشافزا یاکاهش  یغاتتبل یژهوبه یابیمختلف بازار يهاتیارزش تحت تأثیر فعال ینکه ا

ارزش ) نشان داد که افزایش تبلیغات در ارتقاي ابعاد 2018این زمینه نتایج تحقیق گیتارت و همکاران (

نشان داد که  هگرفتانجامي هالیتحلو). همچنین تجزیه11ها بسیار مؤثر است (ویژة برند و فروش شرکت

کننده به فاکتورهاي کمک نیترمهمي مختلف افراد مشهور مانند جذابیت، تخصص و اعتماد هایژگیو

 ).12ارتقاي ارزش برند هستند (

 ي،نام تجار یتداع ي،از نام تجار یآگاه( را شامل پنج بعد يمشتر یفبرند براساس تعر یژةآکر ارزش و 

عات، علائم مانند اخترا ينام تجار یاختصاص يهاییدارا یگرو د يبه نام تجار يشده، وفاداردرك یفیتک

و  یابیازاردانست؛ اما در مطالعات ب )شودیم یانارزش به مشتر ۀارائ موجبو کانال روابط که  يتجار

عنوان به يام تجاربه ن يو وفادار یفیتبرند، درك ک یاز برند، تداع یچهار بعد مانند آگاه بازار از یریتمد

در ادامه  کهاست  شده یبررس یچهار بعد اصل ینا یز،پژوهش ن یندر ا .)13شود (استفاده می یابعاد اصل

 این ابعاد بررسی خواهد شد.

 ةر استفادمحصول است که بر اث کینوعی نگرش مثبت به  و )14( تعلق مشتري به برند ،وفاداري برند

عبارت دیگر، تکرار خرید د. بهکریان بیندهاي روانی اتوان دلیل آن را فرکه می دیآیوجود ممکرر از آن به

 ).15عوامل روانی، احساسی و هنجاري است ( ۀبلکه نتیج ،واکنش اختیاري نیست کیصرفاً 

 ةشده است که مستقیماً بر ارزش ویژ یعنوان تنها عاملی معرفوفاداري به 2یلگانآت يهادر پژوهش

). وفاداري به نام تجاري از دو جزء وفاداري رفتاري و وفاداري نگرشی تشکیل 16( گذاردبرند تأثیر می

و تکرار  يرفتار يبه وفادار یهاي نگرش) معتقدند که وفاداري1994و همکاران ( 3یکد .)18(شده است 

 ). 19( دهدرا شکل می يمشتر يبه نام تجار يوفادار یتشود و در نهامنجر می یدخر

) نشان داد که تأیید افراد مشهور تأثیر مثبت و 2017( 4در این زمینه نتایج تحقیق روجان بانیا 

 ).20داري در وفاداري رفتاري و وفاداري نگرشی افراد دارد (معنا

                                                           
1. Aaker 
2. Atilgan 
3. Dick  
4. Baniya 
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، ترین تعاریف کیفیتایجرمحصول است.  کیبرتري کلی شده، قضاوت مشتریان از کیفیت ادراك

محصول یا خدمت ادغام  ةدهندمشتریان از مصرف محصول یا خدمت را با ادراك آنها از بنگاه ارائه ۀتجرب

شتري نسبت م یعنوان قضاوت ذهنبه از ارزش نام و نشان تجاري و یشده جزئدرك تیفیک ).21کند (می

کننده در مصرف تیرضا نگرش است که با یشده نوعدرك تیفیاست. ک محصول کیعملکرد  ةبه نحو

 فراهم کردن قیطر و از )22(گیرد ت میأدرك عملکرد آن نش با انتظارات مشتري ۀسیو از مقا استارتباط 

 انیتجاري، براي مشتر يهانام و نشان ریسا شدن از زیو متما دیبه خر انیبراي متقاعد کردن مشتر یلیدل

قاومت مآن و  یۀتوص مجدد، دیشده از خدمات با قصد خردرك تیفیک نیب یمثبت ارتباط .آوردیارزش م

 تجاري ام و نشانعنوان وفاداري مشتري به نبه توانیکه از آن م دارد بهتر وجود يهانیگزیدر برابر جا

شد، وفاداري تجاري باشده از نام و نشان درك تیفیککه مبناي آن یاعتماد مشتري زمان ).23(کرد  ریتفس

 ).24(دهد می شیرا افزا رفتاري و ینگرش

 طبقه محصول یکد در برن یکخاطر آوردن به یا ییکننده در شناسامصرف ییاز برند توانا یآگاه

توانند نام تجاري آگاهی از نام تجاري به این موضوع اشاره دارد که آیا مشتریان میدر واقع  ).25( ستا

 ريمورد نام تجا د بیاورند و آن را از سایر کالاها تشخیص دهند؟ به زبان ساده، آیا درموردنظر را به یا

 دهدیخ مبرند مبتنی بر مشتري هنگامی ر ةارزش ویژمعتقد است که ) 1991( ). آکر26آگاهی دارند؟ (

فرد، منحصربه يهایها و تداعزیادي نسبت به برند داشته باشد و برخی از نشانه ییکه مشتري آگاهی و آشنا

). 27ري است (نام تجا ةایجاد ارزش ویژ ۀآگاهی از نام تجاري، مقدم خاطر آورد.قوي و مطلوب برند را به

 شودیم همچنین آگاهی از نام تجاري شامل تشخیص مشتري، آگاهی و به یاد آوردن عملکرد نام تجاري

بهتر  یذهن ینفراخوا موجبب شهورکالا توسط افراد م دأییکه ت ندیگویباره م یندر ا ی). شواهد تجرب28(

 ).6شود (می یانمشتر ياز سو یشترو ب

معروف  يهااصلی مدل يها) آگاهی از برند یکی از بخش2003( 1دونالد و شارپمک ةبه عقید

ا از این ارتباطی براي مدیران بازاریابی است و آنه يهاتیمراتب تأثیر تبلیغات و از اهداف مهم فعالسلسله

 ).28( نندکیو تبلیغات استفاده م زاریابیبا يهاتیاثربخشی فعال يریگعنوان ابزاري براي اندازهمفهوم به

) 2001همکاران ( و 2یرکلوزفا). همچنین 254است ( برند یکدر حافظه با  یارتباط تداعی برند شامل

نام و نشان تجاري  یک یادآوريبه موجبکه دانند را شامل مواردي میهاي نام و نشان تجاري کنندهتداعی

                                                           
1. Macdonald, E., and Sharp 
2. Faircloth  
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از دانش نام و نشان تجاري  ياکپارچهی ۀارتباط، شبک ینو ا اندبا هم در ارتباط هایتداع یندر ذهن شود. ا

عنوان عنصر کلیدي در تشکیل و مدیریت )، تداعی برند را به2001و همکاران ( 1ریو ).29( کندیم یجادرا ا

 ).30( اندبرند مطرح کرده ةارزش ویژ

 آنتواند میکه  دکنیم یجاددر مورد برندها ا یارزش و احساس ی برند،) تداع2007( 2یلگ یدةبه عق 

دانش برند بالاتر و واکنش بهتر  شتر،یب زیتما ،گرید انیبه ب .ندکیم یزبرندها متما یررا از سابرند 

 ).31( ندکیم جادیکننده را امصرف

مورد تأثیر تبلیغات افراد مشهور و نقش آن در ارزش ویژة برند، نشان  درکلی نتایج تحقیقات  طوربه

