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A B S T R A C T 
Sports brands are always looking for effective methods of advertising 

in the media to control the buying behavior of consumers, so the 

purpose of this research was to investigate the effect of advertising 

Characters in social media on the awareness of sports brands with the 

aim of creating purchase intention in consumers. The research method 

was applied in terms of its nature and purpose, and in terms of the data 

analysis method, it was descriptive-correlation, and data collection was 

done in the field. The statistical population of this research includes all 

consumers of sports brand products in the city of Mashhad in an 

unlimited number. The statistical sample was determined by using 

Cochran's formula and estimating the variance of the initial sample, 

the number of 384 people who were selected by available sampling 

method. Data collection was done using a researcher-made 

questionnaire of advertising characters, a standard questionnaire of 

brand awareness by Gill et al. (2007) and a standard questionnaire of 

purchase intention by Beck and King (2011). After confirming face 

validity, construct validity and instrument reliability, data analysis was 

done using descriptive and inferential statistics. The findings showed 

that advertising characters of human, animal, nature and scenery, 

objects and machines, plants and fruits have a direct and significant 

effect on purchase intention through brand awareness, but the 

advertising character variable of symbolic buildings and structures has 

a direct and significant effect through brand awareness. It has no 

meaning on the intention to buy. Using the results of the present 

research, the marketing and sales officials of sports brands can 

increase the effectiveness of their advertisements in the media, and get 

help from advertising personalities in branding and managing their 

brand to create purchase intention in consumers.
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Extended Abstract 

Introduction 

The efficacy of media advertising stands as a pivotal concept crucial for understanding consumer 

recognition, thereby influencing favorable consumer perceptions (Yang, 2018). Annually, brands 

allocate substantial budgets towards advertising endeavors, and any misstep in this realm, failing to 

yield the necessary effectiveness, risks significant financial losses (Asadollahi et al., 2023). Brand 

awareness serves as a vital business metric, gauging the extent to which a brand is recognized 

within its target audience. The cultivation of brand awareness proves particularly impactful for 

small enterprises, especially during product introduction phases (Asadollahi et al., 2017). 

Previous research, both domestic and international, underscores the importance of three key 

factors influencing the effectiveness of advertising characters: message content, advertising 

character type, and the communication medium utilized. Message content encompasses various 

sub-scales, including national, ethnic, and indigenous symbols, as well as shapes, human faces 

(celebrities and ordinary individuals), and cartoon characters or architectural structures. However, 

extant literature fails to comprehensively explore the breadth of advertising characters, 

underscoring the necessity for the present investigation. 

Hence, this study endeavors to validate and extend existing findings, while innovatively 

scrutinizing the impact of diverse advertising character types that sports brands can employ. 

Specifically, the research aims to address whether the utilization of advertising personalities on 

social media platforms influences consumer awareness of sports brands, ultimately shaping 

purchase intentions. 

Methods 

The research methodology employed in this study was quantitative in nature, aligning with its 

objectives. Utilizing a descriptive and correlational analysis approach, data were collected in the 

field. The statistical population comprised all consumers and patrons of sports brand establishments 

in Mashhad who engaged with brand product advertisements on social media platforms such as 

Telegram and Instagram. The sample size was determined using Cochran's formula, estimating an 

initial sample variance of 384 individuals, selected through convenience sampling. 

The data collection instruments comprised an 18-item researcher-developed questionnaire on 

advertising characters, encompassing human characters, animals, objects/machines, plants/fruits, 

nature/landscapes, and symbolic buildings/structures. Drawing upon established theories in the 

field, such as Yu et al.'s model (2020), which posits that advertising tools and personalities should 

captivate audience attention, generate interest and desire, and ultimately prompt action leading to 

purchase, the questionnaire was structured accordingly. Questions for each advertising character 

were formulated based on these three stages, under the guidance of three marketing experts. 

Additionally, standardized instruments were employed, including a 4-item questionnaire on brand 

awareness adapted from Gil et al. (2007), and a 3-item questionnaire on purchase intention adapted 

from Beck and King (2011). Responses were collected on a 5-point Likert scale, ranging from 

strongly disagree (1) to strongly agree (5). 

Data analysis encompassed both descriptive statistics, including measures of central tendency and 

dispersion, and inferential statistics utilizing structural equation analysis. Statistical software 

packages SPSS version 24 and Smart PLS were employed for data analysis purposes. 

Results  

The study's findings underscore the influential role of advertising characters in shaping consumer 

purchase intentions through brand awareness. Notably, human, animal, nature/scenery, 

objects/machines, and plants/fruits characters exhibited a direct and statistically significant impact 

on purchase intention via brand awareness. However, the variable representing symbolic buildings 

and structures demonstrated a significant effect solely through brand awareness, lacking direct 

influence on purchase intention. 

Furthermore, the research confirms the suitability of the proposed model delineating the effect of 

advertising characters on sports brand awareness with the overarching goal of stimulating purchase 
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intentions among consumers. This validation highlights the efficacy of leveraging diverse 

advertising characters in crafting effective marketing strategies for sports brands, emphasizing the 

pivotal role of brand awareness in driving consumer purchasing behaviors. 

Conclusion 

This finding aligns with previous research outcomes reported by Sabano and Moraningsari (2022), 

Sadeghi Broujerdi et al. (2023), Tayabi et al. (2022), and Khodami et al. (Almasio et al., 2020), all 

of whom corroborated the significant impact of advertising on brand awareness. Moreover, Sadeghi 

Broujerdi et al. (2023) observed that heightened levels of brand and fashion awareness contribute 

to enhanced customer satisfaction, reinforcing the importance of brand recognition in consumer 

experiences. Additionally, Asadollahi et al. (2023) uncovered the role of advertising, specifically 

on the uniforms of Premier League referees, in bolstering brand awareness among television 

audiences. These collective findings provide further support for the efficacy of advertising 

strategies in bolstering brand recognition and consumer engagement across various contexts. 

Hence, for companies aiming to swiftly convey brand identity, leveraging nature and landscape 

advertising animations proves exceptionally potent and efficacious. Conversely, advertising 

characters featuring symbolic buildings and structures exhibit limited effectiveness in influencing 

consumer purchase intentions via brand awareness. These characters are predominantly employed 

in contexts targeting teenagers and adults, often extending beyond sports-related scenarios. 

