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 چکيده

 در  یبرند انسان تیشخص تیجذاب يامدهایپ نییپژوهش تب نیهدف ا

 نیاست.  به هم( 34مجري برنامه تلویزیونی ) یورزش هايبرنامه
ی مدل مفهوم و پیشینه پژوهش ينظر یمبان با استناد به منظور
ها از ابزار داده يمنظور گردآورارائه و آزمون شد. به ساختهمحقق

شد.  استفاده در دسترسگیري نمونهروش  استفاده و بهپرسشنامه 
مناسب آن  ییایبوده كه نشان از پا 163/4نامه شكرونباخ پرس يآلفا

و  يتأیید یعامل لیپژوهش با استفاده از تحل اتیدارد.  فرض
مورد آزمون قرار گرفت.  موسیا افزارنرمبا  يساختار همعادل يسازمدل

برند  تیشخص تیبر جذاب یغاتیپژوهش نشان داد جاذبه تبل يهاافتهی
رابطه،  تیفیبرند  بر  ك تیشخص تیجذاب نیمثبت دارد. همچن تأثیر

رابطه و  تیفیمثبت دارد. ك تأثیربه برند  یبه برند و وابستگ يوفادار
مثبت دارند.  تأثیرقول دهان به دهان بر نقل زیبه برند ن يوفادار
 تأثیربه  يرابطه و وفادار تیفیبه برند بر ك یوابستگ نیهمچن

 .گذاردیم

برند انسانی، وفاداري  ،جذابیت شخصیت برند: های کليدیواژه
 .34برنامه  ،به برند

 

 

 

 

Abstract 

The Purpose of this paper is to investigate the 

consequences of brand personality appeal 

(BPA) in the sports program (90 TV 

program). After the literature review and in 

line with the previous researches, the 

theoretical framework was presented and 

tested. This research used convenience 

sampling as a sampling method. The 

reliability of the questionnaire was 0.876 

using Cronbach's alpha coefficient. 

Hypotheses were tested by confirmatory 

factor analysis (CFA) and structural equation 

modeling (SEM) using Amos 24 software. 

The results indicate that advertising appeal 

has positive impact on brand personality 

appeal. Brand personality appeal also has 

positive impact on relationship quality, brand 

loyalty, and brand attachment. Relationship 

quality and brand loyalty also have positive 

impact on word of mouth. Attachment to the 

brand has positive impact on relationship 

quality and brand loyalty. 

 Keywords: Brand Personality Appeal, Human 

brand, Brand loyalty, Navad Program. 
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 مقدمه

محسوب  رابطه بین برند و مشتري نیروي محركه بازاریابی
هاي مهم آن را از حوزهشده و متخصصان بازاریابی 

(. با نگاهی 6454ی و همکاران، رشاهیام) دانندبازاریابی می
هاي گونه كه ویژگیتوان دریافت، همانبه این رابطه می

تواند میزان گرایش آنان را به شخصیتی مشتریان می
 قرار دهد به همین اندازه  تأثیربرندهاي مختلف تحت 

كنند تا با وكار و برندها نیز تلاش میصاحبان كسب
فرد خود، شخصیت جذابی از هاي منحصربهشناخت ویژگی

برند خود را در ذهن مشتري بسازند. شخصیت برند 
بازاریابان  توجه موردهاي اخیر مفهومی است كه طی  سال

(. مطالعات پیرامون این مفهوم در 6451، 5رادلر) بوده است
در تئوري  رشدروبهخیر یکی از موضوعات هاي اسال

  . بازاریابی بوده است
یابد می با گسترش برندها در یک بازار، رقابت افزایش

هاست كه به دنبال ایجاد و متخصصان برند مدت
هاي بازاریابی براي متمایز كردن ویژگیهاي استراتژي

و  6كانگ) گذاردمی خاصی است كه بر رفتار بینندگان اثر
 (.6453همکاران، 

اتی كه تأثیرپژوهشگران در خصوص اهمیت ویژه 
تواند بر مشتري بگذارد، توافق دارند. شخصیت برند می

دهد كه شخصیت برند ارزیابی مطالعات موجود نشان می
كننده داشته، ي مصرفهاتیاولومثبتی بر ترجیح و  تأثیر

حساسات دهد، ارا افزایش می هاآنسطح اعتماد و وفاداري 
كند، كننده و پردازش اطلاعات را تحریک میمصرف

مبناي تمایز  كند ووابستگی و ارتباط را تشویق می
 (.6455، 1فرلینگ و همکاران) محصول است

شود كه می گوناگونی مطرحهاي وهبه شیسازي برند
باشد؛ برند انسانی به می یکی از اشکال آن برند انسانی

شود كه نام، تصویر و طرفداران آن می عنوان فردي تعریف
شوند. بنابراین افراد مشهور می منجر به ارتقاي برند

و  0یو هاگ) گردندمی از برند انسانی تلقیاي نمونه
 (.6451همکاران، 

مشهور در ارتباط هاي برندهاي انسانی اغلب با چهره
كنند و می هستند و نمادي بیش از انسان را تداعی

                                                      
1 .Radler 

2 .Kang 

3 .Freling et al 

4 .U Haq 

است كه در هایی و ارزشها ایده مظهري از مجموعه
رسد؛ بنابراین برند انسانی در ساختار می جامعه مهم به نظر

و همکاران،  1اگار) كندمی كلان اجتماعی نقش مهمی ایفا
6451 .) 

رشد فزاینده ورزش در دو دهه اخیر آن را به یک 
زاده و محرم) صنعت فعال در قرن حاضر تبدیل كرده است

لذا برندهاي انسانی كه در این صنعت  (.6453همکاران، 
این  طرفداراننمایند؛ مقبولیت زیادي در بین می فعالیت

ناپذیر بین برندها و حوزه دارند.همچنین ارتباطی جدایی
در تحولات اي مردم وجود دارد كه این برندها نقش ویژه

 (.6451مرادي و فردي، ) كنندمی اجتماعی جامعه ایفا

وان ارزش تجاري موجود در هر فرد برند انسانی به عن
شود و باعث افزایش تقاضا جهت می مشهور در نظر گرفته
گردد و وفاداري مشتریان را به می كالا یا خدمتی خاص

و همکاران،  3هوانگ) دهدمی صورت قابل توجهی افزایش
به  يادیدرصد جوانان تعلق ز 61 اي كهگونه(. به6451
لوناردو و ) دهندیمشهور نشان م يهاچهره

عنوان ها بهمعرفی انسانسازي . مفهوم(6،6451همکاران
معمول بازاریابی گذاشته و  فرایندبرند پا را فراتر از 