 ،يفراخوان نام تجار از برند، یدر آگاه یهاي معروف تأثیر مثبتتوسط شخصیتدهد که تبلیغات یم

برند در ایجاد  ارزش ویژة ذکرشدههمچنین، تمامی ابعاد  ).32( دارند دیو رفتار خر يبه نام تجار يوفادار

هرگونه افزایش در این ابعاد، اهمیت و مزایاي  و اهمیت خاصی دارندکننده بهتر مصرفواکنش و رفتار 

 نگیبرند ۀمسئلدر مجموع این مزایا سبب شده است  کههاي تولیدي دارد و شرکت هاسازمانزیادي براي 

به همین دلیل نیز،  کند.وپا خود دست يبرا یابیبازار يایدر دن ي رامتعددطرفداران  ،برند تیریو مد

 یغاتیتبل يهاروش گریمعروف و د يهاتیاستفاده از شخصخصوص ی، بهغاتیتبل قیدق يهايزیربرنامه

 يها و کشورهاشرکت ها قبل دراست که از مدت یموضوع براي ایجاد و تقویت برندهاي قوي و معتبر، نینو

 يهاتیموفق قیطر نیاند، از ااز کشورها توانسته ياریت و بسامور قرار گرفته اس ۀموفق سرلوح یورزش

کشورها همانند صنعت  یکه صنعت ورزش برخيطوربه ).33( اورندیب تدسدر صنعت ورزش به یبزرگ

 باارزشبرندهاي از  یبرخ جادیتوانسته است اقدام به ا ،یورزش انگلستان، با استفاده از افراد مشهور ورزش

 يهاستاره ياکه در بخش رسانه يادیز يگذارهیبا سرما نیکشور چ ای). 34( دکنقدرتمند در جهان  و

 یناخالص داخل دیدرصد از تول 3/1توانست سهم  ،انجام داد 2015فوتبال در سال  يهاو باشگاه یورزش

از کشورها، اقتصاد  ياریبا بس اسیحال، هنوز در ق نیبا ا ).35دهد ( صیرا به خود تخص نیاقتصاد کشور چ

را به خود اختصاص دهد  یاز اقتصاد مل یسهم قابل قبول ست، نتوانسته ارانیا ورزش و تبلیغات ورزشی

هاي تبلیغاتی، سبب از ي، رقابت و دانش کافی در زمینۀ طراحی و اجراي طرحزیربرنامهزیرا فقدان  )،7(

هاي موجود در بازار شده است دست دادن فرصت دست رفتن منابع مالی، وقت و انرژي نیروي انسانی و از

 اندطور که باید نتوانستهاما آن دارند،ظرفیت تولید و کیفیت بالایی  ایرانصنایع کشور  هرچند و )36(

                                                           
1. Rio  
2. Gil 
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چه در بازارهاي داخلی و چه در بازارهاي خارجی ، جایگاه خود را ی را ایجاد کنند وباارزشبرندهاي قوي و 

 بند.بیا

همچنین  ،کندیممهیا  هاسازماني که مدیریت ارزش ویژة برند براي مؤثرنقش و مزایاي  با توجه به

و افزایش فروش محصولات ورزشی  کشور در ایجاد برندهاي قوي اقتصاد ورزش و تبلیغات ورزشی ضعف

منظور انجام داخلی، بخش تبلیغات و برندسازي ورزشی کشور نیازمند توجه خاص جامعۀ علمی کشور، به

 تردهیچیحال پ نیو درع قیدق لیدلبهي تجربی هاپژوهشانجام  است کهي مناسب در این زمینه هاژوهشپ

 کند.مسئله عرضه این  يبرا و مناسبی را یعمل يهاحلراه بسیار مفید باشد و تواندیم بودن،

، در بررسی تأثیر هگرفتانجامي هاپژوهشي خلأهامشاهدة  بهبر این اساس، محقق بر آن شد با توجه  

ي معروف ورزشکار ایرانی، در افزایش ارزش ویژة برند و ابهامات موجود در هاتیشخصتبلیغات توسط 

عنوان رسانه و کانال ارتباطی و تبلیغاتی نوین، همچنین هاي همراه، بههاي اجتماعی تلفني شبکهریکارگبه

 در کشف حقیقتي برتر پژوهش تجربی هایژگیو گرفته وي تجربی انجامهاپژوهشبا توجه به محدود بودن 

صورت آزمایش پژوهش، به اینو بهتر روابط بین متغیرها به جامعۀ آماري، اقدام به انجام  ترقیدق میتعمو 

عنوان فرد مشهور ورزشکار از طریق ایجاد تبلیغاتی منظم با استفاده از شخص علی دایی به و تجربی کند

هاي اجتماعی برند کفش ورزشی غیرواقعی به مدت یک ماه از طریق شبکه تبلیغایرانی، اقدام به انجام 

شده، یعنی تبلیغات يدستکارتلفن همراه کند. تا به این روش به بررسی تأثیر منطقی بین عامل محرك 

 ارزش ویژة برند بپردازد. ریمتغوجودآمده در ة تغییرات بهمشاهدو  توسط افراد مشهور ورزشکار

مشهور  يهاتیشخصتبلیغات توسط  ریتأثاین تحقیق شناسایی و تبیین  و هدف اصلی مسئله بنابراین،

ی از برند، تداعی برند، درك کیفیت برند و وفاداري به برند برند آگاهابعاد ارزش ویژة  ی در ارتقايورزش

 .است

 چارچوب مفهومی

ة دهندنشان که گرفته استچارچوب مفهومی این پژوهش براساس مطالعۀ ادبیات این پژوهش شکل  

ي مشهور در ابعاد متغیر ملاك ارزش ویژة برند هاتیشخصتوسط  غاتیتبلمداخلۀ متغیر پیش بین 

 ).1(شکل  استي، تداعی، آگاهی و درك کیفیت برند) وفادار(

 

 
  



 167                  یورزش يارزش ویژة برند کالاها يتأثیر استفاده از ورزشکاران مشهور بر ارتقا یتجرب ۀطالعم 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . چارچوب مفهومی پژوهش1شکل 

 شناسی پژوهشروش

 روش پژوهش

تجربی ي نیمههاپژوهشي کاربردي و از نظر روش، جزء هاپژوهشاز نظر هدف، پژوهش حاضر از نوع 

ملاك ارزش ویژة  ریمتغ ورزشکار درپیش بین تبلیغات توسط افراد مشهور  ریمتغبه بررسی تأثیر  است که

 .پردازدیمبرند 

تربیت  ۀرشت مقاطع کارشناسی و تحصیلات تکمیلی دانشجویانجامعۀ آماري پژوهش شامل تمامی 

 60ي افراد در دسترس و داوطلب،ریگنمونهاز روش  با استفاده که آزاد استان کرمانشاه بودندبدنی دانشـگاه 

هاي پژوهش و شرکت در مراحل زن) حاضر به پاسخگویی به پرسش 28مرد و  32نفر از این دانشجویان (

تحصیلات نفر در مقطع  16نفر در مقاطع کارشناسی و  44بعدي انجام این پژوهش شدند. از این تعداد 