Consequently, the deeper the audience's investment in these characters, the stronger the resultant 

trust in the brand's identity. This heightened trust, in turn, bolsters brand awareness and fosters 

enduring associations within the consumer psyche. 
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بر آگاهی از برندهای  های اجتماعیهای تبلیغاتی در رسانهشخصیت ریتأث

کنندهدر مصرفا هدف ایجاد قصد خرید ورزشی ب

3شهریار خرازیان، *2احسان اسداللهی، 1حسن خورسندی

چکیده
رفترار رردرد  ها بررای ننتررلهای اثربخش تبلیغاتی در رسانهروش به دنبالبرندهای ورزشی همواره 

های تبلیغراتی در شخصری  ریترثثننندگان هستند؛ بنابرادن هردف پرهوهش ضا،رر، بررسری مصرف
نننده برود  های اجتماعی بر آگاهی از برندهای ورزشی با هدف ادجراد صصرد رردرد در مصررفرسانه

-وصیفیها از نوع تروش پهوهش از نظر ماهی  و هدف از نوع ناربردی و از لحاظ روش تحلیل داده
میدانی انجام شد  جامعه آماری پرهوهش شرامل همره  صورت بهها آوری دادههمبستگی بود نه جمع

ننندگان محصولات برندهای ورزشی در شهر مشهد به تعداد نامحدود برود  نمونره آمراری برا مصرف
گیری نمونره نفر تعیین شد نه به روش 480، فرمول نونران با برآورد واردانس نمونه اولیهاستفاده از 

های سرارته شخصری نامه محققهرا برا اسرتفاده از پرسشرآوری دادهدردسترس انتخاب شدند  جمرع
نامره اسرتاندارد صصرد ( و پرسرش7442نامه استاندارد آگاهی از برند )گیل و همکاران، تبلیغاتی، پرسش

و پادرادی ابرزار،  روادی صروری، روادری سرازه ددیتث( صورت گرف   بعد از 7455رردد )بک و نینگ، 
ها نشرران داد نرره هررا بررا اسررتفاده از آمارهررای توصرریفی و اسررتنبا ی انجررام شررد  دافتررهتحلیررل داده

 ریترثثها، گیاهان و میوه آلات،های تبلیغاتی انسانی، ضیوانی،  بیع  و مناظر، اشیاء و ماشینشخصی 
ها متغیر شخصی  تبلیغاتی سارتمان مستقیم و معناداری از  ردق آگاهی برند بر صصد رردد دارند، اما

برا اسرتفاده از مستقیم و معناداری بر صصد رردد نردارد   ریتثثهای نماددن از  ردق آگاهی برند و سازه
توانند برای افزادش اثربخشری نتادج پهوهش ضا،ر، مسئولان بازاردابی و فروش برندهای ورزشی می

غاتی در برندسازی و مددرد  برند رود نمک بگیرند ترا های تبلیها، از شخصی تبلیغات رود در رسانه
 نننده صصد رردد ادجاد ننند در مصرف

 های کلیدیواژه
 تبلیغاتی نننده، صصد رردد، شخصی بازاردابی ورزشی، برندسازی، رفتار مصرف

سسه ؤمنارشناسی ارشد مددرد  ورزشی،   5

 .آموزش عالی سناباد گلبهار، گلبهار، ادران

سسه ؤماستاددار، گروه مددرد  ورزشی،   7  5

 .آموزش عالی سناباد گلبهار، گلبهار، ادران
، تربی  بدنی و علوم ورزشیگروه  استاددار،  4

 ،مشهد، دانشگاه آزاد اسلامیواضد مشهد، 
 ادران

 اضسان اسداللهی نودسنده مسئول:*
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5041، تابستان 17 یاپیشماره  چهارم، پ زدهم،یسال س ،یورزش یهاارتبا ات در رسانه  دردمد یفصلنامه علم  

 مقدمه
ترردن مفراهیمی ها دکی از مهماثربخشی تبلیغات در رسانه

ننرد و باعر  اس  نه به درک شنار  مشتری نمک می
مطلوبی داشته  ریتثثنننده شود تبلیغات در ذهن مصرفمی

روش در  ندمرؤثرتر غرات،یزه تبلامرو(  7458، 5باشد )دانگ
برره  های از  ردررق رسررانهتجررار هررایبنگاه امیرررسرراندن پ

(  7458، و همکراران 7)نیم شودیممخا بان آن محسوب 
 غراتیصررف تبل یبودجر  هنگفتر توسرط برنردها هرساله

 یراه، بدون آنکه اثربخش ندنه هرگونه اشتباه در ا شودیم
منرابع  یاددرز ردمقراد رفرتن نیب باع  از ،دآدلازم فراهم 

(  همچنرین 7474)اسداللهی و همکراران،  رواهد شد یمال
نره از  مدشرویمررو روبره امیرروزانه با صدها و هرزاران پ

 توانردیو م شرودیگوناگون ارسرال و پخرش م هایرسانه
برر نگررش و رفترار مرا داشرته  یداردپا ادزودگذر  راتیتثث

ثربخش در  ول ا یهایآگه دیباشد  مهارت و تسلط در تول
  اصول، فنرون و ددآیم ددپد بهعلم و تجر  دزمان و در سا

تکامرل دارنرد   یسرو برهشرتابان  یریسر غات،یتبل نددفرا
 هایو جذبره یاز اصرول علمر بهرهیب غاتی، تبلضالنیدرع

به  تواندیم یبر مخا بان ندارد و ضت یمطلوب ریمناسب، تثث
در جامعره  شرهددان ادرنالا، ردم   کد  یو موصع گاهدجا

ادرن  و (7474آباد و همکراران، علی)شرهرداری لطمه بزند
هررای مو،رروع صرراضبان برنرردها را برررای دسررتیابی برره راه

 ،هرابه فکر واداشته اس   دکی از ادن راه یغاتیتبلاثربخش 
های تبلیغاتی برای برصراری ارتبرا  برا استفاده از شخصی 

  اس  ننندهمصرف
ندام نام و برنردها  نکهدا بارهدر تنهانهننندگان مصرف
را  حصرولچه مقردار از م نکهدا یبلکه برا ،ننندرا انتخاب 

 یبرا اسرتفاده از تئرور  رندیگیم میتصم نیز ننند یداردرر
برنرد را  ،یشناسرانسانمطالعه  ،یشناسانسان یشنارتروان
نرره  ننرردیمرر فدررمتنرروع تعر یشررنارت نررددافر عنوانبرره

 اتیاب رصوصرصانت هننندگان بفمصر لدتما دهندهنشان
 هاآنو درک  هاآن یبه برندها براساس اصدامات نل یانسان
عوا ررف  یو دارا دارهرردف ،زهیبرراانگ یموجررودات عنوانبرره

(  7474)ردامی و همکاران،  راص رود اس 

1. Young

2. Kim

رودکررد  ندتررمهم ، جددردتردن وهای تبلیغراتیشخصی 
های شخصری فاده از است  ، هستندرشد تبلیغ دک برندبهرو

تبلیغرراتی انسررانی، ضیرروانی،  بیعرر  و منرراظر، اشرریاء و 
های ها و سرازههرا، سرارتمانگیاهران و میوه آلات،ماشین
اثرربخش   وربرهدر دنیای تبلیغات توانسته اسر   ،نماددن

برند  درباره هاآندر  یروببهو  نرده مخا بان رود را جذب
های شخصری (  7474 و همکاران، 4آگاهی ادجاد نند )دو

