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ABSTRACT 

1-INTRPDUCTION 
Today, the competition between companies to gain market share 

has greatly increased, so every company tries to attract the attention of 
consumers to its products. One of the ways to attract the attention of 
the consumer is through advertising using famous people in order to 
increase awareness about the brand name. In fact, one of the 
important strategies to build powerful consumer based-brand equity 
(CBBE) for products is to connect them to celebrities. The use of this key 
marketing strategy is growing around the world. However, companies 
cannot choose celebrity endorsers arbitrarily and based on personal 
taste. Companies have to choose a well-known endorser that has 
credibility, appeal and fit with the company. However, due to 
insufficient monitoring, celebrity endorsers are used for all products, 
including domestic and international brands. Therefore, it is requisite to 
be surveyed with more details. Accordingly, the present study aimed to 
explore the effects of endorser credibility and endorser congruence on 
CBBE while considering the mediating role of congruence. 
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2-MATERIALS AND METHODS   
The statistical population of the study includes the buyers of megamalls 

in Tehran. Totally, 186 questionnaires were completed. The data 

analysis and structural equation modeling (SEM) approach in SmartPLS 

software was used to test the research hypotheses. Regarding the 

purpose of the study, the current research project was practical and 

developmental because it aimed at finding a strategy to increase CBBE. 

The study tried to collect information about variables related to the 

research structures using the most common data collection tool (i.e., 

questionnaire) and obtain information about people’s views, beliefs, 

and opinions; therefore, it has a survey design. Finally, since the study 

sought to investigate the connection between endorser credibility and 

endorser congruence in order to improve CBBE, the research method 

was correlational. 

Figure 1. Conceptual Framework 

 

 

3-RESULTS AND DISCUSSION 
The description of the collected data showed that 101 (54%) of the 

respondents were men, and only 85 (46%) were women. In terms of 
education, 159 people, equivalent to 85.5% of the total population, had 
a bachelor’s degree or higher. In terms of income, 34% of respondents 
had an income of more than 50 million Iranian Rials. The output of the 
research model is also shown in Figure 2. 
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Figure2. Structural Model 

 

The most essential criterion for measuring the relationship between 
structures in the model is the t-value. If the t-value exceeds 1.96, we 
might construe the correctness of the relationship between the 
structures and thus confirm the research hypotheses at a 95% 
assurance level. According to the information in Table 4, all significant 
numbers are greater than 1.96, so the relationships are confirmed. 

 
 

Table 1. Investigation of the Main Hypotheses of the Research 

Main Research Hypotheses 
Path 

coefficient 

T Test 

result 

Research 

hypotheses 

Endorser credibility has a positive and 

important impact on endorser congruence 
0/60 14/14 Confirmed 

Endorser credibility has a positive and 

important impact on CBBE. 
0/92 4/95 Confirmed 

Endorser congruence has a positive and 

important impact on CBBE. 
0/58 11/44 Confirmed 
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4-CONCLUSION  
The main objective of this study was to investigate the 

relationship between endorser credibility and CBBE with the 
mediating role of endorser congruence. The results of the 
hypothesis tests showed that celebrity endorser’s credibility had 
a significant positive effect on endorser congruence and CBBE. In 
addition, endorser congruence had a positive impact on CBBE. 

 Marketing managers can use the findings of this analysis 
effectively. Based on the results of the present study, the ratings 
of the sub-factors of credibility are attractiveness, experience 
and knowledge, and finally the reliability of famous people, 
which, with some tolerance, their influence coefficients are in a 
range very close to each other. Unfortunately, based on the 
authors' field studies, celebrity endorsers have focused only on 
the attractiveness of a celebrity, and we generally see people in 
advertisements who are only superficially attractive without 
being trusted by people or they may not have professional 
knowledge and experience about the product being advertised. 
So, it is recommended for all industry players to consider these 
three factors that have close influence coefficients and consider 
them together to determine the credibility of a famous person. 
A reputable endorser must be seen as trustworthy by the public 
based on appearance, experience and reliability. 

 In addition, since the credibility of the verifier has a direct 
effect on the fit of the verifier, it can be said that for a verifier, 
credibility can create fit. They should not be considered as two 
separate variables, and fit as a mediating variable can also 
increase the effect of validity. Therefore, if the celebrity 
endorser is selected based on credibility alone and without 
consideration of fit, it may not be of any consequence to 
marketers and managers. 
 

Keywords: Celebrity Credibility, Celebrity Convergence, Consumer 

Based-Brand Equity CBBE 

 

 



 

 

 

بررسی تأثیر اعتبار تائیدکننده مشهور بر ارزش ویژه برند از 

 1تأییدکننده مشهورکننده با نقش میانجی تناسب  دیدگاه مصرف

 3آرش نقاش ،2*حسین رضایی دولت آبادی

 چکیده
 بدرای  کنندده  مصرف دیدگاه از برند ویژه ارزش ایجاد برای مهم های استراتژی از یکی

 بازاریدابی  اسدتراتژی  اید   از اسدتااده . اسد   مشهور افراد به ها آن اتصال محصولات،
 اعتبدار  بررسدی اردر   حاضر مطالعههدف . اس  افزایش به رو جهان سراسر در کلیدی

 گرفت  نظر در کننده با ارزش ویژه برند از دیدگاه مصرف بر تناسب وی و تأییدکننده
 در که آزمونی پیش اساس بر تبلیغ دو منظور، بدی . باشد تناسب می ای واسطه نقش
 استااده مشهور تأییدکننده از که برندهایی مورد در اصاهان دانشگاه دانشجویان بی 
 آمداری  جامعده . شدد  انجدا   برندد  تری  ضعیف و تری  قوی انتخاب منظور به کردندمی

 تکمید   پرسشدنامه  186 مجمدو،،  در. بودندد  تهران در مگامال ها خریداران مطالعه،
اسمارت پی ال  افزار نر  در ساختاری معادلات سازی مدل و ها داده وتحلی  تجزیه. شد
 که داد نشان فرضیه آزمون نتایج. شد استااده پژوهش های فرضیه آزمایش برای اس

ارزش ویژه  و تأییدکننده تناسب بر توجهی قاب  مثب  تأریر مشهور تأییدکننده اعتبار
 بدر  مثبتدی  تدأریر  کننده تائید تناسب ای ، بر علاوه. دارد کننده برند از دیدگاه مصرف

 و نظدری  ماداهیم  ،هدا  یافتده  اید   از. داشد   کنندده  ارزش ویژه برند از دیدگاه مصرف
 .اس  آمده دس   به مهمی مدیریتی
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اعتبددار تأییدکننددده، تناسددب تأییدکننددده، ارزش ویددژه برنددد   واژگاااک یلیااد  
 کننده، متغیر تعدیلگر کیای. مصرف دیدگاه از
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 مقدمه -1
هددا در بدده دسدد  آوردن سددهم بددازار    رقابدد  تجدداری بددی  شددرک  امددروزه 

کندد توجده    ، بندابرای  هدر شدرکتی تدلاش مدی     یافتده اسد     شدت افدزایش  به

هددای  یکددی از راه نمایددد.کنندددگان را بدده محصددولات خددود جلددب    مصددرف

افدددراد کنندددده از قریدددغ تبلیغدددات بدددا اسدددتااده از  توجددده مصدددرف جلدددب

افددزایش آگدداهی در  منظددور  بدده جددذاب، بندددی خلاقاندده و  بسددته ،مشددهور

، 1و یانددا هندددیانا ی وانخصددون نددا  برنددد اسدد  وسددری ویلودجندد  اس پدد 

در بدددازار رقدددابتی امدددروز کددده تبلیغدددات زیدددادی روزانددده بدددر      (.2021

هددا بدده دنبددال ایدد  هسددتند کدده  گددذارد، شددرک تددأریر مددی کنندددگان مصددرف

کسددب بیشددتری  تددأریر را بددا اسددتااده از افددراد مشددهور در تبلیغددات خددود    

چنی  استراتژی بازاریدابی در ایدران بده عندوان ید  راه حد  مد رر و         نمایند.