 آزمونپیش

مداخله از طریق 
 نیبشیپمتغیر 

تبلیغات شخص 
 

 آزمونپس

ارزش متغیر ملاك: 
ویژة برند (وفاداري، 

تداعی، آگاهی و 
 درك کیفیت برند)

گروه 
 )n=60تجربی(

متغیر ملاك: ارزش 
ویژة برند (وفاداري، 

تداعی، آگاهی و 
 درك کیفیت برند)
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، در یک داوطلبتمامی این افراد  که بود سال 23، هایآزمودنتکمیلی مشغول تحصیل بودند. متوسط سن 

 نفره قرار گرفتند. 60گروه آزمایش 

گویه  27که از  بود )1991آکر ( یسؤال 27آوري اطلاعات این پژوهش، پرسشنامۀ استاندارد ابزار جمع

 5پیوند برند ( –سؤال)، آگاهی از برند  7شده (سؤال)، کیفیت درك 7مقیاس وفاداري به برند (خرده 4و 

 هايمذکور با استفاده از نظري هاروایی محتوایی پرسشنامهسؤال) تشکیل شده بود.  6سؤال)، تداعی برند (

با ، حاضرۀ همچنین پایایی درونی پرسشنام .ورزشی مناسب تشخیص داده شد بازاریابی نظرانصاحب

 ./75کرونباخ تا حدود  يآلفا بیضر نکه،یکه با توجه به ا درصد تعیین شد 89/0 کرونباخ آلفاي ۀمحاسب

آمار  يهانتایج حاصل ابتدا با روشاست.  ییبالا اریبس ییایپا يپرسشنامه دارا این ،است رشیمورد پذ

بودن لموگروف اسمیرنوف براي سنجش نرمال وتوصیفی تنظیم و سپس با استفاده از آمار استنباطی ک

 کوهن تجزیه شدند. dي آماري تی نمونۀ وابستۀ هاروش ها،توزیع داده

براي انجام این پژوهش در مرحلۀ اول، پس از ارائۀ شرح مختصري از اهداف اصلی این پژوهش، اقدام 

شده، در اختیار نمونۀ یهتهشد. به همین منظور دو پرسشنامۀ  داوطلببه اجراي مطالعۀ مقدماتی در افراد 

 مرد مشهور ورزشکار افراد فهرست میان از شد خواسته آنها از اري قرار داده شد. در پرسشنامۀ اولآم

 ورزشکار و مشهور يهاتیشخص جزء که) ساعی هادي دایی و علی ،رضازاده حسینشده (ارائه ایرانی

 این يبندتیاولو به اقدام ،ندبرخوردار المللینب سطح در مناسبی شناخت از همچنین افتخارات کشورند،

 درکه  کنند ورزشی کفش برند معرفی و تبلیغات انجام برايآنها  دانستنتر مناسب براساس هاتیشخص

 براي مناسب مشهور فرد عنوانبه درصدي، 70 اولویت با دایی علی ،آمدهدستبه امتیازات براساس پایان

 .شد انتخاب موردنظر ورزشی کالاي ییدتأ و پژوهش این انجام

عنوان یکی از عوامل مهم در مطالعات علمی، همچنین ي فرهنگی بههایژگیومرحله با توجه به  نیدر ا

ي مشهور ایرانی ورزشکار هاتیشخصي استفادة تبلیغاتی از زنان در تبلیغات کشورمان، تنها از هاتیمحدود

نندة کالاهاي ورزشی و امر کدأییتعنوان المللی نیز برخوردارند، بهینبکه از شناخت و افتخارات  مرد

 هاپژوهشي فرهنگی جامعۀ آماري، نتایج هایژگیوبر تناسب بیشتر با زیرا علاوه تبلیغات استفاده شد،

 کنندنمی جلب خود به را چندانی توجه زن ورزشکاران ورزشی، يکالاها تبلیغات مورد در دهد کهنشان می

دوست  گروه دو هرو  ترندجذاب مردان، و زنان براي اند وتوجه مورد مشهور بیشتر مرد ورزشکارانمعمولاً  و

 .)37دهد (می قرار الگو را زن ورزشکار یک مردي، یا پسر کمتر اما باشند؛ آنها دارند مانند
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هاي اجتماعی و شبکه هارسانهبندي یتاولوبه  شد خواستهي آماري هانمونهدر پرسشنامۀ دوم، از 

درصدي  71ة استفادة دهندنشانشده يآورجمعاطلاعات  که تلفن هوشمند مورد استفادة خود بپردازند

 رسانامیپدرصدي از برنامۀ  91عنوان رسانۀ ارتباطی اول و استفادة ي آماري از تلفن همراه بههانمونه

ي هاامیپرسان تلگرام، براي ارسال یامپ، تلفن همراه و بر همین اساس و رسان اول بودیامپعنوان ، به1تلگرام

دانستن این موضوع که مخاطبان ما چه در بازاریابی محصولات  چراکهیجادشده انتخاب شد، اتبلیغاتی 

، در کارایی هزینه و کننداستفاده میدسترسی دارند و از آن  يارسانه به چهکسانی هستند و بیشتر 

 .مهم استبسیار اثربخشی تبلیغات 

است،  شده هیتوصي که براي طراحی و ایجاد نام تجاري مناسب هایژگیودر این پژوهش، با توجه به 

ساخته، ساخته، شد. هدف از ایجاد نام تجاري جدید و محققاقدام به ایجاد نام تجاري تصنعی و محقق

 ریساتوسط  همزماننده دهیآگاهرخدادهاي تبلیغاتی و همزمان (تأثیر عامل مزاحم رخدادهاي  کاهش

وجو براساس جست است کهمنظور اعتباربخشی به نتایج پژوهش ي آماري، بههانمونهدر  ها)رسانهو  منابع

انتخاب نام تجاري مناسب، همانند کوتاه و مختصر بودن،  يهایژگیودر مورد  گرفتهانجامو مطالعات 

انتخاب  2ي دیگر، نام تجاري وایوهازبانترجمه به  یادسپاري آسان و راحتیبودن، به مرتبط با نوع محصول

 باد است. يهم به معنا یسیو در زبان انگل یی و ایرانی استکه نام اوستا شد

یکی اقدام به ایجاد گرافدر مرحلۀ بعد با همکاري و مشورت افراد متخصص در زمینۀ عکاسی و کارهاي 

کنندة کفش وایو، در قالب عکس، متون یغتبلعنوان فرد سازي تبلیغات با استفاده از علی دایی بهیهشبو 

افزارهاي وسیلۀ نرمي ورزشی، بههاکفشیدکنندة تولهاي معتبر ي تبلیغاتی شرکتهالمیفیکی و ادغام گراف

شد. بر همین اساس نیز، علامت تجاري انتخاب و طراحی شد  4و وندرشرفرمورا 3مربوط مانند فتوشاپ

 کار گرفته شد.ي متناسب با نوع تبلیغ بههااندازه، با رنگ، طرح و هگرفتانجامیغات ) و در تمام تبل1(شکل 

 

 . علامت تجاري برند ورزشی وایو1شکل 
                                                           

1. Telegram 
2. VAYU 
3. Photoshop 
4. Wondershare Filmora 
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توسط  هگرفتانجامشده از تبلیغات سازيیهشببرگرفته و  دشدهیتولي تبلیغاتی هالمیفعلاوه، عکس و به