كننده عنوان صحه گذار یا ردرا حتی به برندهاي انسانی
 كندمحصولات همچنین خدمات و رخدادها مطرح می

 (. 6451حسنی و همکاران، )
ودهاي اثرگذاري برند انسانی در نم ترینمهمیکی از 

است. هایی رسانه، جذابیت شخصیت مجریان چنین برنامه
در اي مانند اپرا وینفري اي كه مجریان برجستهبه گونه

عنوان برندهاي انسانی هاي رقابتی امروز خود را بهرسانه
اي كه مخاطبین وفاداري را گونهاند، بهجذابی معرفی كرده

،  1لوروز و بریج) اندب خود نمودهدر سراسر جهان جذ
هاي تلویزیونی مجري محور به (. توسعه برنامه6451

هاي اجتماعی نیز موجب همراه گسترش روزافزون رسانه
ارتقاء جایگاه و تقویت اثرگذاري این برندهاي انسانی 

(. البته این 6453كانگ و همکاران، ) گردیده است
هاي اجتماعی نبوده و گذاري محدود به برنامهتأثیر

اي كه گیرد. به گونههاي ورزشی را نیز در برمیبرنامه

                                                      
5 .Eagar 

6 .Huang 
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هاي ورزشی نیز پیشنهاد شده تبیین برند انسانی در برنامه
 (.6453،گرنتی و همکاران) است

توان گذاري در كشور ما كه میتأثیرهاي ازجمله برنامه
انفوذ از برندهاي انسانی اي شاخص و بمجري آن را  نمونه

است. مجري این برنامه یعنی عادل  34دانست، برنامه 
پور ازجمله برندهاي انسانی قدرتمند است كه فردوسی

شباهت چندانی به بسیاري از افراد مشهور در ایران ندارد. 
نامة نیوزویک او را در فهرست ، هفته6443در سال 

 زدهم جاي دادنو ترین افراد در ایران در ردۀپرقدرت
نگار، مترجم، مدرس وي روزنامه .(6443نیوزویک،)

كننده، مجري تلویزیونی و گزارشگر فوتبال دانشگاه، تهیه
 34 كننده و مجري برنامهگذار، تهیهپور پایهاست. فردوسی

در ایران پخش شده و  5131تا  5161است كه از سال 
ذب كرده ها به خود جمخاطبان بسیاري را نیز در این سال

تواند موجب است. عادل فردوسی پور نامی است كه می
 34ارتقاء یک برنامه ورزشی گردد. گستره طرفداران برنامه 

 564هاي ایشان مانند فوتبال و استقبال از سایر برنامه
این ادعا باشد. نکته قابل توجه در اي تواند گواهی برمی

ان یک عنوپور این است كه وي بهمورد عادل فردوسی
اي فعالیت خود را آغاز نمود اما به مرور زمان و عامل رسانه

در نتیجه عملکرد خود طی نزدیک به دو دهه توانسته كه 
كلیشه معمول یک مجري ورزشی را تغییر داده و فراتر از 
آن به عنوان یک چهره مشهور یا سلبریتی ورزشی تبدیل 

سازي فها و شفااي كه نقطه آغاز پیگیريشود. برنامه
پیرامون موارد مهمی چون فساد در فوتبال و غیره بوده 

عنوان یک برند انسانی در كشور است. جایگاه وي به
موجب شده كه حتی حضور در برنامه نود نیز براي برخی از 

عنوان یک فرصت معرفی و هاي شناخته شده بهفوتبالیست
 تبلیغات محسوب گردد. 

عنوان مشهور بههاي چهره گذاريتأثیرگستره 
گذاري برندهاي انسانی، همچنین ارزیابی اثربخشی صحه

ي پژوهشی هاموضوعزمینه لازم  براي انجام  هاآن
حوزه  نیب نیا درمتعددي را فراهم كرده است. كه 

ی را به خود توجهقابلبازاریابی و بازاریابی اجتماعی سهم 
 . (5136، دیجمشنیآئ و زادهیمک) اختصاص داده است

جذب مخاطب  فرایندبسزایی در  تأثیربرندهاي انسانی 
ها را منبع آن توانیمگذارد، به این دلیل كه بر جا می
هایی كه این ي به شمار آورد. فرصتاعتمادقابلاطلاعاتی 

موجب  ،كنندها براي محصولات/ خدمات ایجاد میچهره
 براي ایجاد مشاركت با اینها اهگذاري وسیع بنگسرمایه

 (.6451، 5آگنیهوتري، باتاچاریا و پراساد) برندها  شده است
كننده، اگر یک برند انسانی  براي از منظر هوادار یا مصرف

تواند اش تلاش كند میايحفظ هویت خود در مسیر حرفه
لوروز و بریج، ) تري وجود آوردهاي قويها وابستگیآن در

(. طرفداران متعهد به برندهاي انسانی هنگام بروز 6451
 به عملها ها حمایت جدي از آنحواشی یا چالش

اي از جذابیت تواند نشانهآورند. حمایتی كه میمی
شخصیت برند براي مخاطبان و طرفداران این برندهاي 

 (. 6451لوناردو، جرگواد و لیوات، ) انسانی باشد 
پور نسبت به او رسد كه طرفداران  فردوسیمی نظربه 

متعهد بوده و هنگام بروز برخی حواشی پیرامون وي و 
اي گونهاند. بهعمل آوردهاش حمایت جدي از وي بهبرنامه

اي خود با راي مردم كه در روزهاي دشوار حرفه
نوزدهمین جشن در بهترین چهره تلویزیونی  عنوانبه

برنامه منتخب و  دنیاي تصویرسینمایی و تلویزیونی 
جم انتخاب در پنجمین جشنواره جام شاخص از نگاه مردم

اي از جذابیت تواند نشانههایی میگردید. چنین حمایت
 شخصیت برند وي نیز باشد.

عنوان یک برنامه ورزشی مورد به 34اگرچه برنامه 
؛ 6456قاسمی و همکاران،) اي قرار گرفتهمطالعات رسانه

(، اما 6453؛ طالبیان و مولایی،6450و صالحی، رضوانی 
پور مورد مطالعه ابعاد روابط مخاطبین با برند عادل فردوسی

كه، جایگاه فردوسی پور در قرار نگرفته است. حال آن
كشور و همچنین قدرت و انسجام او  ايفضاي رسانه

یک برند انسانی امکان مطالعه پیرامون پیامدهاي  عنوانبه
شخصیت برند انسانی را فراهم كرده است. از جذابیت 

ش درصدد است كه ضمن بررسی همین رو این پژوه
پور، ثر بر جذابیت برند انسانی عادل فردوسیعوامل مؤ

 پیامدهاي آن را نیز مورد مطالعه قرار دهد.