کدده بازاریابددان و  قددوری شدددت موردتوجدده قددرار گرفتدده اسدد ، بدده بدده ،سددری 

 .ر گسترده به آن روی آورده اندقو صاحبان مشاغ  به

بدده معنددای اسددتااده از افددراد مشددهور بددرای      (CE2)رتائیددد افددراد مشددهو  

، 3وسدوبیاه و سداتیش   بصدری اسد    یپیشنهاد یا تبلیدغ خددمات یدا محصدول    

اسددتااده از تائیددد کنندددگان مشددهور در اسددتراتژی بازاریددابی بدده      (.2020

وچدی ، عیسدی و    اسد  شدده    یکی از موضدوعات جالدب موردبررسدی تبددی     

، 5فرینپونددد -فرینپونددد ، دونکدددور و اووسدددو-، اوسدددی2019، 4 یعلاءالدددد

در حددال حاضددر، اسددتااده از تائیددد افددراد مشددهور بدده یدد  موضددو،   (.2019

از هددر چهددار  کدده قددوری ، بددهاسدد  شددده بازاریددابی تبدددی  دنیددای رایددج در

و  یکنددد وسددلیمان از تائیددد افددراد مشددهور اسددتااده مددی  مددوردیدد   ،تبلیددغ

                                                           
1. Sri Wiludjeng SP1, Yana Hendayana 

2. Celebrity Endorsement 

3. Subbiah and Sathish 

4. Chin et al. 

5. Osei-Frimpong et al. 
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 تغییددر بددده مربددو  واریددان  از درصدددد وسدده شصدد  (.2020، 1همکدداران

 افدراد مشدهور   صاحددات  تدأریر  قریددغ  از ایرانددی  کاربددران  مصددرف  الگوی

یدد   افددراد مشددهور،تائیددد  (.1399شددود وعباسددی و جعاددری،  مددی تبییددد 

اسددتراتژی اسدد  کدده در آن یدد  محصددول توسددو یدد  فددرد مشددهور بددرای  

حدال،   بداای   گیدرد.  د تائیدد قدرار مدی   مدور حمای  از کمپی  بازاریابی شدرک   

و بددر  قددور خودسددرانه تواننددد تائیددد کننددده مشددهور را بدده  هددا نمددی شددرک 

ندد تدا تأییدکنندده    هدا مجبور  شدرک  نمایندد.  انتخداب   مبنای سلیقه شخصدی 

تطدابغ  کده دارای اعتبدار، جدذابی  و    درسدتی انتخداب کنندد     بده  ی رامشهور

بددازار  منظددور تطددابغ بددا ،(2020، 2باشددد وشددیملانین  و هاندد  شددرک  بددا

 .اس هدف و اهداف شرک  

منجدر بده جدذابی      دارندد کده   تدوجهی  قابد  هدای   افراد مشهور عموماً، ویژگی

شدددود  مددی  هددای روزاندده   در رسدددانه بازدیدکنندددگان  بسددیاری از  و مددرد  

(. تأییدکنندددده مشدددهور بدددر متغیرهدددای  2019، 3وتانجونددد  و هودراسدددیا

شددناخ  برنددد، بدده خدداقر آوردن برنددد،     مانندددزیددادی ارددر مددی گددذارد   

مطالعددددات ارربخشددددی تبلیغددددات، قصددددد خریددددد و رفتددددار خریددددد.   

تعیددی  ارربخشددی افددراد  را در مختلددف رویکردهددای و هددا مکانیسددم مختلددف

 ،تائیدد افدراد مشدهور    (.2021، 4ن  و بدانرجی سدی و اندد  مشهور بررسدی کدرده  

هدا اسد  تدا مخداقبی  بیشدتری       هدا یدا سدازمان    ی  روش ماید برای شرک 

هددا را نسددب  بدده محصددولات خددود افددزایش     را جددذب کددرده و آگدداهی آن 

انددد  توضددید داده پژوهشددگرانبرخددی از  (. 2021، 5وبهاندددری و دی دنددده

نسدب  بده ندا  تجداری مدورد       که تائید افراد مشهور منجر بده نگدرش مثبد    

                                                           
1. Soleimani et al. 

2. Schimmelpfennig and Hunt 

3. Tanjung and Hudrasyah 

4. Singh and Banerjee 

5. Bhandari and De 
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 خریددد مشددتری   همچنددی  رفتددار  ( و2011، 1واسددپرای و همکدداران تائیددد 

امددددا  ،(2021، 3، مصددددلد و همکدددداران2021، 2ویدددددجاتموکو انیسدددده وو

بددر رفتددار  تأییدکننددده مشددهور انددد کددهبددر ایدد  عقیدددهدیگددر  پژوهشددگران

بریددان و خریدد اردر نداشدته و صدرفاً بدر گددرایش بده برندد اردر مدی گدذارد وف          

مطالعددات کدداربردی کدده ارددر تأییدکننددده   ،وجددودبددا ایدد   (.2021، 4فردلددی

( CBBE5کنندددده و برندددد از دیددددگاه مصدددرف همشدددهور را بدددر ارزش ویدددژ

بایسد    سنجیده باشد، وجود نددارد، اید  در حدالی اسد  کده بازاریابدان مدی       

کننددده و چگددونگی  از اررگددذاری آن بددر ارزش ویددژه برنددد از دیدددگاه مصددرف 

 عملکرد آن مطالعه شوند.

کننددده  بددر اسدداس مطالعددات آکددر، ارزش ویددژه برنددد از دیدددگاه مصددرف     

یدد  شددرک  دانسدد  کدده  هددای ای از دارایددی بدده عنددوان مجموعدده تددوان مددی

کیایدد   و وفدداداری بدده نددا  تجدداری  آگدداهی از برنددد، تددداعی برنددد،  شددام 

 بدده معنددای  آن را ،سددوی دیگددر  از . (2020، 6اسدد  ونیلونددد درک شددده 

 /خدماتمحصددول بدده یدد  شددده توسددو نددا  تجدداری  متصدد  اضددافی ارزش

اسدد   یدر مددورد ارزشدد وسددیعی اقلاعددات شددام  نماینددد کدده تعریددف مددی

قدور مثبد  بدر     بده  و کنندد  اندوا، برنددها بیدان مدی     بده  نسدب   مشدتریان  که

نتددایج متعددددی ازجملدده مددالی، بددازار محصددول و مشددتری وترجیحددات و     

 (.2021، 7نگوی  وی  و نگوی  آنهو رفتار خرید( ارر می گذارد

هدای هندری    چندی  سال در ایدران، بده دسدتور وزارت ارشداد، حچدور چهدره      

بدا تغییدر و    .و ورزشی و عمومداً پشدتیبانان مشدهور در تبلیغدات ممندو، شدد      

                                                           
1. Spry et al. 

2. Anisa and Widjatmoko 

3. Muslih et al. 

4. Febrian and Fadly 

5. Consumer-Base Brand Equity 

6. Nylund 

7. Nguyen Viet and Nguyen Anh 
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، حچددور تأییددد کنندددگان مشددهور فقددو در     1393تجدیدددنظر در سددال  