بود. با توجه به معتبر بودن  ...یداس و آدي ورزشی مانند نایک، هاکفشة دکنندیتولهاي معتبر شرکت

ي مناسب بر مخاطبان را داشته رگذاریتأث منظوربهاستانداردهاي لازم  رسدیمنظر برندهاي مذکور به

 شدهیمعرفکالا و برند  توانیمی و جدید بودن این برند براي مخاطبان، رواقعیغباشند. همچنین با توجه به 

ي تبلیغاتی این مرحله، حجم تبلیغاتی هایژگیورا، در مرحلۀ معرفی از چرخۀ عمر محصول قرار داد. از 

در این پژوهش،  هگرفتانجامبه همین دلیل نوع و تمرکز تبلیغات است و  دهندهیآگاهزیاد و ارائۀ تبلیغات 

 بود. ي آنهااهیژگیوو  جدید تدر مورد محصولا، دهندهیآگاهو تبلیغات  هاامیپبر 

 پس از آن، و ) شد1991آکر (آزمون از طریق پرسشنامۀ استاندارد سپس، اقدام به انجام پیش

که در شبکۀ اجتماعی تلگرام ایجاد  ي آماري، با عضویت در کانال تبلیغاتی و ارتباطی به نام وایوهانمونه

ده از برند وایو، به شکل متن، فیلم شیهتهپیام تبلیغاتی  60شده بود، به مدت یک ماه مورد تبلیغ حدود 

) 1991آکر (آزمون بار دیگر، پرسشنامۀ استاندارد در مرحلۀ پس و و پوستر تبلیغاتی علی دایی قرار گرفتند

و  هادادهاقدام به تحلیل آماري  آمدهدستبهتا براساس نتایج  که هاي آماري قرار گرفتدر اختیار نمونه

 ارزش ویژة برند شود. ریمتغوجودآمده در ة تغییرات بهمشاهد

اطلاعات، باید اقدام  درست ریتفس و ریتعبي و ریگجهینت، اعتبار شیافزا منظوربهو  اما در همین زمینه

به همین  که و مزاحم در اعتبار درونی و بیرونی انجام این تحقیق کرد گرمداخلهبه کنترل و حذف عوامل 

اقدام به انتخاب نام تصنعی و  هاکتابیا مجلات و  هارسانهسایر  همزمان غاتیتبلکنترل منظور و براي 

، هایآزمودناثرات بلوغ  گرمداخلهگردید. همچنین براي کنترل عامل  شدهغیتبلي برند برا یرواقعیغ

 در گروه هایآزمودن، تعداد هایآزمودنبراي رفع عامل افت  وپژوهش در مدت محدود یک ماه انجام گرفت 

 ، از نتایج آزمون افراد جانشین استفادههایآزمودندر صورت افت  که نفر بیشتر انتخاب شد 10آزمایش 

 شود.

 ها واز روش یناش که هایآزمودني رفتاري هاواکنشبیرونی  گرمداخله، براي کنترل عامل علاوهبه

و ابزار و وسایل انجام آن،  يااجازه غاتیتبل، شیوة انجام این پژوهش انجام است پژوهشاین انجام  لیوسا

ي اجتماعی خود هاتیفعالعادي براي  طوربه هایآزمودن کههاي اجتماعی و شبکه تلفن همراه خود افراد

حالت طبیعی و عادي  ی بارتیمغا پژوهشاین انجام  يهاوهیو ش لیوسابنابراین ؛ بود کردندیماستفاده 

آزمایش در محیط واقعی زندگی افراد، بدون انجام کنترل، اخلال در نظم زندگی زندگی افراد ایجاد نکرده و 

 بر کنترلاین موضوع علاوه که و ایجاد احساس نامطلوب تحت نظارت و کنترل بودن انجام گرفته است
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ي رفتاري، سبب رعایت اصول اخلاقی در انجام این پژوهش نیز شده هاواکنشبیرونی  گرمداخلهعامل 

 کاملاًصورت منظور رعایت سایر اصول اخلاقی، مشارکت افراد در تمام مراحل پژوهش بهچنین بهاست. هم

یدشده، رعایت اصول تولدر تمام تبلیغات  و داوطلبانه و با رعایت کامل حریم خصوصی افراد انجام گرفت

و حجم تبلیغات، نبودن مدت  آزاردهندهمنظور اعتقادي و فرهنگی کشور نیز مورد توجه بود. همچنین به

 اجراي پژوهش در محدودة زمانی یک ماه و با ارسال دو پیام تبلیغاتی مستقیم در هر روز انجام گرفت.

 هادادهبررسی طبیعی بودن توزیع 

، لازم است تا براي انتخاب آزمون آماري مناسب، از هادادهي آماري بر روي هاآزمونپیش از انجام 

اسمیرنوف -آگاهی یافت. براي نیل به این هدف از آزمون کولموگروف هادادهنرمال یا غیرنرمال بودن توزیع 

منظور بنابراین به؛ ها نرمال استدهد توزیع تمام دادهنشان می 1جدول در  هاافتهاستفاده شد. نتایج ی

 هاي پارامتریک استفاده شد.ن متغیرها از آزمونبررسی رابطۀ بی
 

 آزمون کولموگروف اسمیرنوف براي بررسی نرمال بودن متغیرها خروجی .1جدول 

 نتیجه يداریمعنسطح  آمارة کولموگروف اسمیرنف 

 نرمال 154/1 19/1 وفاداري مشتریان

برند شدهادراكکیفیت   نرمال 221/0 04/1 

 نرمال 236/0 31/1 تداعی برند

 نرمال 139/0 261/0 آگاهی برند

 

 تحقیق يهاافتهی و نتایج

تبلیغاتی انجام گرفته، در افزایش آگاهی، تداعی، درك کیفیت و وفاداري به   منظور بررسی تأثیر برنامۀبه

آزمون) و پس از اتمام تمامی این ابعاد قبل از مداخله (پیش و استفاده شد وابسته نمونه آزمون تی ، ازبرند

 آزمون) بررسی شدند.مداخله (پس
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ۀ وابسته در خصوص تأثیر تبلیغات توسط ورزشکاران مشهور بر دو نمون. نتایج آزمون تی 2جدول 
 ابعاد ارزش ویژة برند

سطح 
 داريیمعن

درجۀ 
 آزادي

 عدد 
t 

انحراف 
 معیار

   میانگین

  آزمونپیش 7/5 1/1 97/19 118 00/0
 آزمونپس 4/17 4/4    آگاهی از برند

  آزمونپیش 2/3 58/0 56/24 118 00/0
 آزمونپس 8/11 6/2    تداعی برند

  آزمونپیش 8/21 79/1 1/19 118 00/0
درك کیفیت 

 آزمونپس 0/33 16/4    برند

  آزمونپیش 8/9 4/2 61/18 118 00/0
 آزمونپس 1/25 9/5    برند وفاداري به

 
میزان میانگین و انحراف معیارهاي  کهدهد ) نشان می2(جدول  هگرفتانجام tنتایج بررسی آزمون 

داري بیشتر از میانگین و انحراف یمعن طوربه هگرفتانجامابعاد ارزش ویژة برند پس از مداخلۀ تبلیغات 

 کهدهد . همچنین نتایج این آزمون نشان میاستمعیارهاي ابعاد ارزش ویژة برند قبل از مداخلۀ تبلیغاتی 