 ادبيات پژوهش

ها پیرامون شخصیت برند رشد پژوهشهمگام با روند روبه
ن، ارزیابی شخصیت برند نیز مورد و موضوعات مرتبط با آ
یکی از این موضوعات، جذابیت  توجه قرار گرفته است.

بادجایان و ) شخصیت یک برند براي مشتري است

                                                      
1  .  Agnihotri, Bhattacharya & Prasad 
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عنوان توانایی (. جذابیت شخصیت برند به6456، 5همکاران
واسطه برخورداري از كنندگان بهبرند براي جذب مصرف

آن تعریف شده  هاي انسانی مرتبط باتركیبی از ویژگی
(. شناخت میزان جذابیت 6451لوروز و بریج، ) است

شخصیت برند، موجب آگاهی از ارتباطات، توانایی و 
آن بر اهداف و رفتار  تأثیراستحکام شخصیت برند شده و 

 كند.خرید مشتري را نیز تبیین می
 يگذاربر صحه ينظر اتیتمركز عمده ادباگرچه 

اما  (6453لوناردو و همکاران،) بوده است یانسان يبرندها
امروز و همچنین قدرت و  نقش برندهاي انسانی در رسانه

ها امکان مطالعه پیرامون پیامدهاي جذابیت انسجام آن
  شخصیت برند انسانی را فراهم كرده است.

دهد كه بیشتر هاي پیشین نشان میمرور پژوهش
ون و كارلس) یا شخصیت بر برند ریتصوها در زمینه پژوهش
 همکاران، و دونااردلو ؛1،6451تکیكاك؛6،6451دوناوان
جذابیت شخصیت برند كمتر مورد مطالعه  و بوده (6453

(  عناصر 5336) 0عنوان نمونه، آكرقرار گرفته است. به
تشکیل دهنده شخصیت برند را شناسایی كرده و سیگواو و 

شخصیت برند را هاي ( نیز تفاوت جنبه5333) 1همکاران
و  (6445) 3هاي كیم و همکارانپژوهش بررسی كردند.

هایی هستند ( از جمله پژوهش6441) تامسون و همکاران
اند و عواملی كه با تمركز بر شخصیت برند صورت گرفته

چون وفاداري و وابستگی عاطفی به برند را به عنوان 
پیامدهاي شخصیت برند مورد مطالعه قرار دادند. گروه 

سازي جذابیت شخصیت برند، عات با مفهومدیگري از مطال
عنوان شاخص سنجش آن را نیز توسعه داده و آن را به

كنندگان از طریق توانایی یک برند براي جذب مصرف
عنوان نمونه، سازي نمودند. بههاي شخصیتی مفهومویژگی

(، از نخستین 6455) پژوهش  فرلینگ و همکاران
هاي جذابیت برند سهایی است كه به توسعه مقیاپژوهش

سازي جذابیت شخصیت برند پرداخته است. و مفهوم
 سنجی اعتبار و توسعه سازي،پژوهش مذكور به مفهوم

جذابیت شخصیت برند  از كنندهمصرف ادراک ارزیابی براي
 مطلوبیت،) دهندهتشکیل بعد پرداخت. در نتیجه سه

                                                      
1  .  Badgaiyan et al 

2  .  Carlson  & Donavan 

3 . Kakitek et al 

4 . Aaker 

5 . Siguaw et al 

6 . Kim et al 

براي جذابیت شخصیت برند شناسایی ( شفافیت اصالت،
 طوربه تواندمی كه جذابیت شخصیت برند داد نشان و شد

 تأثیر كنندهمصرف خرید اهداف روي بر مثبت و مستقیم
 گذارد. می

مطالعات دیگري نیز به پژوهش پیرامون جذابیت 
عنوان نمونه، اند. بهشخصیت برند انسانی نیز پرداخته

( در پژوهش خود به بررسی 6451) لوناردو، جرگواد و لیوات
 اند. ابعاد جذابیت شخصیت برند انسانی پرداخته

( در پژوهش خود با عنوان 6445) 6تودریکا و اورسلوت
جاذبه  تأثیرایجاد شخصیت برند از طریق تبلیغات به 

تبلیغاتی بر جذابیت شخصیت برند پرداختند و جاذبه 
عنوان یک عامل مؤثر بر جذابیت شخصیت تبلیغاتی را به

تواند تحت . جذابیت شخصیت برند میبرند شناسایی كردند
هاي آن ایجاد شود. رویکرد نمادین تبلیغات و جاذبه تأثیر

به درک چگونگی ایجاد جذابیت شخصیت برند از طریق 
كند. تبلیغات، جذابیت شخصیت برند را تبلیغات كمک می
عنوان نماینده تصویر محصول تواند بهخلق كرده و می

این معنایی است كه وابسته به واقعی تعریف شود. درواقع 
تفسیر مخاطب است. با توجه به این رویکرد، شخصیت 

هاي شخصیت طور مستقیم از طریق انتقال ویژگیبرند به
هاي انسانی، فکري و عاطفی انسانی برند شامل ویژگی

تودریکا و ) شودهاي تبلیغاتی ایجاد میبرند از طریق جاذبه
گذاري تبلیغات بر جذابیت تأثیر(. موضوع 6445اورسلوت، 

شده دیگر نیز مطرحهاي شخصیت برند در برخی پژوهش
 (.6453، 1ژاپوترا و همکاران) است

( مفهوم وابستگی را در حوزه برندهاي 6443) تامسون
ها به افراد مشهور را انسانی توسعه داد و وابستگی مشتري

در ابعاد مختلفی معرفی كرد. در این پژوهش، وي دریافت 
 تأثیره جذابیت شخصیت برند انسانی بر كیفیت رابطه نیز ك

( وابستگی به برند را از 6451) 3هادسون و همکاران  دارد.
عوامل مؤثر بر كیفیت رابطه دانسته و به بررسی ارتباط 

( در پژوهشی 6453) 54سو، ترنگ و اولسن .ها پرداختندآن
 عنوان جذابیت شخصیت برند، كیفیت ارتباط برند و»با 

كنندگان در مطالعه بازار مصرف) دهان:بهقول دهاننقل
به مطالعه رابطه بین كیفیت ارتباط و جذابیت « (ویتنام

                                                      
7  .  Ouwersloot & Tudorica 

8  .  Japutra et al 

9. Hudson et al 

10. Tho, Trang & Olsen 
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عنوان شخصیت برند پرداخته و جذابیت شخصیت برند را به
عامل مؤثر بر كیفیت ارتباط و وابستگی به برند شناسایی 

( نشان داد 6451) كردند. همچنین پژوهش لوروز و بریج
كه وابستگی به برند انسانی و جذابیت شخصیت برند 