ظرفیدد  بددرای  تبلیددغ خدددمات و محصددولات داخلددی مجدداز شددد تددا از ایدد  

ایددد  تصدددمیم مطدددابغ  .توسدددعه بدددازار صدددنای  داخلدددی اسدددتااده شدددود

منظددور بهبددود شددرایو بددرای  هددای اقتصدداد مقدداومتی اسدد  کدده بدده سیاسدد 

حدال، بده    بداای   .کالاهای تولید داخ  در مقایسده بدا کالاهدای وارداتدی اسد      

دلیددد  عدددد  نظدددارت کدددافی، از تأییدددد کننددددگان مشدددهور بدددرای همددده 

از  .شددود المللددی اسددتااده مددی لدده برندددهای داخلددی و بددی محصددولات، ازجم

، علیددرغم ضددرورت دکرشددده، بدده دلیدد  مواندد   پددژوهشهددای  منظددر شددکاف

 قانونی قبلدی، مطالعدات زیدادی در اید  زمینده در ایدران انجدا  نشدده اسد          

 پددژوهشهددای  و معدددود مطالعدداتی کدده قددبلاً انجددا  شددده اسدد  از روش    

 .مناسب و کافی استااده نکرده اس 

شدود،   ، ابتدا ید  چدارچوب ماهدومی شدام  سده نکتده ترسدیم مدی        ادامهدر 

ارزش ویددژه  تأییدکننددده بددر تناسددببررسددی تددأریر اعتبددار تأییدکننددده و  

ای تناسددب تأییدکننددده را در  ، نقددش واسددطهکننددده برنددد از دیدددگاه مصددرف

ارزش ویدددژه برندددد از دیددددگاه    و تأییدکنندددده  اعتبدددار ارتبدددا  بدددی  

 شود. میبررسی  کننده مصرف

هددای قبلددی در زمیندده تأییدکننددده مشددهور،  هددای پددژوهش بددر اسدداس یافتدده

مشددخص شددد کدده پژوهشددگران، رابطدده بددی  ارزش ویددژه برنددد از دیدددگاه    

ای تناسددب  کننددده و اعتبددار تأییدکننددده را از منظددر رابطدده واسددطه   مصددرف

کدده بیشددتر   انددد. درحددالی  تأییدکننددده مشددهور مددورد مطالعدده قددرار نددداده   

هددا معطددوف بدده تددأریرات اعتبددار تأییدکننددده بددر ارزش ویددژه برنددد   پددژوهش

اسدد ، بدددی  ترتیددب ارددرات تناسددب تأییدکننددده بدده عنددوان متغیددری        

ای مهددم در خصددون  پددژوهش و مسددلله خددأای بدده عنددوان یدد    واسددطه

کددارگیری  کننددده از قریددغ بدده  بهبددود ارزش ویددژه برنددد از دیدددگاه مصددرف 

ل مانددده اسدد  کدده در پددژوهش حاضددر بدده  تأییددد کنندددگان مشددهور مغاددو 
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بررسددی نقددش  ،ایدد  مقالدده شددود. هدددف نویسددندگان  هددا پرداختدده مددی  آن

ریدددزی  هدددا و برنامددده در اسدددتراتژی تناسدددب تأییدکنندددده گدددری میدددانجی

و  ریدددزی تبلیغدددات هدددایی بدددرای برنامددده راهنمدددایی ارائددده هدددا، شدددرک 

ه ارزش ویدددژه برندددد از دیددددگا هدددایی بدددرای بهبدددود توصدددیه درنهایددد ،

 .اس با استااده از افراد مشهور  کننده مصرف

 

 مبانی نظر  -2 

 مشهور تأییدیننده -2-1

هدا اسد  تدا     هدا یدا سدازمان    تائید افراد مشهور ی  روش مایدد بدرای شدرک    

هدددا را نسدددب  بددده  مخددداقبی  بیشدددتری را جدددذب کدددرده و آگددداهی آن 

تائیددد کننددده  (. 2021وبهاندددری و دی،  دنددمحصددولات خددود افددزایش ده 

شدناخته شدود    توسدو عمدو  مدرد    مشهور شخصدی اسد  کده دوسد  دارد     

یدد  حددداق  مخاقبددان مددوردنظر  و یددا باشددد شددهرت داشددته ،و در جامعدده

خددود نهایدد  از شددهرت  تددا از ایدد  قریددغ وی بتوانددد  او را بشناسددند ،برنددد

 را محصددولی ،کنندددگان در تبلیغددات بددرای جلددب مصددرف اسددتااده را کددرده و

هددا در  بسددیاری از شددرک   (.2020 ،1تددای انگددوئ  -ایددد وانهددو نمعرضدده 

معتبدر   معدروف، جدذاب و   افدراد گدذاری روی   سراسر جهدان در حدال سدرمایه   

  (. جعاددری2008، 2آمددوس و همکدداران هسددتند و بددرای تبلیغددات تجدداری  

عوامدد  مدد رر در پددژوهش خددود بددا عنددوان   (1399و هاتخددوانی و محسددنی

کنندددگان نسددب  بدده کددالای ملتددی بددا اسددتااده از    تغییددر رفتددار مصددرف بددر

، اسددتااده از افددراد مشددهور در تبلیغددات و شددو  رویکددرد بازاریددابی اجتمدداعی 

ه عنددوان راهکدداری مدد رر در افددزایش تمایدد      هددای ایرانددی را بدد  لبدداس

هدا معرفدی نمودندد. اسدتااده از افدراد مشدهور        کننددگان بده خریدد آن    مصرف

                                                           
1. Nhu-Ty NGUYEN 

2. Amos, et al. 

https://nmrj.ui.ac.ir/article_24618_b59e9901372a1043ecb98a8c40426920.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_24618_b59e9901372a1043ecb98a8c40426920.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_24618_b59e9901372a1043ecb98a8c40426920.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_24618_b59e9901372a1043ecb98a8c40426920.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_24618_b59e9901372a1043ecb98a8c40426920.pdf
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درصددد افددزایش قیمدد    23توانددد تددا چهددار درصددد افددزایش فددروش و    مددی

 .(1399هددا را بدده دنبددال داشددته باشددد وبدداقری و بیگلددری،    سددها  شددرک 

تواندد ید  شمشدیر دو لبده      مدی تأییدکنندده مشدهور   اسدتااده از  حدال،   باای 

 باشدددد و جدددذابی  آن ممکددد  اسددد  بدددر روحیددده و تصدددویر بددددن      

تددأریر مناددی بگددذاردر بنددابرای ، بددرای    کنندددگان بددالقوه محصددول  مصددرف

بدرای انتخداب   مناسدب  حلدی   راه تدا بده دنبدال   هدا ضدروری اسد  کده      شرک 

 (.2020تای انگوئ ، -متناسب با برند خود باشند وانهو ای تأییدکننده

ومصدطای و   رد مشهور معمدولًا فدردی اسد  کده نیدازی بده معرفدی نددارد        ف

هددا و مددرد  را  توجدده رسددانه چراکدده معددروف اسدد  وی (.2021، 1همکدداران

 مطالددب و عندداوی  کنددد و همیشدده در سرفصدد  قددور مددنظم جلددب مددی  بدده

افددراد مشددهور افددرادی هسددتند کدده در    (.2014، 2وآنمددول و جاویددد اسدد 

فعلددی جامعدده انددد در فرهندد   انددد و توانسددته شددهرت زیددادی یافتدده جامعدده،

، 3را بدده دسدد  آورنددد وکددیم، لددی و پرایدددوک      کلیدددیجایگدداه  خددود،

 روی صددحنه و کدده چدده بددر های انسددانی هسدتند برندددافدراد مشددهور   (.2014

آنلایدد  و یددا آفلایدد ، در نمددایش خصوصددی و یددا عمددومی، ، آنخددارج از  چدده

ولدورا  دسدازی تجربیدات خدود بدرای دیگدران هسدتند       در حال بازاریدابی و برن 

تواننددد تددأریر زیددادی بددر محصددول مددورد   مددی (. افددراد مشددهور2020، 4لازار

را پیوسددته بدده تعددداد خددود پیددا   تواننددد چراکدده مددیتائیددد خددود بگذارنددد، 

توسدو  پیدامی کده    واقد    در نمایندد. منتقد    خدود  زیادی از دنبال کننددگان 

توجده   جلدب  ، بدا هددف  شدود  ارائده مدی   وی انبده دنبدال کننددگ   فرد مشدهور  

محصدول  توجده،   تدا بده دنبدال اید  جلدب     شدود   به محصدول ایجداد مدی    ها آن

                                                           
1. MUSTAPHA, et al. 

2. Anmol and Javeed 

3. Kim et al. 

4. Laura Lazăr 
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، 1وجمیدد  و حسددد   هددا خریدددداری شددده و اسددتااده گدددردد.    آنتوسددو  

2014.) 