به تثثیری نه در مقادسره برا سرادر انرواع  هبا توج یتبلیغات
ماندگاری تبلیغ در ذهن مخا ب را افرزادش تبلیغات دارند، 

تواننرد در بهبرود آگراهی و تررجین برنرد در میدهند و می
وفراداری بره برنرد،   ددرنهااذهان مخا بان و مشتردان و 

(  7475للهی و همکراران، )اسدا جادگاه مهمی داشته باشند
بره  یاددرز ضرد ترا اندبرر مشرتر غاتیتبل یاثرگذار زانیم

باور بر  رادز ؛گرددیبازم غاتیبه تبل ننندگانمصرفنگرش 
برر رفترار مصررف  غراتیبره تبل یاس  نه نگرش صو ندا

 ؛7474)دردررادی و همکرراران،  گررذاردیمرر ریاشررخاص تررثث
  ( 7474الماسی و همکاران، 

اسر  نره  ونارنسرب یهااز شرار  از برنرد یآگاه
چند نفر از جامعره هردف برا  شودیبراساس آن مشخ  م

 یاز برنررد برررا یآگرراه جرراددبرنررد شررما آشررنا هسررتند  ا
 یدر مرضلرره معرفرر ههدوبررهنوچررک و  یونارهانسررب
 دیآشنا زانیاز برند، م یآگاه اس   مؤثر شدتبه ،ولمحص

   مراننردیم یریگنننده با برند و محصول را اندازهمصرف
لوگرو  دندد ،دنینننده، ممکن اس  با شنمصرف عنوانبه
)دادآوری  مدرا به را ر آور آن ،برند کدنام  ردتصودک  اد

از  فهرستی انیلوگو در م دک دندممکن اس  با ددا  برند(
)تشخی  برند( )اسداللهی و  ، آن را تشخی  دهیمبرندها

 (  7452همکاران، 
ر آگراهی از هودر  برنرد در دمحققان نقرش تبلیغرات 

 غاتیتبلهمچنین   اندنرده ددیتثننندگان ورزشی را مصرف
  یررفیبرنررد همچررون ن ههدرراز ابعرراد ارزش و کدرربررر هر
از برنرد  یبه برند و آگراه یبرند، وفادار ی، تداعشدهادراک
؛ 7474)اسرررداللهی و همکررراران،  دارد یدارامعنررر ریترررثث

 ( 7474و همکراران، الماسی  ؛7475اسداللهی و همکاران، 
 ،پسندندیم را یتبلیغ مشترداننه  هنگامی، رسدیم نظر به

 رواهنرد دوسر  هرم را شردهغیتبل تجراری آن نام اضتمالاً

3. Yoo

103



    یورزش یاز برندها یبر آگاه یاجتماع یهادر رسانه یغاتیتبل یها یشخص ریو همکاران: تثث اسداللهی     

 رواهرد ترآماده تجاری نام آن رردد برای مشتری و داش 
 بررای پرول درا تلاش زمان، چقدر نه نیس  مهم ادن  شد
 بازاردابان نه اس  ادن مهم بلکه ،شودمی هزدنه تبلیغ دک

 ننندگان،مصررف نگرش بر ریتثث با تبلیغات نه دارند ادمان
اس  ردمات و محصولات فروشبرای  نلیدی عامل دک

  (7474)شیرازی و همکاران، 
 ینریبشیپهای مهم بررای صصد رردد دکی از شار 

بر آن اسر   مؤثرنننده و سادر عوامل رارجی رفتار مصرف
رفترار رردرد واصعری در نظرر گرفتره  سازهپیش عنوانبهو 
و بروده پیوسته در رردرداران  یدندافر ،شود  صصد ررددمی

ننندگان برای رردرد نرالا درا به ادن معنا اس  نه مصرف
ننند دا تمادل ررود را بره ردزی میردمات در آدنده برنامه
دهند  عوامل زدادی بر صصد رردرد رردد در آدنده نشان می

گذارند نه آگاهی از برند دکی از ادن می ریتثث ننندهمصرف
اگر دک برنامره (  7474بلونی، عوامل اس  )نظری و ران

تبلیغاتی باع  شود تا شرن  به اهداف مدنظر رود دسر  
نروعی  ،اسر هادی نه بررای آن صررف شرده دابد، هزدنه

 از تنهرا زمرانی ضرالندباا ؛شودگذاری محسوب میسرماده
  نره اثرربخش باشرد شرودمریال ها استقبتبلیغات شرن 

اثربخشرری تبلیغررات تنهررا برره رردررد محصررولات محرردود 
های آگراهی و صصرد رردرد را نیرز در شود، بلکه جنبهنمی
ر تصمیمات رردرد بمهمی  ریتثثنه ممکن اس   ردیگیبرم

ننندگان داشرررته باشرررد )صرررابانو و بلندمررردت مصررررف
 ( 7477، 5مورانینگساری
 درا ایرسرانه تبلیغرات دهنرد نرهمی نشان هاپهوهش

 ابعراد تمرامی برر تواننردمی های تبلیغاتیتجاری شخصی 
 برنرد و آگراهی از برنرد و رفترار ودهه ارزش دهندهلیتشک
 ،در ادرن راسرتا  باشرند رگذاریتثث نهادی ننندهمصرف رردد

نره ابعراد در پهوهشی دردافتند ( 7474ردامی و همکاران )
جربه شنارتی، اضساسات ظاهر، ت انسان نه شاملبرند شبه

آگاهانرره و فلرریل  ارلاصرری برنررد اسرر ، بررر صررمیمی  
مثب  دارد و صرمیمی   ریتثثو ضلور اجتماعی  شدهادراک
 ،و ضلور اجتماعی نیز بر صصرد رردرد مشرتری شدهادراک

 صرورتبهنگراری برنرد انسان جهیدرنت ؛گذارداثر مثب  می
و و صررابان  دارد ریتررثثمسررتقیم بررر صصررد رردررد مشررتری 

در پهوهشرری دردافتنررد نرره ارزش  (7477مورانینگسرراری )

1. Sabono & Murwaningsari

بر صصد رردد  ،شده و اعتماد به برندشده، نیفی  درکدرک
و رردد مجدد مشتردان اثرگذار اس   اسداللهی و همکاران 

تبلیغررات روی لبرراس در پهوهشرری دردافتنررد نرره  (7474)
برر آگراهی از برنرد در بیننردگان  ،داوران لیگ برتر فوتبال

نقش دارد  لودزدونیت
بیانگر ادن واصعی   دارلی و رارجیهای تحقیقات دافته

های تبلیغاتی بره سره عامرل اس  نه اثربخشی شخصی 
دهنرده محتوای پیام، نوع شخصی  تبلیغاتی و رسانه انتقال

محتروای پیرام  مؤلفهتبلیغاتی بستگی دارد   پیام شخصی 
ی و صرومیتی و هادی مانند نمادهرای ملرمقیاسشامل ررده