دارند. یکی از پیامدهاي  تأثیرانسانی بر كیفیت رابطه 
كلیدي وابستگی مخاطب به برند انسانی، وفادارسازي آنها 

گیري رابطه دوسویه میان برند است. وفاداري موجب شکل
 گردد.انسانی و مخاطب می

ر به برندهاي كنندگانی كه بیشتمخاطبین یا مصرف
انسانی وابسته هستند، احساسات و رفتارهاي مرتبط با 

جذابیت  .دهندوفاداري به برند بیشتري از خود نشان می
تواند بر شخصیت برند نیز ازجمله عواملی است كه می

ي مثبت داشته باشد. وفاداري برند زمانی تأثیروفاداري 
یک افتد كه مخاطب نگرشی مطلوب نسبت به اتفاق می

 شودكه منجر به حمایت از آن می برند داشته باشد
 5خامون (. نیومسارت و6451هادسون و همکاران، )
( وفاداري به برند را یکی از پیامدهاي وابستگی به 6453)

( در پژوهش خود 6451) برند دانستند و لوروز و بریج
 تأثیرداند كه تحت وفاداري به برند را از جمله عواملی می

 گیرد. شخصیت برند انسانی قرار میجذابیت 
یکی از عواملی كه جذابیت شخصیت برند بر روي آن 

 دهان است. سو و همکارانبهقول دهاناثرگذار است، نقل
ه را مؤلفاین  تأثیر( 6453) ( و حدادیان و همکاران6451)

بر روي نقل قول دهان به دهان بررسی كردند كه به 
غیر مستقیم  تأثیرري ي كیفیت رابطه و وفاداواسطه

جذابیت شخصیت برند بر نقل قول دهان به دهان را نشان 
 دهند.می

( در پژوهش خود یکی از 6451) سو و همکاران
دهان را كیفیت رابطه بهقول دهانعوامل مؤثر بر نقل

از  متأثردانستند و نشان دادند كه نقل قول دهان به دهان 
دیگر هادسون و  كیفیت رابطه است. همچنین در پژوهشی

ي اجتماعی هارسانه( در پژوهشی بر روي 6451) همکاران
تواند یکی از به این نتیجه رسیدند كه كیفیت رابطه می

دهان مثبت بهقول دهانابزارها براي ایجاد نقل نیتريدیكل
 تأثیر( 6453) باشد. حدادیان و همکاران هايمشترتوسط 

دهان بهقول دهانكنندگان به برند بر نقلوفاداري مصرف
مثبتی  تأثیرو دریافتند كه وفاداري مشتري  را بررسی كرده

                                                      
1. Niyomsart & Khamvon 

 دهان دارد. همچنین نیومسارت وبهقول دهانبر نقل

گذار بر تأثیر( وفاداري به برند را از عوامل 6453) خامون
داري دهان دیده و نشان دادند كه وفابهقول دهاننقل
بر  میرمستقیغ تأثیرمستقیم و هم  تأثیرتواند هم می
دهان داشته باشد. اوسلو، دورماس و بهقول دهاننقل

( نیز وفاداري را از عوامل مؤثر مهم 6451) 6تاسدمیر
دیگر، عبارتدهان دانستند بهبهقول دهاننقل

دهان بهقول دهانكنندگان وفادار احتمالاً نقلمصرف
 دهند. به دیگران ارائه میبیشتري را 

با توجه به پیشینه نظري موجود، پژوهش براساس 
مبانی نظري مورد اشاره، مدلی مفهومی را براي تبیین 
عوامل مؤثر بر جذابیت شخصیت برند انسانی و پیامدهاي 
آن ارائه نموده و روابط میان متغیرهاي مختلف را در قالب 

ساختاري  معادلهه مطرح و از طریق مدلسازي هشت فرضی
  مورد آزمون قرار داده است.

 مدل مفهومی پژوهش. 9شکل 
Figure 1. Conceptual Model of Research

                                                      
2. Uslu, Durmuş & Taşdemir 
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 پژوهشروش شناسی 

است.  34 جامعه آماري این پژوهش، مخاطبان  برنامه
نفر تعیین شد.  110براساس جدول مورگان، حجم نمونه 

گیري در دسترس میان لینک پرسشنامه به روش نمونه
پور كه دنبال كننده صفحه عادل فردوسی مخاطبین برنامه

اینستاگرام رسمی برنامه نود بودند از طریق دایركت توزیع 
روز، تعداد  61ها طی آوري پرسشنامهگردید. پس از جمع

 آوري گردید.جمع تأییدپرسشنامه مورد  160
اي مشتمل ها از پرسشنامهمنظور گردآوري دادهبه

شناختی استفاده جمعیت سؤال سهسؤال تخصصی و  64بر
گیري قابلیت پایایی از آزمون آلفاي شد. جهت اندازه

كرونباخ استفاده شد. بدین منظور بخش كوچکی از جامعه 
ها توزیع نفر( انتخاب شد و پرسشنامه بین آن 14) آماري

 163/4نامه براي این پرسش آمدهدستبهشد. مقدار پایایی 
ها بزار گرداوري دادهاست كه نشان از پایایی مناسب ا

 دلههاي معاافزارنرماست. همچنین با توجه به استفاده از 
 ساختاري روایی سازه نیز مورد بررسی قرار گرفت.

هاي پژوهش از مقیاس براي سنجش هركدام از مؤلفه
كاملاً »تا « كاملاً مخالفم»از ) ايگزینه پنجلیکرت 

از  ،برند استفاده شد. براي سنجش وابستگی به«( موافقم
( استفاده شد. 6443) سؤال مورداستفاده توسط تامسون سه

سؤال برگرفته از پژوهش  چهارجاذبه تبلیغاتی از طریق 
( سنجیده شد. جذابیت شخصیت برند از 6453) 5اسمیت
 (6455) سؤال برگرفته از فرلینگ  و همکاران 1طریق 

سؤال  سهبراي سنجش كیفیت رابطه از  .گیري شداندازه
 ( و لوروز و بریج6443) رد استفاده در  پژوهش تامسونمو
( از استفاده شد. وفاداري به برند انسانی نیز در قالب 6451)

 (6451) سؤال برگرفته از لوروز و بریج  در سال چهار
 سهدهان از بهقول دهانسنجیده شد. براي سنجش نقل

و  (6443) ،6سؤال استفاده شده در پژوهش آهوویا و كارول
 ( استفاده شده بود.6456) 1اسماعیل و اسپینل

تیجمع يرهایمتغ فیتوص يپژوهش، برا نیدر ا
 يبرا و 60نسخة  0.اس.اس.یافزار اس.پاز نرم یشناخت