مشددتریان دسددترس بددودن شددرایو امددروزی کدده محصددولات متعددددی در در 

در اید    د.اری کند خریدد  برنددی را ، مشدتری بایدد تصدمیم بگیدرد چده      اس 

های موجدود را بدر اسداس تجربده     برندد فرایند انتخداب، مشدتری تماید  دارد    

هرجددانتو و و شخصددی و همچنددی  نظددر عمددو  و متخصصددان ارزیددابی کنددد  

 (.2020، 2همکاران

دو مدددل اصددلی در زمیندده تائیددد افددراد مشددهور وجددود دارد: مدددل منبدد  و   

اعتبددار و  ،مدددل منبدد  (.2020وشددیملانین  و هاندد ،  مدددل انتقددال معنددا 

بددر دهدد   کدده دهددد توضددید مددی یبدده عنددوان عددوامل فددرد مشددهورجددذابی  

بدده و علاقدده  یقبلدد هدای  گددرایشهددا،  کنندددگان ماننددد تعامد ، انگیددزه  مصدرف 

-1یافدد : دو مسددیر توسددعه  درایدد  مدددل  گذارنددد. ارددر مددیمحصددول یدد  

وی شدام  تجربده تأییدکنندده مشدهور و قابلید  اعتمداد        منبد   اعتبدار مدل 

مددل جدذابی  منبد      -2گذارندد،   شود که بر اعتبدار تأییدکنندده اردر مدی     می

 آشددنایی و ،شددباه  و شددود تنهددا بدده جددذابی  ظدداهری محدددود نمددی   کدده

، 3شددود وبرناشددوا و سددوه  منبدد  را نیددز شددام  مددی  داشددتنی بددودن دوسدد 

2020.) 

دومددی  مدددل اصددلی بدده نددا  مدددل انتقددال معنددی کدده دلالدد  بددر انتقددال    

تائیددد و سددپ  بدده   مددورد ز افددراد مشددهور بدده محصددول    هددا ا ویژگددی

شدود بده جنسدی ،     ی کده منتقد  مدی   ایحجدم معند   .داردنهایی کننده  مصرف

وشددیملانین  و  بسددتگی دارد فددرد مشدهور  و شدیوه زندددگی  سد ، شخصددی  

 (.2020هان ، 

                                                           
1. Jamil and Hassan 
2. Herjanto et, al. 
3. Burnasheva and Suh 
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آمیدز   تدا زمدانی موفقید     مشدهور  کده تأییدکنندده   کندد  بیدان مدی   مدل منب 

اعتمدداد، جددذاب و متخصددص  قابدد بدده نظددر جامعدده هدددف خواهددد بددود کدده 

از فرضددیه تطبیددغ اسددتااده    (2020و 1پددارک و لددی   حددال، بدداای  باشددد.

 تددری مورددغخواهنددد ارتبددا   کردنددد و نشددان دادنددد کدده اگددر بازاریابددان مددی

داشته باشند، باید محصدول و فدرد مشدهور را بدا هدم مطابقد  دهندد کده در         

 .شود نامیده می« 2خوانی یا هم تناسب»مطالعات مربوقه 

اولددی  چیددزی اسدد  کدده در چهددره افددراد موردتوجدده قددرار  عمومدداً زیبددایی  

هددا و  دهددد در فرهندد  را زیبددا جلددوه مددی حددال، آنچدده شددما بدداای  گیددردر مددی

عوامدد  زیددادی باعدد  (. 2020، 3وجددان و فدد  مددرد  مختلددف متادداوت اسدد 

رفددت ، شددوند، ماننددد لبدداس، نددو، رفتددار، نددو، راه      جددذابی  فددرد مددی  

مغدز انسدان در بدی  تمدا  عملکردهدای خدود ید         . های صدورت و ...   ویژگی

افددراد  شددود کدده فددرد بتوانددد باعدد  مددیجددذابی   .ردیدداب زیبددایی اسدد  

فقددو اندددازه بدددن نیسدد  و   منظددور از آن، .کنددد خددود بیشددتری را جددذب

هددای  مثددال، ویژگددی عنددوان بدده .گیددرد هددای فیزیکددی را در برمددی تمددا  ویژگددی

مددو، ظدداهر و فیزیدد  بدددنی همدده بخشددی از جددذابی  فددرد    صددورت، رندد 

تواندد بدر جدذابی  افدراد      افکار، باورهدا و نگدرش افدراد هدر جامعده مدی       .اس 

جددذابی  تأییدکننددده  (.2021، 4پرواتددی و دیگددرانو مشددهور تددأریر بگددذارد 

کندد و توجده    به سهول  و کدارایی تبلیدغ ید  کدالا یدا خددمات کمد  مدی        

 بنددابرای ، احتمددالاً بددرای  .کنددد جلددب مددی  کنندددگان را بدده خددود  مصددرف

تددر اسدد  کدده اعتبددار  هددای جددذاب و تأییددد کنندددگان محبددوب آسددان  مدددل

 .موردنیاز برای ی  منب  را به دس  آورند

                                                           
1. Park and Lin 
2. Congruency 
3. Chan and Fan 
4. Parwati, et al. 
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دهندده بایدد بدرای حماید  از      تخصص بده معندای آگداهی اسد  کده ارتبدا       

تخصددص را مددی تددوان تددا  .ادعاهددایی کدده در تبلیغددات داشددته، داشددته باشددد

شدود توضدید    دهنده به عندوان ید  منبد  معتبدر تلقدی مدی       که ارتبا  حدی

نکتدده  و واقعدداً متخصددص باشددد   فددرد تأییدکننددده مهددم نیسدد  کدده    .داد

کلیدی ای  اس  که بازار هددف، تائیدد کنندده را بده عندوان ید  متخصدص        

تدر   هرچده افدراد مشدهور متخصدص     (.2020تدای انگدوئ ،   -نماید وانهدو درک 

بدرای خریدد ید  ندا       و مشدتری بیشدتر   خواهندد بدود  ر تد  کنندده  باشند، قان 

در مقایسدده بددا   (.2020، 1گددیلال و همکدداران و شددود تجدداری ترغیددب مددی 

متخصددص در متقاعددد کددردن فددرد مشددهور ، یدد  غیرمتخصددصتأییدکننددده 

مشددتریان بددرای تغییددر رفتددار خریددد و ایجدداد نگددرش مثبدد  نسددب  بدده نددا  

 (.2020، 2کوهلمایر-هافم   واس م ررتر تجاری

 از صددح  اقلاعددات یددا جامعدده وصددداق ( بدده درک افددراد  قابلیدد  اعتمدداد

ایدد  یدد  ماهددو  چندبعدددی و  .اشدداره دارد توسددو فددرد مشددهور شددده ارائدده

بده   قابلید  اعتمداد   .ابزاری برای ارزیدابی منبد  یدا فرسدتنده اقلاعدات اسد       

دربداره یدد  محصددول از دیدددگاه   فددرد مشددهوراعتبدار یدد  اظهددارنظر مثبد    

اعتمدداد باشددد،  دهنددده بسددیار قابدد  اگددر ارتبددا  .کننددده اشدداره دارد مصددرف

تلقدی   مد ررتر هدا متقاعدد کنندده و     دهدد در تغییدر نگدرش    پیامی که ارائه می