بومی، شکل و  رح نلی، چهرره انسرانی )افرراد مشرهور و 
های سرارتمانی های نرارتنی درا سرازهعادی( و شخصی 

هرای گذشرته بره تنروع از پهوهش نردامچیهدر  ؛ امااس 
 های تبلیغاتی پردارته نشده اسر  نره ،ررورتشخصی 

بنابرادن برا توجره  نند؛پهوهش ضا،ر را برجسته میانجام 
وع شخصی  تبلیغاتی اعم از انسانی، ضیوانی، گیاهی دا به ن

و توسرعه  ددیرتث بررای های نمراددن، محقرقاشیاء و سازه
های ددگران و با نوآوری ادجادشده مبتنی بر بررسری دافته

های تبلیغراتی نره برنردهای ورزشری اثر انرواع شخصری 
 استفاده ننند، به دنبال پاسرخ هاآنتوانند در تبلیغات از می

ی غاتیتبل هایگیری از شخصی آدا بهره :اس  سؤالبه ادن 
ی برا ورزشر هایاز برنرد یگراهآبر  های اجتماعیدر رسانه

 دارد؟ ریتثثنننده هدف ادجاد صصد رردد در مصرف

 پژوهش شناسیروش

از  ،روش پهوهش از نظر ماهی  و هدف از نروع نراربردی
روش  لحراظی و از ها از نوع نم رجوی دادهضی  نوع جست

هررا تحلیررل از نرروع توصرریفی و همبسررتگی بررود نرره داده
جامعره آمراری پرهوهش آوری شرد  میدانی جمع صورتبه

های ننندگان و مشررتردان فروشررگاهمصرررف مل همررهشررا
های اجتماعی نه از رسانهبود برندهای ورزشی شهر مشهد 

)تلگرام و ادنستاگرام( برای تبلیغات محصولات برنرد ررود 
نمونره برود و  نامحردود  جامعره آمراری، نردندتفاده میاس

فرمول نونران با برآورد واردانس نمونه آماری با استفاده از 
گیری نرره برره روش نمونررهشررد نفررر تعیررین  480 ،اولیرره

دردسترس انتخاب شدند  
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نامه پرسشرعبرارت بودنرد از:  هراآوری دادهجمرع هایابزار
لیغراتی شرامل های تبشخصری  یسرؤال58سرارته محقق

گیاهران و ، آلاتاشیاء و ماشرین، ضیوانی، شخصی  انسانی
: های نماددنها و سازهسارتمانو   بیع  و مناظر ها،میوه

ها و مبانی موجود در ادن ضوزه نظیرر مردل براساس تئوری
( نه نشان دادنرد ابرزار و شخصری  7474دو و همکاران )

ای، ضرفره آور وشخصری  هیجران نننردهیتداعتبلیغاتی )
سخ  و رشن دا بامزه و تخیلی( بادد ابتدا توجره مخا رب 

 ننردادجاد در مرضله بعد در او علاصه و تمادل  ،را جلب نند
 ،او را بره سرم  اصردام بره رردرد سرو  دهرد  دنها درو 

نامه نیز برای هر شخصی  تبلیغاتی براساس پرسش سؤالات
از  نفررسره و برا راهنمرادی شرد همین سه مرضله تردودن 

نامرره پرسررش ؛متخصرر  بازاردررابی سررارته شررد تاداناسرر
، گیرل و همکراران)آگراهی از برنرد  یسرؤالچهار استاندارد
برک و )صصد رردرد  یسؤالسهنامه استاندارد پرسش ؛(7442
 ناملاً=5ای لیکرت )از گزدنهپنج( در مقیاس 7455 ،نینگ

 موافقم(   ناملاً=1مخالفم تا 
صورت بود نه بعد از هماهنگی  ددنها بآوری دادهجمع

رواسته شد نره  هاآنبا مددران فروش برندهای ورزشی از 

نامه الکترونیک پرهوهش ضا،رر را در ارتیرار آدرس پرسش
مشتردانی صرار دهند نه بعد از هر بار تبلیغات در صرفحات 

های اجتماعی فروشگاه، برای بازددرد نرالا و رردرد رسانه
عد از وارد شردن بره صرفحه مجرازی تا ب ،ننندمراجعه می

آدا از رسانه اجتمراعی » سؤالنامه تحقیق و پاسخ به پرسش
 سرؤالاتوارد مرضله پاسرخ بره  «؟ننیدفروشگاه دددن می
هفر  دنرد ااس  نره ادرن فر  گفتنی اصلی پهوهش شوند

هرای متعردد محققران، و بعرد از پیگیرینشید هفته  ول 
صروری و  روادری شرد نامه تکمیرل صبول پرسشتعداد صابل

ها با استفاده از نظر اساتید متخص  و نامهمحتوادی پرسش
روادی سازه ابزار پهوهش با استفاده از روش روادی واگررا و 

 (  2و  1، 1ول اشد )جد ددیتثهمگرا 
گیری نیز با اسرتفاده از روش ،رردب پادادی ابزار اندازه

 بررای(  0ل )جدوشد  ددیتثآلفای نرونباخ و پادادی ترنیبی 
های آمرار پرهوهش از شرار  یهراداده لیرتحل و هدتجز

های گرادش به مرنز و پراننردگی( شار مانند توصیفی )
و از آمار استنبا ی با استفاده تحلیل معادلات سارتاری برا 

 Smartو  70نسرخه  SPSSآمراری  یافزارهانرمنمک 

PLS  استفاده شد 

 های پژوهشیافته
صیفی مربو  به متغیر جنسی  نشران داد نره های تودافته

 10/14)نفرر  700برا بیشتردن فراوانری مربرو  بره زنران 
 ترردننمدرصرد(  01/41)نفرر  504و مردان با  بوددرصد( 
سرال  44افراد نمتر از  ،رصوص سن   دررا داشتندفراوانی 

 74/41برابر با  هاآندارای بیشتردن فراوانی بودند نه تعداد 
 47بره تعرداد سال  14 یشتر ازافراد ب بود  (نفر 549) درصد
 ،  از نظر تحصریلاتداشتندنمتردن فراوانی را ( 44/8نفر )

 دارای بیشتردن مقدار  ،ارشد و بالاترمدرک نارشناسی

و مدرک  بوددرصد(  42/44)نفر  572به تعداد فراوانی 
نمتردن فراوانی درصد(  72/59) نفر 20با  ،ترددپلم و پادین

دارای بیشرتردن  ،نارمنرد دافررا ،شرغل به لحراظ  اش را د
و نمترردن  بودنددرصد(  94/40) نفر 540به تعداد  فراوانی
  برودمربرو  به نارگران درصد(  98/55نفر ) 01با  فراوانی

آورده  5ی متغیرهای پهوهش در جردول توصیف میزان نم 
 شده اس 

 آمار توصیفی متغیرهای پهوهش. 1 جدول
Table 1. Descriptive statistics of research variables