موجود در پژوهش،  يرهایمتغ یعل یو بررس هیآزمون فرض

                                                      
1 . Smit 

2. Carroll, & Ahuvia 

3 . Ismail and Spinelli 

4 .SPSS 

 1افزار اموسنرم قیازطري ساختار همعادل ياز مدلساز
 استفاده شده است. 60نسخة 

 های پژوهشیافته

 يساختار هپژوهش حاضر، ارائة مدل معادل یهدف اصل
 يبرا (کی شمارۀ شکل) پژوهش یبراساس مدل مفهوم

ابعاد و پیامدهاي جذابیت شخصیت برندهاي انسانی  لیتحل
ي توصیفی نشان هاافتهباشد. یدر برنامه ورزشی نود می

  633) درصد پاسخگویان 0/35جنسیت،  نظر ازكه  دهدیم
نفر( را نیز زنان تشکیل  61) درصد 3/1نفر( را مردان و 

 دهند.می

درصد( مربوط  6/63) سن نیز بیشترین فراوانی ازنظر 
 60-61گروه سنی  ازآنپسسال و  51-61به گروه سنی 

میزان  ازنظرباشد. همچنین درصد( می 1/60) سال
درصد پاسخگویان داراي مدرک  5/61تحصیلات، 

درصد كاردانی،  63تر از دیپلم، پایین دیپلم و تحصیلی
 3/51درصد داراي تحصیلات در سطح كارشناسی و  1/14

درصد نیز داراي مدرک تحصیلی كارشناسی ارشد یا بالاتر 
  اند.بوده

 به ترتیبكه در جدول یک و دو   گونههمان
ي تأییدنیکویی برازش مدل تحلیل عاملی  هايشاخص

گیري ازش مدل اندازهنیکویی برهاي پژوهش و شاخص
دو برابر با براي این مدل آماره كاي دینیبیم پژوهش را

باشد كه چون نسبت این درجه آزادي می 513با  301/115
 تأییدباشد، لذا مناسب بودن مدل می سهدو عدد كمتر از 

است  46/4برابر با  RMSEAشود. همچنین مقدار می
جهت  شود. می تأییدباشد مدل پژوهش می 41/4كمتر از 

، GFI ،NFIبررسی نیکوئی برازش مدل از پنج شاخص 
IFI ،CFI  وRMR شود. با توجه به مقادیر استفاده می

ها كه در جدول زیر آمده است، نتیجه این شاخص
و مدل  يتأییدگیریم كه هر دو مدل تحلیل عاملی می

مفهومی( پژوهش از برازش مناسبی برخوردار ) گیرياندازه
  هستند.
 

 

                                                      
5.AMOS 
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 هاي نیکویی برازش مدل تحلیل عاملی تأییدي پژوهششاخص .9جدول 
Table 1 Goodness of fit of Research Confirmatory Factor Analysis Model 

 مقدار مطلوب مقدار محاسبه شده اختصار شاخص

 >χ2/DF 160/5 1 نسبت کای دو به درجه آزادی

 <GFI 361/4 3/4 نيکویی برازش شاخص

 <NFI 351/4 3/4 شاخص برازش هنجار شده

 <CFI 313/4 3/4 شاخص برازش تطبيقی

 <IFI 334/4 3/4 شاخص برازش افزایشی

 >RMSEA 415/4 41/4 ریشه ميانگين مجذور خطای تقریب

 >RMR 416/4 41/4 ریشه ميانگين مجذور باقيمانده

 گیري پژوهشبرازش مدل اندازههاي نیکویی شاخص .8جدول 
Table 2. Goodness of fit of Research Measurement Model 

 مقدار مطلوب مقدار محاسبه شده اختصار شاخص

 >χ2/DF 111/6 1 نسبت کای دو به درجه آزادی

 <GFI 345/4 3/4 نيکویی برازش شاخص

 <NFI 340/4 3/4 شاخص برازش هنجار شده

 <CFI 363/4 3/4 شاخص برازش تطبيقی

 <IFI 366/4 3/4 شاخص برازش افزایشی

 >RMSEA 46/4 41/4 ریشه ميانگين مجذور خطای تقریب

 >RMR 461/4 41/4 ریشه ميانگين مجذور باقيمانده

 
 
 
 

 

 جدول پایایی و روایی .9جدول 
Table 3. Reliability and Validity Table 

 (SIC) مربع همبستگی درون ساختاری 

 AVE CR 9 8 9 2 2 1 متغیرها

جذابيت 

 شخصيت برند
300/4 100/4 146/4  561013    

     600/4 014/4 115/4 111/4 جاذبه تبليغاتی

    613/4 111/4 011/4 616/4 103/4 کيفيت رابطه

نقل قول دهان 

 به دهان
111/4 661/4 116/4 306/4 333/4 615/4   

                                                      
1. Fornell & Larcker 

2. Bagozzi & Yi 

3. Bagozzi & Yi 

4. Construction Reliability 

5 .Average Variance Extracted (AVE) 

6 .Squared Inter-Construct Correlation(SIC) 

پایایی  و 5انسیوار نیانگیم ریتمام مقاد ،پژوهش نیدر ا
 بررسی يبرا هستند. قبولقابل ةبالاتر از آستان 5سازه

تبیین انسیوار نیانگیم ریمقاد یتمام ،یصیتشخ ییروا
 یمربع همبستگ هايبرآورد تکاز تک شتریب یدبا 5شده

 .(1جدول شمارۀ ) دنباش 5يساختاردرون

 انسیوار نیانگیم ةهمگرا با استفاده از محاسب ییوار
دو  نیا ي. براشد یبررسي اسازه ییایشده و پاتبیین

 از شتریب بایدشده تبیین انسیوار نیانگیمقدار، مقدار م
از  شتریساختار ب ییای( و پا5315، 5و لاركر لفورن) 1/4
 ( باشد.5311 ،5يو وا يباگوز) 3/4
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وابستگی به 

 برند
151/4 613/4 106/4 361/4 113/4 313/4 656/4  

 603/4 166/4 364/4 114/4 161/4 151/4 110/4 116/4 وفاداری

 

 

 پژوهشالگوي مفهومی . 8شکل 
Figure 2. Conceptual Model of Research 

ساختاري اگر قدر  iیابی معادل در نتایج حاصل از مدل

 Pو مقدار  )33/5تر از بزرگ (t مطلق عدد معناداري
باشد، مسیر مربوطه در مدل معنادار  41/4تر از كوچک

خواهد بود. همچنین اگر ضریب مسیر مقداري مثبت باشد، 
رابطه دو متغیر مربوطه مستقیم و اگر ضریب مسیر منفی 