عددلاوه بددر ایدد ، صددداق  درک شددده بددرای تغییددر نگددرش        .شددود مددی

، 3اراننظددری و همکدد و کننددده بهتددر از تخصددص درک شددده اسدد    مصددرف

 عملکدددرد مثبددد  بددده صدددداق ، درسدددتی و    قابلیددد  اعتمددداد  (.2021

افدددراد  ،کننددددگان مصدددرف .تأییدکنندددده از دیددددگاه مخاقدددب اشددداره دارد

نظددر از  اعتمدداد را صددرف  شددده امددا تأییددد کنندددگان غیرقابدد      شددناخته

                                                           
1. Gilal, et al. 
2. Hofman-Kohlmeyer 
3. Nazari, et al. 
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داننددد وگددیلال و  هددای مشددکوک مددی منبدد  پیددا  ،هددا هددای دیگددر آن ویژگددی

 (.2020، همکاران

ی بدا  ارتباقدات  ،کننددگان  عداقای بدی  افدراد مشدهور و مصدرف      های وابستگی

 . برندد خدود بده اید  موضدو، اشداره دارد کده       کندد  ایجاد میعنوان برند خود 

آورنددد کدده   هددای مثبتددی را بدده دسدد  مددی   افددراد مشددهور معتبددر ویژگددی  

و در واقدد  از  هددا ارتبددا  برقددرار کننددد خواهنددد بددا آن کنندددگان مددی مصددرف

هدایی کده در مصدرف کالاهدای مدورد تبلیدغ افدراد مشدهور بدا           ه قریغ شبا

کنندد آن افدراد مشدهور، برندد فدرد شدده و یدا ویژگدی مثبد            ها پیدا مدی  آن

ایدد   (.2020وبرناشددوا و سددوه،  شددود هددا منتقدد  مددی  فددرد مشددهور بدده آن 

 .بیشتر توضید داده خواهد شد بخش تناسب تأییدکننده ارتبا  در

 
 

 هتناسب تأییدینند -2-2

و  تائیددد کننددده  تصددویر بددی  یددا همخددوانی  بدده میددزان همگنددی  تناسددب

همگنددی بددی   درجدده .اشدداره دارد توسددو وی تائیددد شددده برندددمحصددول یددا 

د. احسدداس بسددتگی دار هددا ی  آنتناسددب بدد بدده میددزان برندددو  تائیددد کننددده

برنددد و  -همدداهنگی توسددو مشددتریان، محددرک تقویدد  رابطدده مشددتری     

بددر همددی   .(1394خدددامی،  اسدد  واصددانلو وهددا  ایجدداد صددمیمی  بددی  آن

متناسدب یدا همگد  بدا محصدول تبلیدغ شدده باشدد،          تأییدکنندهاگر اساس، 

، 1عتیقددهو دهددد را افددزایش مددی تأییدکننددده ایدد  تناسددب سددطد اعتبددار   

خددان و متمدددایز بددا محصدددولات    ای رابطددده فدددرد مشددهور، اگددر  (. 2021

ا را در هدددد را نداشددددته باشددددند، اسددددتااده از آن خددددود  موردحمایدددد 

در و  (2021 ،2و همکداران  تیدان ایجداد نمایدد و  تواندد اردر منادی     می تبلیغات

بدی    تناسدب  درسدتی وجدود داشدته باشدد یعندی      رابطده بده    ید اگدر ا مقاب  

                                                           
1. Atiqah 
2. Tian et al. 
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 درسدتی برقدرار باشدد، تائیدد فدرد مشدهور       بده  و محصدول  تأییدکننده مشدهور 

نمایددد  جددادیا دکنندددهییتأ و کننددده مصددرف تواننددد پیونددد عدداقای بددی  مددی

 (.1398وبابایی و همکاران، 

و  افدزایش داده  را قصدد خریدد   تواندد  مدی  مشدهور  و موفدغ  تائیدد کنندده   ی  

اگددر  نمایددد. مسددتقیم و غیرمسددتقیم ایجدداد  مسددیر در ترجیحددات برنددد را 

 در تبلیغددات سددخنگو افددراد مشددهور  کنندددگان نتواننددد ارتبددا  بددی  مصددرف

هدا   شدده در بدی  سدایر پیدا      ا  منتقد  ، پید برقرار نمایندد مورد تائید را  برند و

کده  « 2پرتاولیدو  -تناسدب برندد  »اصدطلا    (.2020، 1شدود وعلدوادی   گدم مدی  

 3شدداره دارد توسددو او  ا فددرد مشددهور  تناسددب و یددا ت تطددابغادبیددا بدده

کدده عناصددر متعدددد در مجموعدده  کنددد اسددتدلال مددی و( مطددر  شددد، ا2020و

موضدو،  اید    د.باشد کمپی  باید با ید  ندا  تجداری واحدد مطابقد  داشدته       

تددا چدده حددد بددی   کننددده مصددرف گوندده تاسددیر شددود کدده ایدد توانددد بدده  مددی

یدا تطدابغ احسداس    تناسدب  تأییدکننده و برندهای مدورد تائیدد توسدو وی،    

منجددر بدده ایجدداد  رنددد،و ب فددرد مشددهوربددی   ازآنجاکدده تناسددب نمایددد. مددی

تناسدب ممکد  اسد  مزایدای     اید    ،شدود  برندد مدی  نگرش مثب  نسدب  بده   

       کدده از آن جملدده  بدده دنبددال داشددته باشددد  هددا بددرای شددرک  شددتری نیددزبی

 (.2020، 4واوزر و همکاران برند اشاره نمودوفاداری به  می توان به

 تعریددف جنبدده سدده شددام  راه یددا پرتاولیددو  مجموعدد یدد ( ا2020  ووا

 ایدد  نویسددندگان. هدددف مخاقبددان و برنددد شخصددی  محصددول، نددو، د:کددر

 نیز تناسب را بر اساس همی  سه جنبه موردبررسی قرار دادند. مقاله

تددأریر مثبتددی بددر قابلیدد    ، تناسددبشددباه -بددر اسدداس نظریدده جددذابی  

ر امددا (2021، 5و همکدداران وزوگدداج اقمینددان و اعتبددار افددراد مشددهور دارد  

                                                           
1. Alawadhi 
2. portfolio-brand fit 
3. Um 
4. Ozer, et al. 
5. Zogaj, et al. 
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تدا حددودی   یعندی اردر قابلید  اعتمداد و اقمیندان بدر تناسدب        ارر معکدوس  

نقددش  (2021و 1همکددارانش و آلگواسددی  سدد .انادیددده گرفتدده شددده   

مدورد  فدرد مشدهور    ی اعتماد برندد را در ارتبدا  بدی  اعتبدار و تناسدب     میانج

فدرد  کندد کده اعتبدار     هدا تائیدد مدی    دادندد و مطالعده آن   وتحلید  قدرار   تجزیه

کندد، امدا    کننددگان بدالقوه ایادا مدی     نقدش مهمدی در جدذب مصدرف    مشهور، 

نشددان ( 2017و 2هددا، گیددد و ریچددد ف آنبددرخلا .تددأریری بددر تناسددب ندددارد

شددود افددراد مشددهور معتبرتددر بدده نظددر  بیشددتر باعدد  مددی تناسددبکدده  ندددداد

 :پردازد بنابرای ، پژوهش حاضر به فرضیه زیر می .برسند

اعتبااار تائیااد یننااده تااأثیر ممباات و مهماای باار تناسااب  فرضاایه او   

 .تأییدینندگاک دارد

 

 یننده مصرف از دیدگاهارزش ویژه برند  -2-3

بده   کده  شدود  مدی  اسدتااده  هنگدامی  کنندده  مصدرف  از دیدگاهارزش ویژه برند 

تددرجید آن را بدده سددایر برندددها کننددده  مصددرف برنددد، دلیدد  ارتبددا  بددا یدد 