براي ابعاد ارزش ویژة برند (آگاهی از برند، تداعی برند، درك کیفیت  آمدهدستبهداري یمعنتمام سطوح 

در  هگرفتانجامو بنابراین تأثیر تبلیغات  استکمتر  P>001/0 داريامعنبرند و وفاداري به برند) از سطح 

 .استدار امعن α=01/0تمام ابعاد ارزش ویژة برند در سطح معناداري 

در ابعاد ارزش ویژة برند از  هگرفتانجاممنظور بررسی میزان تأثیر تبلیغات در این تحقیق به علاوهبه

درصد 87/0 به مقدار هگرفتانجامنتایج این آزمون نشان داد که تبلیغات  که کوهن استفاده شد dآزمون 

در وفاداري به برند تأثیر  86/0 درك کیفیت برند و 87/0در تداعی برند،  91/0 به میزان در آگاهی از برند،

متوسط و  5/0کوچک، اثر در حدود  3/0تا  2/0اثر  کهداشته است. با توجه به جدول اندازة اثر کوهن 

ابعاد ارزش ویژة برند در  در تمام، هگرفتانجامشود، اثر مداخلۀ بزرگ تلقی می تینهایبتا  8/0اندازة اثر 

 گیرد.گروه اندازه اثرهاي، بسیار بزرگ قرار می
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کوهن پیرامون میزان تأثیر تبلیغات توسط ورزشکاران مشهور بر ابعاد ارزش  d. نتایج آزمون 3جدول 
 ویژة برند

 آگاهی از برند

87011897199719

673118971922
222 /)//(/()dft/(t(ry

//(df)t/d s'Cohen

=+=+=

=×==

λ
 

 تداعی برند

910118562245624

524118562422
222 /)//(/()dft/(t(ry

//(df)t/d s'Cohen

=+=+=

=×==

λ
 

درك کیفیت 
 برند

860118102191019

51311811922
222 /)//(/()dft/(t(ry

//(df)t/d s'Cohen

=+=+=

=×==

λ
 

وفاداري به 
 برند

860118612186118

4263118611822
222 /)//(/()dft/(t(ry

//(df)t/d s'Cohen

=+=+=

=×==

λ
 

 

 يریگجهینتبحث و 

 راتیتأث تواندیمي مشهور، هاتیشخصتبلیغات توسط  کهکلی نتایج این پژوهش نشان داد  طوربه

ارزش ویژة برند  سبب افزایش و ي ورزشی ایجاد کندهاکفشداري در ابعاد مختلف ارزش ویژة برند یمعن

 شده گردد.یغتبل

میزان آگاهی از برند پس از مداخلۀ تبلیغات  کهدر همین زمینه، نتایج این پژوهش نشان داد 

 یآگاهداري در یمعنانسته است تأثیر این نوع تبلیغات تو ودرصد افزایش یافته  87/0 به مقدار هگرفتانجام

، )2016هاي ندلا و چوچو (پژوهش جیتاهاي ورزشی، مورد تبلیغ داشته باشد. این نتیجه، با نکفش از برند

که تأثیر مثبت تبلیغات توسط افراد مشهور در آگاهی از برند را  )2012انجم و همکاران (، )2013گوتام (

 کرده بودند، همخوانی دارد. دأییت

شهرت و محبوبیت  که است داده نشان عمل و نظریه در نتایج کهگفت  توانیمدر تفسیر این یافته 

 در همچنین محققان .)17( شودیم تبلیغات مردم به بیشتر توجه سبب جلب تبلیغات افراد مشهور در

 برکه علاوه کنندیم مطرح را عناصري فعالیت، یک به ورزشی مخاطبان توجه در مؤثر عوامل بررسی

است  ي مشهورهاتیشخص و بازیکنان از استفاده اجتماعی، وابستگی و...  و هیجان رنگ، نور، چون عواملی

ی ناشی از قدرت جلب توجه افراد مشهور در هنگام انجام نوعبه توانیمبنابراین این یافتۀ پژوهش را ؛ )23(
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تبلیغاتی که  شود مردم بهاین موضوع موجب می که ي اجتماعی دانستهامقولهتبلیغات و ورود به سایر 

کنند، توجه خاصی داشته و به این نوع تبلیغات ي معروف استفاده میهاتیشخصو  هااز ستارهدر آن 

ي مشهور، هاتیشخص توسط هگرفتانجامنتیجۀ این توجه و علاقۀ ویژه به تبلیغات  که باشند مندعلاقه

ی از محصول آگاهبا مشتریان و افزایش  هگرفتانجامتبلیغات  ایجاد ارتباط بهتر و مناسب ي وریگشکل

و  محصولاتسایر از  شدهیغخدمت تبل ایکالا شود که معرفی شده است. همچنین این موضوع سبب می

به  شده نسبتیغتبلمشتریان از برند و شناخت  یآگاه و در نتیجه ودش و مشخص زیمشابه، متما خدمات

 یابد. شیفزاسایر محصولات مشابه ا

توسط شخصیت مشهور پژوهش توانسته است تأثیر  هگرفتانجامتبلیغات  کههمچنین نتایج نشان داد 

 زانیماین نوع تبلیغات توانسته است  و شده داشته باشدیغتبلهاي ورزشی کفش برند داري بر تداعیامعن

، )2016ندلا و چوچو (هاي، افزایش دهد. این یافتۀ پژوهش با نتایج پژوهش 91/0تداعی برند را به مقدار 

 همخوانی دارد. )2012انجم و همکاران (، )2013گوتام (

 ترجذابافراد مشهور تبلیغات را  کهبیشتر بازاریابان اعتقاد دارند  گفت که توانیدر تبیین این یافته م

شده و یغتبلي در ثبت ذهنی بهتر برند مؤثرعامل  تواندیم این جذابیت تبلیغاتی ایجادشده که کنندمی

ي، لوگو و سایر متعلقات برند تجاري شرکت بندبستهیادآوري و تداعی بهتر هنگام مشاهدة طرح، رنگ، به

موجب انتقال  ي شخصیتی مثبت،هایژگیودلیل دارا بودن به ي مشهورهاتیشخصشود. همچنین افراد و 

سبب  تواندیماین موضوع  که )5شوند (یممحصول و نام تجاري  به خود ب و مثبتمطلو تصویر و اتصال

در افزایش تداعی  و شده، در ذهن افراد می شودیغتبلي مثبت و برتر از کالا و خدمات هایژگیوي ریگشکل

با  یکینزد ۀاز برند رابط یآگاه که) عقیده داشت 1990آکر (علاوه برند، تأثیر مثبتی خواهد داشت. به

برند ارتباط با  يمثبت، برا يقو گریتداع کی ،کنندهدر ذهن مصرف یبرند دارد و وجود آگاه یتداع

توسط افراد مشهور  هگرفتانجاموجودآمده از تبلیغات بنابراین، نتایج تداعی برند به؛ )31( دشویمحسوب م

ناشی از شهرت و محبوبیت و قدرت  وجودآمدةتا حدود زیادي نیز، وابسته به افزایش آگاهی به تواندیم

ي محصول در هایژگیوتوانسته است با افزایش آگاهی افراد از  که جلب توجه افراد مشهور نیز باشد