طور كه در باشد، رابطه مذكور معکوس خواهد بود. همان
شود، براي تمامی مسیرها عدد ملاحظه می سهجدول 

تر از كوچک Pو مقدار  )33/5تر از بزرگ (t معناداري
است. لذا تمامی مسیرها در مدل معنادار هستند. در  41/4

، tاز آماره  آمدهدستبهفرضیه اول پژوهش، طبق نتایج 
درصد بر متغیر  31متغیر جاذبه تبلیغاتی در سطح اطمینان 

در خارج  tي آماره) معناداري دارد تأثیرجذابیت شخصیت 
توان + قرار دارد(. همچنین می31/5تا  -31/5 ياز بازه

-گفت این رابطه از نوع مثبت و مستقیم است. بنابراین می

توان به این نتیجه رسید كه با افزایش جاذبه تبلیغاتی 
 جذابیت شخصیت برند را افزایش داد.   توانیم

سوم و چهارم پژوهش، طبق نتایج  ،در فرضیه دوم 

، متغیر جذابیت شخصیت در سطح tاز آماره  آمدهدستبه
درصد بر متغیرهاي وابستگی به برند، وفاداري  31اطمینان 

در خارج از  tي آماره) معناداري دارد تأثیرو كیفیت رابطه 
توان گفت + قرار دارد(. همچنین می31/5تا  -31/5ي بازه

توان به این رابطه از نوع مثبت و مستقیم است. بنابراین می
رسید كه با افزایش جذابیت شخصیت برند این نتیجه 

میزان وابستگی به برند، كیفیت رابطه و وفاداري  توانیم
 به برند را افزایش داد.
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در فرضیه پنجم و ششم پژوهش، طبق نتایج 

، متغیر وابستگی به برند در سطح tاز آماره  آمدهدستبه
درصد بر متغیرهاي وفاداري و كیفیت رابطه  31اطمینان 

تا  -31/5ي در خارج از بازه tي آماره) معناداري دارد رتأثی
توان گفت این رابطه از نوع + قرار دارد(. همچنین می31/5

 مثبت و مستقیم است.
توان به این نتیجه رسید كه با افزایش بنابراین می 

میزان كیفیت رابطه و وفاداري به برند را  توانیموابستگی 
 افزایش داد.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

در فرضیه هفتم و هشتم پژوهش، طبق نتایج 

هاي وفاداري به برند و ، متغیرtاز آماره  آمدهدستبه
درصد بر متغیر نقل  31كیفیت رابطه در سطح اطمینان 

در خارج  tي آماره) معناداري دارند تأثیردهان بهقول دهان
توان + قرار دارد(. همچنین می31/5تا  -31/5ي از بازه

-گفت این رابطه از نوع مثبت و مستقیم است. بنابراین می

توان به این نتیجه رسید كه با افزایش كیفیت رابطه و 
-بهمیزان نقل قول دهان توانیموفاداري به برند 

  داد. افزایش را دهان

 ساختاري یابی معادلهنتایج حاصل از مدل .2جدول 
Table 4. Results of Structural Equation Modeling 

 نتایج فرضیه P عدد معناداري مسیر ضریب مسیر

161/4 جذابیت شخصیت برند  جاذبه تبليغاتی دیتائ *** 6/661   

 جذابيت شخصيت

 برند
 136/4 وابستگی به برند دیتائ *** 1/464   

 جذابيت شخصيت

 برند
 166/4 وفاداري دیتائ *** 0/155   

 جذابيت شخصيت

 برند
 613/4 كیفیت رابطه دیتائ *** 1/041   

دوابستگی به برن   050/4 كیفیت رابطه دیتائ *** 0/136   

دوابستگی به برن   044/4 وفاداري دیتائ *** 0/163   

دهانبهقول دهاننقل  وفاداری  166/4 دیتائ *** 0/615   

دهانبهقول دهاننقل  کيفيت رابطه  116/4 دیتائ *** 3/636   
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 اثر مستقیم و غیر مستقیم .2جدول 
Table 5. Direct and Indirect Effects 

 

را ارائه  رهایو كل متغ میرمستقیغ م،یاثرات مستق پنججدول 
 یبرخ شودیجدول ملاحظه م نیطور كه در ا. هماندهدیم

 گرید یبر هم اثر دارند. اما بعض میطور مستقفقط به رهایمتغ
بر هم  میرمستقیطور غندارند بلکه به گریکدیبر  یمیاثر مستق

علاوه بر  یغاتیتبل ذبه. با توجه به جدول فوق، جاگذارندیاثر م
 یبرند دارد بر وابستگ تیشخص تیكه بر جذاب یمیاثر مستق

دهان اثر بهقول دهانرابطه و نقل تیفیك ،يبه برند، وفادار
ها را تحت تأثیر قرار دهد. تواند آندارد و می میرمستقیغ

به برند بر  یبرند و وابستگ تیشخص تیجذاب نیهمچن
 تیشخص تیدارند. جذاب میرمستقیغ ردهان اثبهقول دهاننقل

 میطور مستقرابطه هم به تیفیو ك يوفادار ریبرند بر دو متغ
اثر دارد. آن چه از جدول بالا  میرمستقیطور غو هم به

 میاثرات مستق نیاست كه در ب نیتوان برداشت كرد امی
به برند  یبرند بر وابستگ تیشخص تیتأثیر را جذاب نیترشیب

 تیاثر جذاب نیشتریب میمستق رین اثرات غیدارد و در ب
  ت.به برند مشهود اس يبرند بر وفادار تیشخص

 یريگجهيبحث و نت

برند  تیشخص تیجذاب يامدهایپ نییپژوهش باهدف تب نیا
 ی. با استناد به مباندیانجام گرد 34 یونیزیدر برنامه تلو یانسان

 دهنده،لیساخته، ابعاد تشکمحقق یو ارائه مدل مفهوم ينظر
آن  يامدهایو پ یبرند انسان تیشخص تیعوامل مؤثر بر جذاب

نشان داد كه جاذبه  شهاي پژوهافتهیمورد مطالعه قرار گرفت. 
 نیبرند تأثیر مثبت دارد. همچن تیشخص تیبر جذاب یغاتیتبل

به  يرابطه، وفادار تیفیبرند بر ك تیشخص تیتأثیر مثبت جذاب
به برند  يرابطه و وفادار تیفیبه برند و تأثیر ك یبرند و وابستگ

 یوابستگ نکهی. ضمن ادیدهان تأیید گردبهقول دهانبر نقل زین
تأثیر  تأیید. .گذاردیبه تأثیر م يرابطه و وفادار تیفیبر ك دبه برن

 جیبا نتا زیبرند ن یبرند بر وابستگ تیشخص تیمثبت جذاب
در  یغاتی. جاذبه تبلباشدی( همسو م6451) جیپژوهش لورز و بر

برند است و از  تیشخص تیپژوهش تنها عامل مؤثر بر جذاب نیا
( همسو است. از 6453) تیپژوهش اسم جینظر با نتا نیا

 دند،یرس جهینت نیكه در پژوهش خود به ا يگریپژوهشگران د
پژوهش حاضر با  افتهی( بودند كه 6451كرورا و همکاران  )

 تیشخص تیهمسو است. تأثیر مثبت جذاب زیها نپژوهش آن
هاي چانگ و پژوهش يهاافتهیبا  زین مخاطبان يبرند بر وفادار

. باشدی( همسو م6453) چی( و لوروز و بر6456پارک  )
از  یکیبه برند را  يوفادار زی( ن6453و خامون ) ومسارتین
به برند دانستند كه با پژوهش حاضر همسو  یگوابست يامدهایپ

است.