ندا  تجداری   ید    هشددت بد   کنندده بده   مصدرف  ،یمدورد  در چندی   .دهدد  می

از (. ارزش ویددژه برنددد 2019، 3کومددار و راماندداو خواهددد بددود خددان وفددادار

 ارزشدی  مقددار  نمدود،  ریدف گونده تع  کنندده را مدی تدوان اید      دیدگاه مصدرف 

ارزش در ایدد   ،دهنددد برنددد نسددب  مددی یدد   بدده کنندددگان کدده مصددرف 

آگداهی از   وفداداری بده برندد،    ،همراهدی بدا برندد    گردد:   میمنعک بعد چهار

ارزش ویددژه  4. کلددر(1399وترابددی و همکدداران،  کیایدد  درک شددده و برنددد

کنندددگان در  هددای مختلددف مصددرف کننددده را پاسددخ گاه مصددرفبرنددد از دیددد

شدود   هدا از آن برندد منجدر مدی     قبال بازاریدابی ید  برندد کده بده آگداهی آن      

                                                           
1. Alguacil, et al. 
2. Gaied and Rached 
3. Kumar and Ramana 
4. Keller 
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هزینده   و درآمدد بیشدتر   سدود بیشدتر،   تواندد بدر   کند که نهایتاً مدی  تعریف می

، 1هدددا اردددر مثبددد  داشدددته باشدددد وتاسدددکی  ها/سدددازمان شدددرک  کمتدددر

ارزش ویددژه برنددد از   بددر تأییدکننددده مشددهور تددأریر اسددتااده از   (.2020

موردبحدد  قددرار گرفتدده  هددا پددژوهش در بسددیاری ازکننددده  دیدددگاه مصددرف

فددرد کدده  ندددنشددان داد (2020( و نیلونددد و2020و 2روهمدداواتی اسدد .

 .ارر می گذارد ارزش ویژه برند مثب  برقور  به مشهور

 وی ائیدد ت ،معتبدر باشدد   فدرد مشدهور  مددل منبد  تدا زمدانی کده       بدر اسداس  

موفقیدد  یدد    (.2021، و همکدداران زوگدداجآمیددز خواهددد بددود و  موفقیدد 

قددرت بده   هدای مختلدف مانندد شدناخ  برندد،       تبلیغ را می تدوان بدا مقولده   

، ارربخشددی تبلیغددات، قصددد خریددد و رفتددار خریددد      خدداقر آوردن برنددد 

در حدددال حاضدددر،   (.2021وسدددین  و بدددانرجی،  نمدددود گیدددری  انددددازه

 کننددده ارزش ویددژه برنددد از دیدددگاه مصددرف ن بددربددر تددأریر آ پژوهشددگران

ر 2020، 3ر محمددود و انگرانددی2021ومصددلد و همکدداران،  انددد متمرکزشددده

هددا، فرضددیه زیددر ارائدده  بددا پشددتیبانی همدده ایدد  بحدد  (. 2020روهمدداواتی، 

 :شود می

اعتبار تائیاد ینناده تاأثیر ممبات و مهمای بار ارزش ویاژه         فرضیه دوم 

 .یننده دارد مصرف از دیدگاهبرند 

 

بددر فرضددیه تطددابغ شددام  تخصددص، جددذابی  فیزیکددی و      مدد ررعوامدد  

جددذابی  فیزیکددی و   (.2019، 4وسددلومون شخصددی  افددراد مشددهور اسدد   

تخصص ی  فرد مشهور بدا تناسدب بدی  فدرد مشدهور و ندا  تجداری مدرتبو         

  .کند اس  که ای  امر تأریر تبلیغات را بیشتر می

                                                           
1. Tasci 
2. Rohmawati 
3. Mahmud & Anggraini 
4. Seomoon 
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 یکده بدی  ندا  تجداری و فدرد مشدهور       هنگدامی بر اساس مطالعات مختلدف،  

اید  تناسدب،   تناسدب بدالایی وجدود داشدته باشدد،       ،کنندد  که آن را تبلیغ می

تددأریر مثبتددی بددر ارربخشددی آن تأییدکننددده در مقابدد  یدد  تأییدکننددده بددا  

در واقدد ، تناسددب نقددش  (. 2020، گددیلال و همکددارانو تناسددب کمتددر دارد

کندد و تبلیغدات بدا آن     ایادا مدی   برندد و ای بی  تائیدد کنندده مشدهور     واسطه

کنندددگان معتقدنددد کدده ورزشددکاران در  کنددد. مصددرف شددخص را مدد ررتر مددی

توانددد  محصددولات ورزشددی متخصددص هسددتند، بنددابرای  ایدد  تناسددب مددی   

ارزش ویددژه برنددد از دیدددگاه   بددررا اصددطلا  متخصددص   تددأریر مثبدد  بدده 

 هشددگرانپژوبرخددی از  (.2019وسددلومون،  افددزایش دهددد  کننددده مصددرف

بدده عنددوان  از تناسددب تددا تجددان   کنسیسددکیماننددد فیندد ، کانینگهددا ، و 

اسددتااده  میددان جددذابی  و تخصددص بددا ارزش ویددژه برنددد گددر عامدد  تعدددی 

تجددان  بددی  افددراد مشددهور و  (. 2020، 1اسددکات  و همکددارانانددد ونمددوده

تواندد تدأریر    کنندده، مدی   بده عندوان ید  تعددی      هدا  مورد تبلیدغ آن های برند

مربوقده افدزایش یدا کداهش دهدد وگدیلال        برندد فرد مشهور را بر  ی  مثب 

 (.2020، و همکاران

، همدداهنگی بددی  محصددول و افددراد  تناسددب یددا تجددان بددر اسدداس فرضددیه 

کنددد  کننددد، اقنددا، مشددتریان را تسددری  مددی  مشددهوری کدده آن را تائیددد مددی

افزایددی بددی   هددمعامدد  تناسددب بدده عنددوان   (.2015، 2وبددلاش و همکدداران

تناسددب (. 2021، 3و همکددارانو کنددد برنددد و تصددویر برنددد عمدد  مددی هویدد 

ولیددو و  افددراد مشددهور تددأریر مثبدد  مددی گددذارد برنددددرک شددده بددر ارزش 

تددأریر تناسددب بددر ارزش ویددژه   پژوهشددگران پیشددی    (.2020، 4همکدداران

ارزش ویددژه برنددد از دیدددگاه    برنددد را مددورد مطالعدده قددرار دادنددد، امددا    

                                                           
1. Schouten, et al. 
2. Blasche, et al. 
3. Linsner, et al. 
4. Liu, et al. 
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قدور خدان    خاصدی از ارزش ویدژه برندد اسد ، بده     ندو،   کده  کنندده را  مصرف

 :شود ، بنابرای  فرضیه زیر پیشنهاد میاس مورد مطالعه قرار نگرفته 

تناسب تأیید یننادگاک تاأثیر ممبتای بار ارزش ویاژه برناد        فرضیه سوم  

 .یننده دارد مبتنی بر مصرف
 

آنچده بیدان شدد، مددل ماهدومی پدژوهش در قالدب شدک  ید  ارائده            بنا بدر 

 گردد: می

 
 پژوهش. مد  مفهومی 1شکل 

 

 پژوهش شناسی روش -3 

هددف  ، چراکده  ای اسد   با توجه بده هددف، مطالعده حاضدر عملدی و توسدعه       

ارزش ویدددژه برندددد مبتندددی بدددر  آن یدددافت  اسدددتراتژی بدددرای افدددزایش

کنددد اقلاعددات مربددو  بدده   مطالعدده سددعی مددی ایدد  .کننددده اسدد  مصددرف

تددری   متغیرهددای مربددو  بدده سدداختارهای پددژوهش را بددا اسددتااده از متددداول

آوری کددرده و اقلاعدداتی دربدداره  هددا وپرسشددنامه( جمدد  آوری داده ابددزار جمدد 

بنددابرای ، قراحددی آن  .هددا، باورهددا و نظددرات افددراد بدده دسدد  آورد   دیدددگاه