 باشد. مؤثرشده و تداعی آن یغتبلي ذهنی بهتر محصول ریگشکل

به  هگرفتانجاممیزان کیفیت ادراکی، پس از مداخلۀ تبلیغات  کهیافتۀ دیگر این پژوهش نشان داد 

داري در کیفیت ادراکی به یمعناین نوع تبلیغات توانسته است تأثیر  ودرصد افزایش یافته  86/0 مقدار
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هاي پتی و همکاران هاي ورزشی، مورد تبلیغ داشته باشد. این یافتۀ پژوهش با نتایج پژوهشکفش برند

 ) همخوانی دارد.1999ن هال دین ()، دوا1994)، دیک و همکاران (1997( 1چرچیل و )، بیکر1983(

 صولمح یک عملکرد نحوة از مشتري یک ذهنی قضاوتکه  گفت توانیم پژوهش یافتۀ این تبیین در

ه گرفتانجام اتتبلیغ اغلب زمینه این درکه  دارد قرار محصول ازشده مشاهده تبلیغات نوع تأثیر تحت

 مشتري براي ناخودآگاهطور به قوي برند و شودمی قوي برندهاي ایجاد و تقویت موجب مشهور افراد توسط

 ناشی تواندیم مشتریان ادراکی کیفیت افزایش این همچنین). 43(است  محصول بهتر کیفیت مفهوم به

 بودند عتقدم) 1997( چرچیل و بیکر زیرا باشد، نیز مشهور فرد جذابیت واعتماد  تخصص، ابعاد از تأثیر

 بعدو  شودمی محصول شناسییباییز و کیفیت ارزیابی افزایش سبب تبلیغاتی، مدل فیزیکی جذابیت

 نینهمچ. باشدمؤثر  بسیار محصول یک از مشتریان کیفی ادراك در تواندیم مشهور افراد جذابیت

 یا کالا دییأت به است برخوردار مناسبی تخصص و اعتماد میزان از که معروفی و مشهور فرد کهیهنگام

 عملکرد اند،قائل هورمش فرد براي جامعه افراد که بالایی تخصص و اعتماد میزان دلیلبه ،پردازدیم خدمتی

 منابع که موقعی نیز دلیل همین به. شوندیم متصور تبلیغ مورد محصول براي نیز، مطلوبی و مناسب

 بسیار ،دهندیم بیماري یک در خصوص اطلاعاتی پزشکی تخصصی مجلات مانند مختلفی، اطلاعاتی

 مانند ورزشی، وسایل وردم در تبلیغی کهیهنگام یا). 44( ستداروها فروشندگان یاها روزنامه ازتر مقبول

و  بشنوند کیاس متخصص زبان از را آن تأیید دارنددوست  مردم گیرد،می انجام اسکی، وسایل تبلیغ

 مثبت نتایج توانندیم موارد این کلیطور که به دارند آن به نسبت بهتري ادراکی کیفیت و يریباورپذ

 .ندک تبیین را تبلیغ مورد محصول ادراکی کیفیت در مشهور افراد توسط تبلیغات تأثیر از حاصل

به مقدار  هگرفتانجاممیزان وفاداري نگرشی، پس از مداخلۀ تبلیغات  کهنتایج این پژوهش نشان داد 

 برندداري در وفاداري نگرشی، به یمعناین نوع تبلیغات توانسته است تأثیر  ودرصد افزایش یافته  86/0

)، وبیواس 2017هاي روجان بانیا (هاي ورزشی، مورد تبلیغ داشته باشد. این نتیجه با نتایج پژوهشکفش

 ) همخوانی دارد.1994)، دیک و همکاران (2009همکاران (و 

ها نشان داده است، که نتایج این پژوهش و دیگر پژوهشهمچنان گفت توانیم افتهی نیا نییدر تب

، تداعی برند و کیفیت ادراکی محصول بسیار از برندي مشهور در افزایش آگاهی هاتیشخصتبلیغات توسط 

را به حمایت از یک محصول  کنندهمصرفکه  کندیماست که در مجموع این عوامل ارتباطی ایجاد  مؤثر

                                                           
1. Baker, M.J and Churchil 
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عنوان بخشی موجب شود مشتري این نام تجاري را، به و آن برند هدایت کند و ایجاد وفاداري نگرشی به

 )1994( 1که وردهطورهمان ).46(ي مورد علاقۀ خود قرار دهد تا آن را خریداري کند هاماركاز مجموعه 

ی بودن آنها سبب افزایش داشتندوستي مختلف افراد مشهور از جمله جذابیت و هایژگیواظهار داشت 

خصوص اگر فرد مشهوري که شود. بهي نگرش مثبت به محصول میریگشکلعلاقۀ افراد به نام تجاري و 

 هماهنگ با سلیقۀ مشتري باشد، این تأثیر شدت بیشتري خواهد داشت پردازدیمکالا یا خدمت  دأییتبه 

 بر مشهور ورزشکارانغات توسط یتبل مؤثریر از تأث آمدهدستبهتوان نتایج میاساس،  نیبر هم. )47(

اما باید توجه داشت براي اینکه وفاداري نگرشی افزایش یابد و به وفاداري د؛ کر هیتوج را، برندوفاداري به 

ي، گذارمتیقي هااستیسرفتاري در مشتریان منجر شود، توجه به سایر عوامل بازاریابی شرکت مانند 

زمینه نیز  نیدر اباید  و خدمات و مزایاي ویژة شرکت نیز بسیار مهم است عرضه و توزیع، کیفیت و سایر

 تصمیمات مناسبی اتخاذ شود.

 یگاهیبرند جا يرهبر نینو میو پارادا دگاهیبرند در د تیریمدکلی با توجه به اینکه امروزه  طوربه

باید با استفاده از ابزارها  ، مدیرانتانداز سازمان اساز چشم یقسمت ةدهندلیتشک یو حت رددا کیاستراتژ

 يبرا شیاز پ شیب ینیآفرارزش ي متفاوت مدیریت برند، سعی در افزایش ارزش ویژة برند وهاياستراتژو 

خصوص به ،نسازما يروزافزون برا يهاقیبه توف یابیسهامداران و دست يبرا شتریب يسودآور ان،یمشتر

سایر  دییأتنتایج این پژوهش تجربی و  کهدر این میان، همچنان که ی داشته باشندرقابت يدر بازارها

ي است که در مؤثري مشهور ابزار و استراتژي هاتیشخصهاي مشابه نشان داد، تبلیغات توسط پژوهش

 باشد. مؤثردیریت و ارتقاي ارزش ویژة برند بسیار مۀ نیزم درتواند ها قرار دارد و میاختیار مدیران شرکت

ي مشهور در ابعاد هاتیشخصمثبت تبلیغات توسط  راتیتأثۀ نیزم دري پژوهش هاافتهه یبا توجه ب

ات ورزش کشور، براي انجام صنعت تبلیغ انیمجرشود بازاریابان و مختلف ارزش ویژة برند، توصیه می

در  مؤثري هاحلراهعنوان یکی از کنندگان مشهور را بهدأییتسخنگویان و  تبلیغات، استفادة تبلیغاتی از

این افراد و  با توجه به محبوبیت و افزایش ارزش ویژة برند و افزایش فروش مورد توجه ویژه قرار دهند

گاهی از برند، آمثبتی در  مؤثر راتیتأثي جذابی که براي افراد جامعه دارند، هایژگیوبرخوردار بودن از 

و تقویت برندهاي  زمینۀ مناسبی را براي ایجاد و تداعی برند، کیفیت ادراکی و وفاداري افراد داشته باشند

 داخلی فراهم آورند.