 كل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم مسیر

 161/4 -- 161/4 جذابیت شخصیت برند جاذبه تبليغاتی

 136/4 -- 136/4 وابستگی به برند جذابيت شخصيت برند

 166/4 -- 166/4 دهانبهقول دهاننقل وفاداری

 116/4 -- 116/4 دهانبهقول دهاننقل کيفيت رابطه

 050/4 -- 050/4 كیفیت رابطه وابستگی به برند

 156/4 156/4 -- وابستگی به برند جاذبه تبليغاتی

 156/4 156/4 -- وفاداري جاذبه تبليغاتی

 663/4 663/4 -- كیفیت رابطه جاذبه تبليغاتی

 633/4 633/4 -- دهانبهقول دهاننقل جاذبه تبليغاتی

 151/4 151/4 -- دهانبهقول دهاننقل برندجذابيت شخصيت 

 166/4 166/4 -- دهانبهقول دهاننقل وابستگی به برند

 305/4 616/4 131/4 وفاداري جذابيت شخصيت برند

 111/4 606/4 613/4 كیفیت رابطه جذابيت شخصيت برند
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 تواندیم یكه وابستگ دیرس جهینت نیبه ا زی( ن6443) تامسون
پژوهش علاوه بر  نیبه برند باشد كه ا ياز عوامل مؤثر بر وفادار
از عوامل  تواندیم زینبرند  تیشخص تیآن نشان داد كه جذاب

در پژوهش لوروز و  نیازاشیبرند باشد. كه پ يمؤثر بر مهم وفادار
 .دیگرد تأیید زی( ن6451) جیبر

ها بدین معناست كه بخشی از استقبال مخاطب از ین یافتها
ها از جذابیت برند مجري آن متأثرتلویزیونی ورزشی هاي برنامه

یامد دلالت دارد بر این كه پباشد. از منظر مدیریتی این می
ورزشی ضمن شناسایی هاي ریزان برنامهو برنامهكنندگان تهیه

بر جذابیت برند مجریان، هنگام جذب و  مؤثرابعاد و عناصر فردي 
هاي برند آنها را نیز مجریان این برنامه ها، شاخصگیري به كار

ي مدنظر قرار دهند. روشن است كه پیامدهاي آتی مانند وفادار
از آن علاوه بر ارتقا  متأثرمخاطب و تبلیغات دهان به دهان 

ها تواند منجر به افزایش جاذبه تبلیغاتی برنامهها میكیفی برنامه
 شده و جریان درآمد تبلیغاتی پایدار را نیز به همراه داشته باشد.

هاي ورزشی بر برند همچنین تمركز بخشی از تبلیغات برنامه
تواند موجب افزایش جذابیت برند می نیز انسانی مجریان آنها

از سویی دیگر، همسویی یافته این تحقیق با  انسانی آنها گردد.
اي كشور ما با سایر تحقیقات نشان از همسویی روندهاي رسانه

جذابیت تأثیرگذاري  دیگر كشورها دارد. این بدین معناست كه
دنیا برندهاي انسانی یک پدیده فراگیر در مناطق مختلف 

 باشد.می
به  یپژوهش نشان داد كه مؤلفه وابستگ هايداده لیتحل

 نیشتریب ي( داراβ= 05/4 و ≥ 41/4P) ریمس بیبرند با ضر
 تیه جذابمؤلف. پس از آن، باشدیرابطه م تیفیبر ك تأثیر

 تأثیررابطه  تیفی( بر كβ= 04/4 و ≥ 41/4P) برند با تیشخص
 يشتریب تأثیربه برند  یمعناست كه وابستگ نیبد افتهی نیدارد. ا

دارد. البته  یهوادار و برند انسان انیرابطه م تیفیك يریگبر شکل
ه مؤلف يگذارتأثیر زانیبا م یه فاصله چندانمؤلف نیا تأثیر زانیم

 يه دارامؤلفهر دو  گر،یبرند ندارد. به عبارت د تیشخص تیجذاب
 پژوهش نیا در ارتباط هستند. تیفیبر ك یکسانی بایاثر تقر
قول رابطه از عوامل مؤثر بر نقل تیفیو ك يوفادار نیهمچن
مثبت  تأثیرپژوهش،  جیاند كه نتاشده یدهان معرفبهدهان

عنوان ها بهو استفاده از آن دهدیها را نشان مهركدام از آن
پژوهش را از  نیدهان ابهقول دهانعوامل مؤثر بر نقل

مانند  نیشیپ يهاكند. در پژوهشیم زیمتما یقبلهاي پژوهش
 تیفی( ك6451) هادسون نی( و همچن6451) سو و همکاران

 یدهان معرفبهقول دهانعنوان عامل مؤثر بر نقلرابطه را به
و  ومسارتین نیكرده كه با پژوهش حاضر همسو است و همچن

 همکاران( و اولسا و 6453) و همکاران انیحداد ،(6453) خامون
 ،دهانبهقول دهانعوامل مؤثر بر نقل یبررس از( پس 6451)

 یدهان معرفبهقول دهانمؤثر بر نقل یعنوان  عاملرا  به يوفادار
 پژوهش حاضر همسو هستند. افتهیاند كه با كرده
رابطه با  تیفیپژوهش نشان داد كه مؤلفه ك هايداده لیتحل
بر  تأثیر نیشتریب يدارا( β= 10/4 و ≥ 41/4P) ریمس بیضر
 با يه وفادارمؤلف زی. پس از آن نباشدیدهان به دهان م غاتیتبل
(41/4P ≤ 04/4 و =βبر تبل )دارد.  تأثیردهان به دهان  غاتی
 شتریب تیفیارتباط باك يریگكه شکل دهدینشان م افتهی نیا
اعتماد  ت،یچون رضا ییهایژگیكه از و یهوادار و برند انسان انیم