اکده اید  مطالعده بده دنبدال بررسدی و تائیدد        درنهاید ، ازآنج  .پیمایشی اس 

منظددور  وجددود ارتبددا  بددی  اعتبددار تأییدکننددده و تناسددب تأییدکننددده بدده   

از  پددژوهشکننددده اسدد ، روش  مصددرف از دیدددگاهارزش ویددژه برنددد  بهبددود

مدددل مورداسددتااده در ایدد  مطالعدده را    1شددک   .نددو، همبسددتگی اسدد  
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، (2020لال و همکدداران وگددی روش مورداسددتااده بدده دنبددال. دهددد نشددان مددی

دانددش و قابلیدد  اقمینددان، -اعتبددار تأییدکننددده بددا ابعدداد جددذابی ، تخصددص

 تناسدب تائیدد کنندده و    مدی شدوند.   محسدوب پدژوهش  مسدتق    هدای متغیر

ترتیددب بددا اسددتااده از  کننددده نیددز بدده مصددرف از دیدددگاهارزش ویددژه برنددد 

 .تعیی  شده اس  (2020و یروهماوات و (2020او  و روش

مرحله بعدد، جامعده آمداری مددل ماهدومی پدژوهش، خریدداران مگامدال          در 

روش  و 1روش بددارکلای و همکدداراندو  بددر اسدداس .در تهددران، تعیددی  شددد 

 ،متغیرهددای مدددل یددا ده برابددر رابطدده در مدددل   ده برابددر قددانوناز  2کددوه 

 15و 10×15بنددابرای ، حجددم نموندده  ، اسددتااده شددد.هرکدددا  بیشددتر باشددد

ازآنجاکدده در  .تعیددی  شددد 150 برابددر بددا( اسدد  سدد الاتحددداکثر تعددداد 

بیشددتر مواقدد  بدده دلیدد  نبددود شددرایو لاز  یددا عددد  پاسددخگویی کامدد       

پرسشددنامه تهیدده   200هددا اسددتااده کددرد،   تددوان از همدده پرسشددنامه  نمددی

قددور  بدده پرسشددنامه 186پرسشددنامه توزیدد  شددده،   200از مجمددو،  .شددد

یدد  مورداسددتااده قددرار   دهندددگان تکمیدد  و درنها  کامدد  توسددو پاسددخ  

گیدری   هدای جمعید  مدورد مطالعده، روش نمونده      با توجه بده ویژگدی   .گرف 

وبددا هدددف  در دسددترس تصددادفیغیددر گیددری  در ایدد  مطالعدده روش نموندده

ایدد  روش بیشددتری   .گیددری آگاهاندده یددا ناخودآگدداه( اسدد    حددذف جهدد 

و  بددده دلیددد  حجدددم نمونددده کوچددد  .قددددرت و قابلیددد  تعمدددیم را دارد

            اسددمارت  افددزار ، از نددر ای بددودن مدددل پددژوهش   توسددعه قددور همددی 

هددای  هددا اسددتااده شددد، بنددابرای  داده    بددرای بررسددی داده  3پددی ال اس

پاسددخ  .پرسشددنامه معتبددر کددافی بددود    186از قریددغ  شددده یآور جمدد 

بددا انتخدداب  .ای تنظددیم شددد گزیندده 5سدد الات بددا اسددتااده از قیددف نگددرش 

بددا  یددا مخالادد  خددود را دهنددده موافقدد  ، پاسددخ5تددا  1هددای  یکددی از گزیندده

                                                           
1. Barclay, et al 
2. Cohen, et al 
3. SmartPLS 
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منظددور بددرآورد روایددی محتددوی از نظددرات  نمددود. بددهاعددلا   محتددوای سدد ال

خبرگددان اسددتااده شددد و روایددی همگددرا و واگددرا از قریددغ روایددی سددازه      

و   یبدد شیپددهددای  موردبررسددی قددرار گرفدد . روایددی معیددار نیددز بددا روش   

یدز بدا روش آلادای کرونبدار مدورد      همزمان مورد تائید قدرار گرفد . پایدایی ن   

 تائید قرار گرف .

منظور دسدتیابی بده هددف پدژوهش، در مرحلده اول، مبدانی نظدری مدورد          به

مطالعدده قددرار گرفدد ، یدد  چددارچوب ماهددومی و یدد  پرسشددنامه اولیدده     

محقدددغ سددداخته تهیددده شدددد و تغییراتدددی در سددد الات پدددژوهش ایجددداد  

بددا ت پرسشددنامه سدد الامربددو  بدده شدداخص اعتبددار سددنجی   سدد الات .شددد

توجدده بدده اهددداف پددژوهش از چندددی  پرسشددنامه معتبددر در ایدد  زمیندده     

 .اقتباس شده اس 

 
 ها  سنجش متغیرها  پژوهش ابعاد و مؤلفه .1 جدو 

 منبع شرح پرسش گو ِ متغیر

 جذابی 
Q1   ای  هنرمند تا چه حد از ویژگی جذابی

 ظاهری برخوردار اس ؟

گروئ  

 1اتی

( 2011و

خالید و  و

 ،2همکاران

 (2018و

Q2  ای  هنرمند تا چه حد از ویژگی چهره زیبا

ای  هنرمند تا چه حد از ویژگی فیزی  بدنی  Q3 برخوردار اس ؟

 زیبا برخوردار اس ؟
 تجربه و دانش

 

Q4 زمینه در لاز  ای  هنرمند تا چه حد از تجربه 

 کالا برخوردار اس ؟ ای 
وی  ،پوپا

 (2016و
Q5 زمینه در لاز  تا چه حد از دانش ای  هنرمند 

 زمینه در لاز  ای  هنرمند تا چه حد از مهارت Q6 کالا برخوردار اس ؟ ای 

 کالا برخوردار اس ؟ ای 

 قابلی  اقمینان

Q7  ای  هنرمند تا چه حد از ویژگی حس  خلغ و

 برخوردار اس ؟ مرد  داری
 گروئ  اتی

 (2011و

و  هانی و

، 3همکاران

 (2018و

Q8   ای  هنرمند تا چه حد از ویژگی شخصی

های  ای  هنرمند تا چه حد متعهد به ارزش Q9 تأریرگذار برخوردار اس ؟

خود ای  هنرمند تا چه حد در زندگی شخصی  Q10 جامعه اس ؟

خود ای  هنرمند تا چه حد در زندگی حرفه ای  Q11 اس ؟ موفغ

از ویژگی ربات شخصی  ای  هنرمند تا چه حد  Q12 اس ؟ موفغ

                                                            برخوردار اس ؟
1. Gurel Atay 
2. Khalid, et al. 
3. Hani, et al. 
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 منبع شرح پرسش گو ِ متغیر

Q13  ای  هنرمند تا چه حد از ویژگی شهرت

ای  هنرمند تا چه حد از ویژگی انگیزه  Q14 برخوردار اس ؟

ای  هنرمند تا چه حد از ویژگی عد  حچور در  Q15 خیرخواهانه برخوردار اس ؟

 تبلیغات متااوت برخوردار اس ؟
 ناسب تأییدکنندهت

Q16  ،انطباق مناسبی را بی  ای  هنرمند و نو

 کنم. محصول مورد تبلیغ وی درک می
 گروئ  اتی

 (2011و
Q17  شخصی  ای  هنرمند و شخصی  برند مورد

ارتبا  مناسبی بی  ای  هنرمند و مشتریان  Q18 تبلیغ وی، باهم سازگار هستند.

 بالقوه محصول موردنظر وجود دارد.

ارزش ویژه 

از برند 

 دیدگاه

 کننده مصرف

 آگاهی

Q19  ای  تبلیغ با تأییدکننده مشهور، توجهم را

 نسب  به ای  برند افزایش داده اس .