 ممکن مقدار بیشترین ممکن مقدار کمترینانحراف معیار میانگینمتغیرها

3/2111/12251شخصی  انسانی

3/3260/97151شخصی  ضیوانی

شخصی  اشیاء و 
آلاتنیماش

3/3700/96351

3/4640/92851شخصی  گیاهان و 
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 ممکن مقدار بیشترین ممکن مقدار کمترینانحراف معیار میانگینمتغیرها

هاوهیم

شخصی   بیع  و 
 مناظر

3/4510/96951

ها شخصی  سارتمان
 های نماددنو سازه

3/4870/99051

3/4080/77751 آگاهی برند

3/6790/95251 صصد رردد

 قیتحق یرهایمتغ یتمام نیانگیمدهد نه ها نشان میدافته
های در بین شخصی    همچنیناس  شتریب ضد وسطاز 

های نماددن با ها و سازهسارتمانخصی  تبلیغاتی، ش
، دارای 1از ضدانثر نمره  9/4و انحراف  08/4میانگین 

دهد در بیشتردن میانگین از نظر نمونه اس  نه نشان می

های صورت استفاده برندها از شخصی  سارتمان و سازه
  اس مخا ب  مدنظرنماددن، آن تبلیغات بیشتر 

بودن ف، نرمالواسمیرن-با استفاده از آزمون نلموگروف
  شودمتغیرها بررسی می

 متغیرها بودن نرمال بررسی. 2جدول 
Table 2. Checking the normality of the variables

معناداری آماره آزمونمتغیرها

0/090445/4شخصی  انسانی

0/110445/4شخصی  ضیوانی

0/144445/4آلاتنیماششخصی  اشیاء و 

0/127445/4هاوهیمیاهان و شخصی  گ

0/137445/4 شخصی   بیع  و مناظر

0/165445/4 نماددن یهاسازهو  هاسارتمانشخصی  

0/141445/4 آگاهی برند

0/163445/4 صصد رردد

مقداری معناداری برای تمامی متغیرهای  نه آنجا از
ها بودن دادهفرض نرمال ،اس درصد  1پهوهش نمتر از 

برای  Smart PLS افزارنرماز  بنابرادن ؛شودیمد ر
 معادلات سارتاری استفاده شد  یسازمدل

در  :شودیمبررسی مدل تحقیق در سه مرضله انجام 
  شودیممدل بیرونی تحقیق بررسی  ،مرضله اول

 ؛رسدیمنوب  به بررسی مدل دارلی  ،در مرضله دوم 
در صاص دارد  مرضله سوم به بررسی مدل نلی تحقیق ارت

ابتدا بار عاملی سؤالات )دا  ،بررسی مدل بیرونی پهوهش
و به  دی  سپس پاداشودیمهای( پهوهش بررسی شار 

شود مدل درونی بررسی می دیروادنبال آن 

 یهاشار بارهای عاملی با محاسبه مقدار همبستگی 
  اگر ادن مقدار برابر شودیمدک سازه با آن سازه محاسبه 

(، تثدید 7474باشد )اسداللهی و همکاران،  0/4ر از دا بیشت
ها بیشتر از نه واردانس بین سازه و شار  نندیم

آن سازه اس  و روادی  یریگاندازهواردانس رطای 
 4صبول اس   در جدول گیری صابلهمگرای آن مدل اندازه

نامه برای پرسش tمقاددر بارهای عاملی به همراه آماره 
   ارائه شده اس
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 نامهبررسی بارهای عاملی پرسش. 3 جدول
Table 3. Examination of factor loadings of the questionnaire

tآماره انحراف استانداردبار عاملیهاگویه ابعاد

شخصی  انسانی

q10/9120/00997/681

q20/8530/01846/129

q30/9010/01089/708

شخصی  ضیوانی

q40/8790/01365/642

q50/8740/01461/886

q60/8770/01274/788

آلاتنیماشو  اءیاششخصی  

q70/8440/02139/273

q80/8970/009101/736

q90/8980/01178/942

 هاوهیمشخصی  گیاهان و 

q100/8930/01180/785

q110/8720/01751/957

q120/8840/01180/619

شخصی   بیع  و مناظر

q130/8930/01274/378

q140/8930/00999/773

q150/8840/01464/421

 یهاسازهو  هاسارتمانشخصی  
نماددن

q160/9020/01463/325

q170/9040/01089/903

q180/9010/01088/737

آگاهی برند

q190/8320/01557/249

q20 0/7850/01940/797

q210/8700/01366/277

q220/8220/01943/042

صصد رردد

q230/9050/01180/106

q240/8820/01462/431

q250/8720/01849/191

نامه های پرسشنه نتادج تحلیل عاملی گوده 4با توجه به جدول 
 0/4از  ها همه گوده یبار عامل ازآنجانه، دهدیممدنظر را نشان 

بیشتر اس ،  91/5از  tبیشتر اس ، همچنین مقدار آماره 
 پرسشنامه دارای روادی سازه مطلوب اس  

ی مدل بیرونی از معیار ،ردب آلفای دبرای بررسی پادا
( استفاده شده اس CRنرونباخ و معیار پادائی ترنیبی )

( 0)جدول 

 آزمون پادادی ابزار. 4جدول 
Table 4. Instrument reliability test

آلفای کرونباخCRمتغیرها

0/8970/847آگاهی برند

0/9020/855آلاتنیماششخصی  اشیاء و 

0/9090/867شخصی  انسانی

0/9090/849شخصی  ضیوانی

0/9010/886 نماددن یهاسازهو  هاسارتمانشخصی  
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آلفای کرونباخCRمتغیرها

0/9000/870 شخصی   بیع  و مناظر

0/9040/859 هاوهیمشخصی  گیاهان و 

0/9070/864 صصد رردد

اس  2/4از  یشترمدنظر ب معیارها برای سازه، 0مطابق با جدول 
  دهدرا نشان مینه پادادی مناسب مدل 

 :مدل بیرونی از دو معیار استفاده شد دیروابرای بررسی 
اگر   اس واگرا  دیروا ،همگرا و معیار دوم دیروا ،معیار اول

 1/4شده برای دک متغیر نمتر از ن واردانس استخراجمیانگی

با ، 1با نمتردن بار عاملی بادد ضذف شود  در جدول  سؤالباشد، 
بیشتر  1/4برای همه متغیرها از  AVEتوجه به ادنکه مقدار 

 اس ، روادی همگرا وجود دارد 

 شده میانگین واردانس استخراج. 5جدول 
Table 5. Average extracted variance

AVEمتغیرها

0/685آگاهی برند

0/775آلاتنیماششخصی  اشیاء و 

0/790شخصی  انسانی

0/768شخصی  ضیوانی

0/814 نماددن یهاسازهو  هاسارتمانشخصی  

0/793 شخصی   بیع  و مناظر

0/780 هاوهیمشخصی  گیاهان و 

0/786 صصد رردد

های ی برازش مدلروادی واگرا سومین معیار بررس
ادن در   دهدگیری اس  نه دو مو،وع را پوشش میاندازه