 غاتیتبل زانیكه م شودیو تعهد برخوردار است موجب م
 ي. از منظرابدی شیبرندها افزا نینسبت به ا زیدهان نبهدهان

قادرند از  یانسان ينمود كه برندها لیتحل نیتوان چنمی گر،ید
 يفرد غاتیبا هواداران خود از كانال تبل داریروابط پا جادیا  قیطر

برند خود  گاهیجا تیآنها به تقو انیم یو شبکه روابط اجتماع
هنگام و به قیدق ح،یاستفاده صح گر،یعبارت دبپردازند. به

مختلف با هواداران خود  یارتباط يهااز كانال یانسان يبرندها
 نشان هاداده لیتحل نیهمچن .گرددیموجب ارتقاء برند آنها م

 و ≥ 41/4P) ریمس بیبه برند با ضر یكه مؤلفه وابستگ دهدمی
04/4 =βپس از آن، باشدیم يبر وفادار تأثیر نیشتریب ي( دارا .

( بر β= 16/4 و ≥ 41/4P) برند با تیشخص تیه جذابمؤلف
این یافته بدین معناست كه وابستگی هواداران دارد.  تأثیر يوفادار

به برندهاي انسانی كه در بلندمدت و در نتیجه عملکرد مطلوب 
بسزایی بر وفاداري آنها به این برندها  تأثیرگیرد آنها شکل می

هاي ورزشی بایستی تقویت و ریزان برنامهدارد. از این رو، برنامه
عنوان یکی از ها را بهحفظ جذابیت برندهاي انسانی این برنامه

 میاثرات مستق لیتحل. هاي كلیدي خود مدنظر قرار دهند.اولویت
 غات،یجاذبه تبل يرهایكه متغ دهدینشان م زین میرمستقیو غ
به برند علاوه بر اثرات  یبرند و وابستگ تیشخص تیجذاب

مانند  رهایمتغ ریبر سا زین یمیرمستقیغ اتتأثیر يدارا م،یمستق
عنوان دهان دارند. بهبهدهان غاتیو تبل يارتباط، وفادار تیفیك

 تیبر جذاب میمستق يگذارتأثیر قیاز طر یغاتینمونه جاذبه تبل
 قرار داده است. تأثیرتحت  زیرا ن رهایمتغ ریرند، ساب تیشخص
گرفت كه  جهینت توانیپژوهش م يهاافتهی اساس بر

 نیدر ا) یورزشهاي در برنامه یبرند انسان تیشخص تیجذاب
بر  گذارتأثیر( ازجمله عوامل مهم و پوریمطالعه عادل فردوس

ها آن شودیكه موجب م ياگونهاست. به نیمخاطب يوفادار
 تیفیك ه،كرد يو وفادار ینسبت به برند موردنظر احساس وابستگ

و  يواسطه وفاداربه تیو درنها ابد،یها با برند ارتقاء رابطه آن
مثبت خود نسبت  یابیتر، علاوه بر اظهار ارزرابطه مطلوب تیفیك

 قیبه دنبال نمودن آن تشو زیرا ن گرانیبه برنامه موردنظر، د
شود ات پیشنهاد میتأثیروجود این  تأییدبا توجه به  .ندینما

هاي ورزشی تبلیغات هدفمندي را با ها و برنامهمدیران رسانه
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ها انجام تمركز بر افزایش جذابیت برند انسانی مجریان این برنامه
داده و از كاركردهاي مثبت تبلیغاتی در راستاي جذب و 

 وفادارسازي مخاطب بهره گیرند. 
درصدد  یستیمرتبط با  هر حوزه با يهارسانهو  رانیمد

 تیهدفمند باشند تا بتوانند جذاب غاتیمانند تبل ییرهاراهکا ياجرا
 دهیعرصه را ارتقاء بخش نیمطرح در ا یانسان يبرندها تیشخص

 نیدر ا رای. زرندیآن بهره گ یغاتیمثبت تبل يو از كاركردها
 تیبر جذاب ياكنندهنییمثبت و تع تأثیرپژوهش مشخص شد 

برند  تیصشخ تیجذاب يامدهایدارد. پ یبرند انسان تیشخص
 يمعنو هیاز سرما یبخش ییبرندها نیكه چن دهدینشان م یانسان
 يبرندها نیا تیشخص تیكه جذاب ياگونه. بهروندیشمار مبه 

ارتباط و  تیفیبرند،ك يبرند، وفادار یوابستگ تواندیم یانسان
 تأثیركه  ییامدهایقرار دهد. پ تأثیردهان را بهقول دهاننقل
دارند.  يهاو برنامه هافعالیتبه  یبخشتیبر مشروع ییبسزا

متبلور  نیاز مخاطب يشتریكه به شکل گستره ب یتیمشروع
 .گرددیم

توان استفاده از هاي پژوهش حاضر را مییکی از محدودیت
عنوان مورد مطالعه دانست. پیشنهاد بهتنها یک برند انسانی 

هاي آتی مطالعات تطبیقی در خصوص برند شود پژوهشمی

تعدادي از افراد مشهور و همچنین مطالعات تطبیقی میان عادل 
هاي ورزشی انجام پور با بقیه برندهاي انسانی در برنامهفردوسی

هاي آتی به مطالعه شود كه پژوهشهمچنین پیشنهاد می شود.
گیري مخاطبین جذابیت شخصیت برند انسانی بر تصمیم أثیرت

این برندها نیز  تأییدجهت خرید یا مصرف محصولات مورد 
 بپردازند.

را  نیشیپهاي پژوهش با پژوهش نیا يزهایاز تما گرید یکی
هاي قبلی در پژوهشدانست كه  ییهااستفاده از مؤلفه توانیم

با افزودن  توانندیم یمحققان آت. اندمورد مطالعه قرار نگرفته
كنند كه  یمسئله را بررس نیبه پژوهش حاضر ا گرید يهامؤلفه

داد  شیافزا شیازپشیبرند را ب تیشخص تیذابج توانیچگونه م
 برند بکاهد. کی تیشخص تیاز جذاب تواندیم یچه عوامل ای

تحقیق براساس مبانی نظري موجود و با استفاده از در این 
پور و جذابیت برند عادل فردوسی تأثیراي، پرسشنامههاي اهد

شود كه عناصر پیامدهاي آن مورد مطالعه قرار گرفت. پیشنهاد می
هاي ورزشی از طریق و ابعاد جذابیت برندهاي انسانی در برنامه
ین گردد. انجام چنین انجام مطالعات كیفی نیز شناسایی و تبی

اي در این حوزه كمک تواند به ارتقاء دانش زمینهمطالعاتی می
.نماید
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