                                                           
1. Urde 
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هاي هوشمند، نسبت به با توجه به ظهور رسانۀ تلفن همراه و رشد بسیار محسوس استفاده از تلفن 

هاي همراه در جهان که امکان هاي اجتماعی تلفنو نرخ بالاي استفاده از شبکه رقیب سنتی تلویزیون

اندرکاران دست کهشود را، فراهم آورده است، توصیه می مؤثررزان براي انجام تبلیغات دسترسی سریع و ا

براي انجام تبلیغات و  کشور، پرمخاطبهاي اجتماعی و صنعت تبلیغات کشور با بررسی و شناخت شبکه

بلیغات بیلبورد تلویزیون، مجله و ت ي سنتی مانند تبلیغاتهابرگهافراد مشهور از  دأییتاستفادة تبلیغاتی از 

 ي اجتماعی محبوب و پرطرفدار جامعه انجام دهند.هارسانهفراتر روند و تبلیغات خود را با استفاده از 

مؤثر از  ةاستفاد ۀنیرا در زم یتواند اطلاعات مناسبمی نتایج این پژوهش ،يو کاربرد یینظر اجرا از

 .3 ی،ورزش يکالاها دکنندگانیتول .2 ی،ورزش ابانیبازار .1در اختیار  مشهور ورزشکار يهاتیشخص

و  دکنندگانیتول .6 و صنعت ورزش استگذارانیس .5 ی،ورزش يهاباشگاه. 4 ی،ورزش يفروشندگان کالاها

ي در زمینۀ استفادة ریگمیتصمي مناسب، براي کمک به انهیزم و قرار دهد یغاتیتبل يهابرنامهمتخصصان 

منظور ارتقاي ارزش ویژة برند و در نتیجه افزایش خرید مشتریان فراهم آورد. تبلیغاتی از افراد مشهور، به

 راتیتأثو و رواج سطح ورزش در سطح جامعه  یورزش يکالاها شتریب دیارتباط خر، با توجه به نیهمچن

آحاد  نیورزش در ب ۀدر توسع يعامل مؤثرتواند یري نتایج این پژوهش میکارگبه شگرف اقتصاد ورزش

 .صنعت در کشور باشد نیو رونق ا یسطح سلامت شی، افزاجامعه

هاي این پژوهش، نداشتن بودجۀ کافی و مناسب در طراحی و اجراي پژوهش محدودیت نیترمهماز 

هاي گرفته در این پژوهش، ویرایشی از پوسترها و تیزرهاي تبلیغاتی شرکتسبب شد تبلیغات انجام که بود

هاي آتی، با شود که در پژوهشبنابراین توصیه می؛ معتبر خارجی باشدهاي ورزشی یدکنندة کفشتول

ي تبلیغاتی معتبر داخلی، اقدام به تهیۀ تیزر و پوسترهاي تبلیغاتی اختصاصی هاکانونها و مشارکت شرکت

ي فرهنگی استفاده هاتیمحدودهمچنین  و رسوم ایرانی شود. آداببه شکل بومی و مطابق با فرهنگ و 

در این پژوهش، تنها از افراد مشهور ورزشکار مرد، براي معرفی  کهورزشکار در تبلیغات سبب شد  از زنان

منظور سنجش یی بههاپژوهششود در آینده، بر این اساس، پیشنهاد می که کالاي ورزشی استفاده شود

لاهاي ورزشی ي تبلیغات توسط زنان ورزشکار، از طریق طراحی و انجام تبلیغات اختصاصی کارگذاریتأث

براي جامعۀ هدف زنان انجام گیرد. همچنین با توجه به اینکه جامعۀ آماري این پژوهش محدود به 

، کندیمقطعی نتایج را، به سایر اقشار جامعه محدود  میتعمامکان  که بود تربیت بدنیدانشجویان رشتۀ 

با  ها استفاده شود وداده يآورغیردانشجویی براي جمعۀ آتی، از جامع يهادر پژوهششود پیشنهاد می
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شود این نوع توجه به اینکه این پژوهش در مرحلۀ معرفی از چرخۀ عمر محصول بررسی شد، پیشنهاد می

 تبلیغات در سایر مراحل از چرخۀ عمر محصول نیز بررسی شود.

 

 منابع و مآخذ
1. Clark, C R. Doraszelski, U & Draganska, M. The effect of advertising on brand awareness 

and perceived quality: An empirical investigation using panel data". Quant Mark Econ. 
2009; 7 (2): 207–236.  

2. Menon, K., Boone, L. E., & Rogers, H. P. Celebrity Advertising: An assessment of its 
relative effectiveness. 2001; Retrieved June, 20, 200 9.  

3. Keller, K. LBrand equity dilution, MIT Sloan Management Review.2003; 45 (l): 12-14. 
4. Anjum, B., Dhanda, S. K., & Nagra, S. Impact of celebrity endorsed advertisements on 

consumers". Asia Pacific Journal of Marketing and Management Review. 2012; 1(2): 22-
33. 

5. Shazzana. N, Shaker A .The influence of celebrity endorsement on actual purchase 
behaviour with mediating role of brand equity: A study on local food brands. Master’s 
thesis, Universiti Utara Malaysia. Thesis Submitted to School of Business Management, 
Universiti Utara Malaysia, In Partial Fulfilment of the Requirement for the Master of 
Sciences (Management).2015; 68. 

6. Adnan,A., Alam,W., Asim Shah,S. Determining the Impacts of Celebrity Based Brand 
Endorsements on Consumers’ Purchasing Intention. NICE Research Journal. 2018; 11: 58-
75. 

7. Sepahvand, S. Advertising in Sports Fields. 2015. Available from: http://mohiti.com. (In 
Persian). 

8. Amos, C., Holmes, G. & Strutton, D. Exploring the relationship between celebrity endorser 
effects and advertising effectiveness, A quantitative synthesis of effect size. International 
Journal of Advertising. 2008; 27 (2): 209–234. 

9. Sandeep, Kumar, Sidheswar, Patra. Celebrity Advertising and Its Role to Brand Equity: A 
Review. Asian J. Management. 2017. 8(3):925-92.  

10. Zeithaml, V. Consumer perceptions of price, quality and value: A means-end synthesis of 
evidence, Journal of Marketing. 1998; 52 (3):222-242. 

11. Guitart, Ivan A., Jorge Gonzalez., Stefan Stremersch. Full Length Article Advertising non-
premium products as if they were premium: The impact of advertising up on advertising 
elasticity and brand equity. International Journal of Research in Marketing. 2018: 19-36. 

12. P. K. Abdussalam, B. Johnson. Behavior of r Retail Investors –An Empirical Study. 
International Journal of Management Studies. 2017; 5: 24. 