آزمون بارهای عر،ی  برای بررسی روادی واگرا ازپهوهش 

  در آزمون بارهای شداستفاده  و معیار فورنل و لارنر
عر،ی، بار عاملی هر شار  با سازه راص رود بادد 

باشد ددگر  یهاسازهبیشتر از بار عاملی آن شار  با 

 آزمون بارهای عر،ی. 6جدول 
Table 6. Transverse load test

آگاهی 

برند

اء شخصیت اشی

آلاتنیماشو 

شخصیت 

انسانی

شخصیت 

حیوانی

شخصیت 

و  هاساختمان

نمادین یهاسازه

شخصیت 

طبیعت و 

مناظر

شخصیت 

گیاهان و 

هاوهیم

قصد 

خرید

q10/4330/3650/9120/3820/3370/4340/3860/342

q20/3690/3710/8530/3570/3200/4540/3510/354

q30/4050/4310/9010/3620/3280/4290/3980/390

q40/5180/3800/3800/8790/4610/4480/4190/396

q50/5510/4770/2850/8740/4570/4280/4220/432

q60/5520/4100/4220/8770/4290/4880/4570/454

q70/4210/8440/4770/3330/3480/5020/5340/503

q80/5390/8970/3200/5170/4590/4530/5550/492

q90/4750/8980/3790/4050/4140/4280/5880/581
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آگاهی 

برند

اء شخصیت اشی

آلاتنیماشو 

شخصیت 

انسانی

شخصیت 

حیوانی

شخصیت 

و  هاساختمان

نمادین یهاسازه

شخصیت 

طبیعت و 

مناظر

شخصیت 

گیاهان و 

هاوهیم

قصد 

خرید

q100/5450/5140/3840/4440/5990/6210/8930/456

q110/4630/6830/4110/4320/6730/6330/8720/544

q120/5830/5080/3420/4320/5410/6120/8840/438

q130/5150/5300/4580/4140/5330/8930/6300/466

q140/5800/4220/4020/5030/4930/8930/6120/449

q150/4970/4440/4610/4630/5920/8840/6390/471

q160/4860/4290/3910/4730/9020/5340/5720/502

q170/5160/4410/3210/5030/9040/5640/6680/552

q180/4550/3900/2860/4020/9010/5320/5920/416

q190/8320/4530/4430/5490/5040/4890/4810/467

q200/7850/4160/4140/4350/4140/5170/4940/389

q210/8700/5190/3730/4690/4350/5090/5230/485

q220/8220/4220/2710/5880/4300/4710/5090/409

q230/5030/5090/3820/4170/5250/4330/4540/905

q240/3980/5700/2910/3880/4360/4640/4730/882

q250/4940/5120/3940/4860/4810/4830/5030/872

بیشتر اس   هاسازهسادر  در مقادسه باهرشار  با سازه رودش،  یبار عامل، مقدار 1ق جدول  ب

 روش فورنل و لارنر. 7جدول 
Table 7. Fornell and Larcker method

 آگاهی

 برند

شخصیت 

اشیاء و 

آلاتنیماش  

ت شخصی

 انسانی

ت شخصی

 حیوانی

شخصیت 

و  هاساختمان

نمادین یهاسازه

شخصیت 

ت و یعطب

مناظر

 شخصیت گیاهان و

هاوهیم  

قصد 

 خرید

0/828آگاهی برند

0/5480/880آلاتنیماششخصی  اشیاء و 

0/4540/4370/889شخصی  انسانی

0/6170/4830/4130/876شخصی  ضیوانی

و  هاسارتمانشخصی  
 نماددن یهاسازه

0/5390/4660/3690/5120/902

0/890 0/5990/5210/4920/5190/603 شخصی   بیع  و مناظر

0/6060/6350/4260/4940/6780/7030/883 هاوهیمشخصی  گیاهان و 

0/5300/5950/4060/4880/5460/5180/5380/886 صصد رردد

، مقدار جذر اس مشخ   2گونه نه در جدول همان
AVE  پهوهش ضا،ر نه در صطر متغیرهای مکنون در

اند، از مقدار همبستگی میان اصلی ماتردس صرار گرفته

های زدردن و چپ صطر اصلی ترتیب داده ها نه در رانهآن
نه  نردتوان اظهار رو میازادن ؛بیشتر اس  ،اندشده

های متغیرهای مکنون در مدل تعامل بیشتری با شار 
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ادی واگرای مدل در ضد های ددگر و رورود دارند تا با سازه
 مناسبی اس  

نوب  به  ،گیریهای اندازهپس از بررسی برازش مدل
رسد  بخش مدل برازش مدل سارتاری پهوهش می

گیری، به سؤالات های اندازهسارتاری بررلاف مدل
)متغیرهای آشکار( مربو  نیس  و تنها متغیرهای پنهان 

برای بررسی  شود ها بررسی میهمراه با روابط میان آن
برازش مدل سارتاری پهوهش از چنددن معیار استفاده 

 tتردن معیار، ،رادب معناداری ود نه اولین و اساسیشمی
به ادن  tاس   برازش مدل سارتاری با استفاده از ،رادب 

باشد تا  شتریب 91/5صورت اس  نه ادن ،رادب بادد از 
ها را معناداربودن آن درصد 91بتوان در سطن ا مینان 

فقط صح   tالبته بادد توجه داش  نه اعداد  نرد؛تثدید 
ها را بین سازه د و شدت رابطهندهها را نشان میرابطه
 ها سنجید توان با آننمی

 t،رادب مسیر به همراه مقاددر آماره . 8جدول 
Table 8. Path coefficients along with t statistic values

 مدل
 مسیر مستقیم

ب مسیر ضری

 استاندارد شده

انحراف 

معیار
 نتیجهtآماره 

 معنادار 12/195 0/043 0/530 صصد رردد <--آگاهی برند  فرعی

 معنادار 2/345 0/058 0/136 آگاهی برند <-- آلاتنیماششخصی  اشیاء و 

 معنادار 2/012 0/044 0/088 آگاهی برند <--شخصی  انسانی 

 معنادار 7/335 0/042 0/311 ندآگاهی بر <--شخصی  ضیوانی 

 غیرمعنادار 1/114 0/068 0/076 آگاهی برند <--های نماددن ها و سازهشخصی  سارتمان

 معنادار 2/870 0/057 0/164 آگاهی برند <--شخصی   بیع  و مناظر 

 معنادار 2/165 0/075 0/161 آگاهی برند <-- هاوهیمشخصی  گیاهان و 

 برند یآگاه از  ردق مسیر غیر مستقیم
،ردب مسیر 
 استاندارد شده

tآماره  انحراف معیار
 نتیجه

 معنادار 2/229 0/032 0/072 صصد رردد <-- آلاتنیماششخصی  اشیاء و 

 معنادار 1/969 0/024 0/047 صصد رردد <--شخصی  انسانی 

 معنادار 6/147 0/027 0/165 صصد رردد <--شخصی  ضیوانی 

 غیرمعنادار 1/084 0/037 0/040 صصد رردد <--های نماددن ها و سازهتمانشخصی  سار

 معنادار 2/861 0/030 0/087 صصد رردد <--شخصی   بیع  و مناظر 

 معنادار 2/152 0/040 0/086 صصد رردد <-- هاوهیمشخصی  گیاهان و 

 اصلی
مسیر مستقیم

،ردب مسیر 
 استاندارد شده

 نتیجهtآماره  انحراف معیار

 معنادار 11/601 0/046 0/530 صصد رردد <--آگاهی برند 

 معنادار 21/013 0/034 0/724 آگاهی برند <--تبلیغاتی یها یشخص

 برند یآگاه مسیر غیر مستقیم از  ردق
،ردب مسیر 
 استاندارد شده

tآماره  انحراف معیار
 نتیجه

 معنادار 8/021 0/048 0/384 صصد رردد <--تبلیغاتی یها یشخص

گزارش شده  tبراساس مقدارآماره  بد،را یمعنادار جدنتا
باشد،  شتریب 91/5از  tاگر مقدار آماره  نهی وراس ؛ به
 ریگرف  نه متغ جهینت توانیدرصد م 91 نانیبا ا م

نقش  یبررس یدارد  برا ریوابسته تثث ریمستقل بر متغ
  شودیتفاده مبرند از آزمون سوبل اس یآگاه ریمتغ یانجیم
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t- value معناداری ،رادب .1شکل 

Figure 1. Significant coefficients of t-value

 ،ردب مسیر استاندارد. 2شکل 
Figure 2. Standard path coefficient 

زا بر دک متغیر دک متغیر برون ریتثثمیزان  2Rمعیار 
مربو  به  2R  هرچه مقدار نندیمزا را مشخ  درون
زای دک مدل بیشتر باشد، نشان از برازش های درونسازه

عنوان به 12/4و  44/4، 59/4  سه مقدار داردبهتر مدل 

مقدار ملاک برای مقاددر ،عیف، متوسط و صوی بودن 
در نظر  2Rوسیله معیار ش بخش سارتاری مدل بهبراز

 د نشوگرفته می
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 ،ردب تعیین. 9جدول 
Table 9. Determination coefficient

شدت2R متغیر وابسته مدل

 فرعی
 صوی-متوسط 0/543آگاهی برند

 متوسط 0/281صصد رردد

 اصلی
 صوی-متوسط 0/524 آگاهی برند

 متوسط 0/281 صصد رردد

بینی درت پیشص (ننندگی )ینیبشیپنیفی  ار معی
نه دارای پرازش هادی   مدلنندمدل را مشخ  می
بینی ستند، بادد صابلی  پیشصبول هبخش سارتاری صابل

 زای مدل را داشته های درونهای مربو  به سازهشار 

دادن برای نشان 41/4و  51/4، 47/4باشند  سه مقدار 
های بینی ،عیف، متوسط و صوی سازه دا سازهشصدرت پی

  دنشویمنظر گرفته  زای مربو  به آن دربرون

 (2Q) ننندگی ینیبشیپ نیفی . 11جدول 
Table 10. Prediction quality (Q2)

 شدت2Q بستهمتغیر وا مدل

 فرعی
 صوی-متوسط 0/338 آگاهی برند

 متوسط 0/206 صصد رردد

 اصلی
 صوی-متوسط 0/348 آگاهی برند

 متوسط0/206 صصد رردد

شامل هر دو بخش مدل ( GOF) برازش مدل نلی
شود و با تثدید برازش آن، گیری و سارتاری میاندازه

دار شود  سه مقبررسی برازش در دک مدل نامل می

عنوان مقاددر ،عیف، متوسط و به 41/4و  71/4، 45/4
 اند هصوی برای ادن معیار معرفی شد

 مدل فر،یات فرعی:

 = 0.565 

 مدل فر،یه اصلی:

 = 0.527

 گیریبحث و نتیجه

های تبلیغاتی انسانی، صی ها نشان داد نه شخدافته
گیاهان و  آلات،ضیوانی،  بیع  و مناظر، اشیاء و ماشین

مستقیم و معناداری از  ردق آگاهی برند بر  ریتثثها، میوه
ها و اما متغیر شخصی  تبلیغاتی سارتمان ،صصد رردد دارند

مستقیم و  ریتثثهای نماددن از  ردق آگاهی برند سازه
د ندارد  همچنین نتادج ادن پهوهش معناداری بر صصد ررد

از  یبر آگاه یغاتیتبل یها یشخص ریتثثمدل نشان داد نه 
نننده در مصرف ددصصد رر جاددبا هدف ا یورزش یبرندها

صابانو و ادن دافته با نتادج تحقیقات  برازش اس   یدارا

(، صادصی بروجردی و همکاران 7477مورانینگساری )
(، ردامی و همکاران 7477)(،  یبی و همکاران 7474)
(، الماسی و همکاران 7474(، اسداللهی و همکاران )7474)
   س همسو( 7474)

 ریتثثدر پهوهش رود ( 7474و همکاران ) الماسی
صادصی بروجردی  نردند  ددیتثتبلیغات بر آگاهی از برند را 

گاهی از برند و مد در آاگر ( دردافتند نه 7474و همکاران )
بخش و ر،اد  به تجربه لذت ،ارزدابی شودسطن بالادی 

   دشرواهد منجر در بین مشتردان 
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تبلیغات روی دردافتند نه نیز ( 7474اسداللهی و همکاران )
لباس داوران لیگ برتر فوتبال بر آگاهی از برند در 

ها مبین ادن اس  ادن دافته  نقش دارد بینندگان تلودزدونی
از اثرات تبلیغات و  نه صاضبان برندهای تجاری تاننون

ادجاد آگاهی از برندهای  برایگوناگونی ابزارهای تبلیغاتی 
اند و با ادجاد تمادز بین رود و رصبا رود بهره برده

و رفتار  سو  دهنداند مشتردان را به سم  رود توانسته
پهوهش ضا،ر  یهاافتهدرردد آنان را شکل دهند نه با 

های تبلیغاتی بر آگاهی از استفاده از شخصی  ریتثثبر مبنی
 ،ننندهبرندهای ورزشی و ادجاد صصد رردد در مصرف

 ،شخصی  تبلیغاتی نه توان گف بنابرادن می س ؛همسو
های زنده انسانی، توسط شخصی  نه اس اثر هنری 

گیرد و باع  تصودرسازی غیرانسانی دا مصنوعی انجام می
شامل و  شودیمدر ذهن مشتردان در رابطه با آن برند 
ما بادد دک   اس معرفی نارانتر از  ردق ظاهر بدنی وی 

موجود نوچک داستانی، انسانی در نظر  عنوانبهنارانتر را 
ار،ای روح رالق آن و همچنین  آن بگیردم نه هدف