13. Yoo, B., Donthu, N., & Lee, S. An examination of selected marketing mix elements and 
brand equity". Journal of the Academy of Marketing Science. 2000; 28(2): 195-211. 
http://dx.doi.org/10.1177/0092070300282002 

http://etd.uum.edu.my/5503/
http://etd.uum.edu.my/5503/
http://mohiti.com/
http://dx.doi.org/10.1177/0092070300282002


 179                  یورزش يارزش ویژة برند کالاها يتأثیر استفاده از ورزشکاران مشهور بر ارتقا یتجرب ۀطالعم 
 

 

14. Aaker D. A. Managing brand equity. capitalizing on the value of brand name. 1991, New 
York, The Free Press. 

15. Meller, J. J. & Hansan, T. An empirical examination of brand loyalty", Journal of Product 
and Brand Management. 2006; 5 (7): 442 -490. 

16. Atilgan, E., Aksoy, S., & Akinci, S. Determinants of brand equity: a verification approach 
in the beverage industry in Turkey. Marketing Intelligence & Planning. 2005; 23: 237- 248. 

17. Atkin, C. and Block, M. Effectiveness of Celebrity Endorsers. Journal of Advertising 
Researc. 1983; 23: 57 -61.  

18. Melnz, S. A., Celuch, K. & Goodwin, S. The importance of brand equity to customer 
loyalty, Journal of Product and Brand Management. 2004; 13 (4): 217-227. 

19. Baker, M.J. & Churchil, G.A Jr. The impact of physical attractive models on advertising 
evaluations, Journal of Marketing Research. 1997; 14: 538-555. 

20. Baniya, R. Components of Celebrity Endorsement Affecting Brand Loyalty of Nepali 
Customers". Journal of Business and Management Research. 2017; 2: 52-65. 

21. Gonza´lez, M.E.A. Comesana, L.R& Brea, J.A.F. Assessing tourist behavioral intentions 
through perceived service quality and customer satisfaction. Journal of Business Research. 
2007; 60(2): 153–160. 

22. Rio, A., Vazquez, R. & Iglesias, V. The effects of brand associations on consumer response. 
Journal of Consumer Marketing. 2001; 1 (5): 410-425. 

23. gones, P., Hill, C.C., And Hillier, D, Retailing: Revolution or Evolution. Teaching Business 
& Economics. 2001; 5(2):32-38. 

24. Chaudhuri, A., And Holbrook, M.B. The Effects From Brand Trust And Brand Affect To 
Brand Performance. The Role Of Brand Loyalty, Journal Of Marketing. 2001; 65: 81-93. 

25. Aaker, D. A. The value of brand equity. Journal of Business Strategy. 1992; 13(4), 27-32. 
26. Keller, k. L.Building, measuring an Managing brand Equity. prentice Hall of India, new 

Delhi.2003. 
27. Huang, R & Sarigollu, H. How brand awareness relates to market outcome, brand equity 

and the marketing mix. Journal of Business Research.JBR-07136.2011; 65(1): 92-99.  
28. Macdonald, E., and Sharp, B. Management Perceptions of the Impor- high-quality product 

an approximately equal number of times. tance of Brand Awareness as an Indication of 
Advertising Effective- ness. Marketing Research On-Line 1 (1996); 1–15. 

29. Faircloth, J.B., Capella, L.M., And Alford, B.L. The Effect Of Brand Attitude And Brand 
Image On Brand Equity", Journal Of Marketing Theory And Practice. 2009; 9(3): 61-76. 

30. Gonza´lez, M.E.A. Comesana, L.R& Brea, J.A.F. Assessing tourist behavioral intentions 
through perceived service quality and customer satisfaction. Journal of Business Research. 
2007; 60(2): 153–160. 

31. Gil, R. BravoE. Fraj Andre´s and E. Martı´nez Salinas. Family as a source of consumer-
based brand equity', Journal of Product & Brand Management. 2007; 16(3): 188–199. 

32. Ndlela, T, Chuchu,T. Celebrity Endorsement Advertising: Brand Awareness, Brand Recall, 
Brand Loyalty as Antecedence of South African Young Consumers", Purchase Behaviour. 
Journal of Economics and Behavioral Studies. 2016; 8 (2): 79-90. 



 1399، بهار 1، شمارة 12دیریت ورزشی، دورة م                                                                                               180

 

 

33. Massoud, Z. (2013, November 27). The Benefits of Investing in the Sports Industry, Dunya-
e-Eqtesad Newspaper - No. 3,500, 5p. (In Persian). 

34. Andrew, C. Discover the potential of sport: a £20 billion industry. 2015; Available from: 
http://www.telegraph.co.uk/investing/business-of-sport/potential-of-sport-20billion-
industry.  

35. Xinhua. Sports industry, next gold mine of Chinese economy. 2016. Available from: 
http://europe.chinadaily.com.cn/business/2016-04/02/content_24253919.htm.  

36. Iranmanesh, S M. Structural Problems in Iran's Advertising System, a look at the articles 
presented to the Secretariat of the Second Conference of the Advertising Industry. 2001. 
53. (In Persian). 

37. Ziman, S. The propaganda we know has reached the end of the line, translated by Manijeh 
Sheikh Javadi, Tehran: Sitheh Publications. 2005; 94-78. (In Persian). 

38. Ndlela, T, Chuchu,T. Celebrity Endorsement Advertising: Brand Awareness, Brand Recall, 
Brand Loyalty as Antecedence of South African Young Consumers", Purchase Behaviour. 
Journal of Economics and Behavioral Studies. 2016; 8 (2): 79-90. 

39. Goutam, D. Influnce of brand ambassadors n buying behavior of soft drink": with reference 
to belgaum city impact: International Journal of Research in Business Management. 2013; 
l (1): 4: 9-18. 

40. Petty, R.E. and Cacioppo J.T. Central and Peripheral Routes to Persuasion: Application to 
Advertising". Advertising and Consumer Psychology, eds. Larry Percy and Arch 
Woodside, Lexington, MA: Lexington Books. 1983; 3-23. 

41. Dick, A.S and Basu, K. Consumer Loyalty: An integrated Conceptual Approach", Journal 
of the academy of marketing science. 1994; 22(2): 99-113. 

42. Haigh, D. Understanding the Financial Value of Brand. Brussels: European Association of 
Advertising Agencies.1999. 

43. Nasiripour, A. Gohari, M., & Nafisi, A. The relationship between binding and performance 
indicators. Health Management.2010; 13, 41: 17p. (In Persian). 

44. Brehm.s.s. & kassin.s. social Psychology". Published by Houghton Mifflin (Academic); 
1999: 98p. 

45. Biswas, S., Hussain, M., & O‟Donnell, K. Celebrity endorsements in advertisements and 
consumer perceptions: a cross-cultural study. Journal of Global Marketing. 2009; 22(2): 
121-137. Available from: http://dx.doi.org/10.1080/08911760902765940. 

46. Ching, K., Deadender, T. & Srinivasan, K. Economic Value of Celebrity Endorsement": 
Tiger Woods' Impact on Sales of Nike Golf Balls. 2011; 1-53.  

47. Urde, M. Brand orientation–a strategy for survival. Journal of consumer.1994; 11 (3):18-
32. https://doi.org/10.1108/07363769410065445 

  

http://europe.chinadaily.com.cn/business/2016-04/02/content_24253919.htm
http://dx.doi.org/10.1080/08911760902765940
https://doi.org/10.1108/07363769410065445

	چارچوب مفهومي
	روش‌شناسی پژوهش
	روش پژوهش
	بررسی طبیعی بودن توزیع داده‌ها
	نتايج و یافته‌های تحقيق
	بحث و نتیجه‌گیری
	منابع و مآخذ