درواصع با ادن شخصی  تبلیغاتی در رابطه با   مردم اس 
برند محصولات ورزشی، در مخا ب تصودرسازی ذهنی 

شود نه مخا ب براساس و باع  می شده ادجاد
در مواصع رردد در مقادسه با  نند،مینه  ایتصودرسازی

به صصد رردد  جهیدرنترصبا، آن برند را به را ر آورد و 
   شودمنجر 

 ندترمهم، جدددتردن و های تبلیغاتی ضیوانیشخصی 
 نوع شخصی  ادن  اس رشد تبلیغ دک برند رودکرد روبه

با توجه به تثثیری نه در مقادسه با سادر انواع  یتبلیغات
باع  ماندگاری تبلیغ در ذهن دارد،  یتبلیغاتهای شخصی 
 نردنو از عوامل اثر گذار بسیار مهم در اثربخش مخا ب

به ررگوش  توانیمبرای نمونه  شود؛یمتبلیغات تجاری 
تبلیغ باتری انرژادزر به  برایانرژادزر  شرن عروسکی نه 

، تمساح برند ورزشی لاگوس  دا ببر برند پوما بردینار م
آدمک لاستیکی استفاده توان به اشاره نرد  همچنین می

 تبلیغ براینه شرن  تادرسازی میشلن اشاره نرد 
  بهتردن ننداستفاده می شرن های تولیدی آن لاستیک

آوردن  رح لوگوی دک شرن  داد راضان لوگو نیز در به
ع جو در منابومشکل شوند و به جس ممکن اس  دچار 

و  ءاشیا نارانتر تبلیغاتی ولی وجود اضتیاج داشته باشند،

ای در ذهن ناربر ادجاد نند و تواند جرصهمی آلاتماشین
  ورد آذهن  بههای دک شرن  را تمام فعالی 

نودنان غلات صبحانه مشابهی در در پهوهشی به 
 هاآنبعلی از  های مختلف داده شد نه رویبندیبسته

های نارتونی چاپ شده بود  بعلی از تصاودر شخصی 
بندی با رنگ «ذرت سلام »ها هم عباراتی مانند بسته

جذاب روی رود داشتند و بعلی غلات هم با عنوان 
سپس از  .شدند ارائه” های غلاتدانه» «های شکردانه»

دک از ادن غلات نودنان رواسته شد تا بگودند ندام
شده با تصاودر  بندیتر بودند  غلات بستهزهروشم

های نارتونی بیشتردن  رفدار را داشتند  محققان شخصی 
اعلام نردند، نودنان تصاودر را بهتر از نلمات تحلیل 

بنابرادن  ؛پذدرندمی ریتثثاز ادن  ردق  ترراض ننند و می
گیری ر شکلب تبلیغاتی گیاهان یها یشخصاستفاده از 

صابانو و ) ثرتری داردؤنقش م هاآنی هاعادت
( نه نتادج پهوهش ضا،ر را تبیین 7477مورانینگساری، 

ادنکه چرا استفاده از انیمیشن تبلیغاتی  بیع  و  نند می
اهرم نلیدی در تبلیغات و همچنین آگاهی  عنوانبهمناظر 

به برند و هود  محصول تجاری  شود،برند مهم تلقی می
ادن اگر هدف شرن  برصراری ارتبا  با بنابر ؛داردبستگی 

استفاده از  ،تردن زمان ممکن باشدهود  برند در نوتاه
  اس  مؤثرانیمیشین تبلیغاتی  بیع  و مناظر بسیار 

نماددن با  یهاسازهو  هاسارتمانهای تبلیغاتی شخصی 
 مؤثر ننندهمصرفگری آگاهی برند بر صصد رردد میانجی

 یهاسازهو  هاسارتمانلیغاتی تب یها یشخصنیس ، از 
برای دو صشر نوجوانان و بزرگسالان و  بیشتر ،نماددن

 ،به همین دلیل شود؛دررصوص موارد غیرورزشی استفاده می
تر ها عمیقهر اندازه میزان باور مخا بان به ادن شخصی 

باشد، اعتماد ضاصل از ادن باور به هود  برند تجلی بیشتری 
 ددرنهاباع  آگاهی برند و  جهیرنتدپیدا رواهد نرد و 

 نننده رواهد شد تداعی آن در ذهن مصرف
 هایهای تحقیق برری پیشنهادبا توجه به دافته

نه برندهای  شودپیشنهاد می :شودمطرح میاجرادی 
نه مهارت نقش  ننندهادی استفاده ورزشی از شخصی 
دارای مهارت  هایعبارتی شخصی بازی نردن دا به

دارا را (    های انسانی دا ضیوانی و)مانند شخصی  یبازدگر
گذارند و تصودر روشنی ب ریتثثباشند تا بتوانند بر مخا ب 
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راضتی تا به ننندنننده ادجاد از برند در ذهن مصرف
نه  شودیمبنابرادن پیشنهاد  ؛نننده برند باشددادآوری
در ادن زمینه از شخصی  تبلیغاتی صدرتمند  هاشرن 
و نظر شود تا باع  ترغیب مشتردان  نننداده استف

برند جذب نند و مشتردان را  به آنرا  ننندگانمصرف
استفاده از  ،در ادن صورت نند نسب  به آن برند تحردک 

  شودیمادن شخصی  تبلیغاتی باع  موفقی  در تبلیغات 
های نه در استفاده از شخصی  شودپیشنهاد می همچنین

سنی  یهابازهبا توجه به  هاوهیم تبلیغاتی گیاهان و
بر محصولات ورزشی  ، تمرنز)نودنان، نوجوانان و غیره(

گذاری بیشتر ثیرثمخصوص ادن دوره سنی باشد تا باع  ت
تبلیغاتی گیاهان  یها یشخصبرای نودنان از  مثلاً شود؛
تا باع  ادجاد  ننندنارتونی استفاده  صورت به هاوهیمو 

دا در نوجوانان از ناردکاتورهای  شودنان آتخیل در ذهن 
فرد همنحصرب یهایهگدوبر بعدی استفاده ننند و سه

تمرنز  هاوهیمتبلیغاتی از جنبه گیاهان و  یها یشخص
ننند و ضول محور آن تبلیغ ننند تا اسباب آشنادی با آن 

سنی فراهم  یهافی دهی برای برند و همچنین اولود 
ومرج و د تا در هرجنفراهم نن را یانهیزمدرواصع  شود 

ترانم فشرده تبلیغاتی دنیای مدرن محصولات مدنظرشان 
ددده شود تا صادر باشند هود   تربرجستهبه چشم مخا بان 

راضتی بتوان رفتار هو ب ننندمحصولات را سردع نشف 
 رردد آنان را شکل داد 

 سپاسگزاری
هار نه در انجام پهوهش سسه آموزش عالی سناباد گلبؤاز م

های شادان توجهی داشتند، نمال سپاس و ضا،ر نمک
 امتنان را داردم 
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