خالید و 

همکاران، 

 ( و2018و

و  هانی

همکاران، 

 (2018و

Q20  ،با مشاهده ای  تبلیغ با تأییدکننده مشهور

ای   مشاهده ای  تبلیغ با تأییدکننده مشهور،با  Q21 رسد. سرع  به دهنم می های ای  کالا به ویژگی

 دهم. برند را از بی  سایری  بهتر تشخیص می
 تداعی

مشتریان 

 برند از

Q22 یاد به را کالا ای  با مشاهده ای  تبلیغ، برند 

 .ا دیده در جایی را تبلیغ ای  Q23 .آور  می

Q24 احساس خود خرید با مشاهده ای  تبلیغ، از 

 اعتماد فنی نظر از برندها سایر به نسب  Q25 .نمایم خرسندی

 .دار  برند ای  به نسب  بیشتری

 وفاداری

Q26 به ای  برند وفادارتر می تبلیغ، ای  مشاهده با-

وفاداریم نسب  به آن را  تبلیغ، ای  مشاهده Q27 شو .

ای  کالا اصرار به خرید  تبلیغ، ای  با مشاهده Q28 دهد. افزایش می

نسب  به خرید کالاهای  تبلیغ، ای  با مشاهده Q29 ورز . می

 کیای  توجه می شو . دیگر بی

ادراک 

 شده

Q30 عملکرد و کیای  به نسب  تری مثب  ارزیابی 

 داشته محصول کیای  به نسب  بیشتری اعتماد Q31 .باشم داشته آن

 داشته محصول ای  از بالاتری کیای  انتظار Q32 .باشم

  .باشم
 

هدا و مددل نظدری     در مجمو، پرسشدنامه مورداسدتااده بدرای آزمدون فرضدیه     

شددام  سدد الات  بخددش اول .بددود در دو بخددشسدد ال  36پددژوهش شددام  

 سد  و سدطد درآمدد    ،مانندد جنسدی ، سدطد تحصدیلات     جمعی  شدناختی 

سدد ال( بدده  32وشددام  سدد الات اصددلی پددژوهش  و بخددش دو   سدد ال( 4و

وتحلید  جمعید  شدناختی     نتدایج تجزیده   دوجددول   .بدود شر  جددول ید    

 .دهد ای  پرسشنامه را ارائه می
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 ها  نمونه توزیع و ویژگی .2 جدو 

 درصد فراوانی تعداد )نفر( متغیرها  جمعیت شناختی

 
 جنسی 

 
 69/45 85 زن

 31/54 101 مرد

   

 
 س 

 
20> 15 06/8 

20-29 53 49/28 

30-50 70 63/37 

50< 48 82/25 

 
 تحصیلاتسطد 

 
 45/6 12 دبیرستان

 06/8 15 دیپلم

 17/38 71 کارشناسی

 78/39 74 کارشناسی ارشد

 36/7 14 دکتری

 
 (ریال ایرانو سطد درآمد

 
20>,000,000 55 56/29 

20,000,000-50,000,000 67 02/36 

50<,000,000 64 42/34 

  

دانشگاهی و تجاری، شام  چهار استاد دانشگاه اصداهان و دو کارشدناس    متخصصان
به دلید    1روش حداق  مربعات جزئی .بازار، روایی محتوایی پرسشنامه را تائید کردند

 ،گیدری و پیچیددگی مددل    حجم نمونه کوچ ، ندو، مددل انددازه   به عد  حساسی  
سدازی معدادلات    هدای مبتندی بدر مددل     روشی مناسب برای اجتنداب از محددودی   

برای تعیی  پایایی مدل، از سده معیدار پایدایی     .اس  بر کوواریان  یمبتن 2ساختاری
ترکیبی، آلاای کرونبار و بارگذاری و تعیی  اعتبار با معیارهای اعتبار همگدرا و واگدرا   

 : شان داده شده اس ن 3 نتایج در جدول شماره .استااده شد
                                                           
1. PLS 
2. SEM 
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 بارگذار  عاملی، روایی و قابلیت اطمیناک .3جدو  

 گو ِ متغیر
بار 
 یعامل

روایی 
 همگرا

 آلفا 
 یرونباخ

پایایی 
 مریب

 جذابی 
Q1 92/0 

85/0 91/0 94/0 Q2 94/0 
Q3 89/0 

 شتجربه و دان
Q4 91/0 

86/0 93/0 95/0 Q5 93/0 
Q6 94/0 

 اقمینانقابلی  

Q7 88/0 

86/0 93/0 95/0 

Q8 82/0 

Q9 87/0 

Q10 84/0 

Q11 80/0 

Q12 88/0 

Q13 78/0 

Q14 84/0 
Q15 64/0 

 ناسب تأییدکنندهت
 

Q16 94/0 
90/0 94/0 96/0 Q17 95/0 

Q18 95/0 

از ارزش ویژه برند 
 کننده مصرف دیدگاه

 آگاهی

Q19 77/0 

65/0 95/0 96/0 

Q20 72/0 
Q21 71/0 

تداعی 
 مشتریان از
 برند

Q22 85/0 
Q23 84/0 
Q24 85/0 
Q25 83/0 

 وفاداری

Q26 81/0 
Q27 88/0 
Q28 88/0 
Q29 78/0 

 کیای 
 شده ادراک

Q30 88/0 
Q31 86/0 
Q32 86/0 
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هددای  نشددان داده شددده اسدد ، همدده شدداخص  3 کدده در جدددول قددور همددان

دهندده   اسد  کده نشدان    4/0مربو  بده متغیرهدای اصدلی پدژوهش بدیش از      

وقتددی مقدددار آلاددای   اسدد .مناسددب بددودن ضددرایب بارگددذاری سدد الات    

قابلیددد  اقمیندددان قابددد  قبدددولی را نشدددان  باشدددد، 7/0کرونبدددار بدددالای 

در مدورد متغیرهدایی بدا تعدداد      (1998و 1مکداران ، مداس و ه البتده  .دهدد  می

را بدده عنددوان سددرحد ضددریب آلاددای کرونبددار   6/0سدد الات اندددک، مقدددار 

دهدد   پدژوهش نشدان مدی    شدده بدرای هدر بعدد     نتایج محاسبه اند.معرفی کرده

  فورند  و لاکددر  قبدغ نظددر  .کده پرسشددنامه از اعتبدار کددافی برخدوردار اسدد    

باشددد و بددالاتر مددی  7/0شددر  اسددتاندارد بددرای ضددرایب پایددایی ترکیبددی    

همکدداران، بیددانگر فقدددان پایددایی اسدد  واوزر و    6/0کدده مقددادیر   درحددالی

، میدزان همبسدتگی ید  سدازه     2شدده  اسدتخراج  واریدان   میدانگی   (.2020

دهدد، فورند  و لارکدر مقددار بحراندی را      هدای خدود را نشدان مدی    با شداخص 

انددد کدده بددرای تمددامی متغیرهددا در محدددوده               ی کددردهمعرفدد 5/0عدددد 

( بددوده و از مقدددار بحرانددی بیشددتر اسدد  کدده در مجمددو،       65/0 -90/0و

روایددی همگرایددی مناسددب بددرای تمددا  متغیرهددا حاصدد  گشددته اسدد . بددا    

استااده از روش فورند  و لارکدر روایدی واگدرا نیدز موردبررسدی قدرار گرفد          

 آمده اس . 4ول که نتایج حاص  از آن در جد
 

 ماتریس سنجش روایی افتراقی به روش فورنل و لاریر مد  پژوهش .4جدو  

ارزش ویژه برند از 

 یننده دیدگاه مصرف

تناسب 

 تأییدیننده

تأییدیننده 

 مشهور
 

 تأییدکننده مشهور 80/0  

 تناسب تأییدکننده 60/0 95/0 

81/0 76/0 64/0 
ارزش ویژه برند از دیدگاه 

 کننده مصرف

                                                           
1. Moss, et al. 
2. Average Variance Extracted 
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در صورتی روایی واگدرا قابد  قبدول اسد  کده اعدداد منددرج در قطدر اصدلی          

 آمددده عمدد  بددههددای از مقددادیر زیددری  خددود بیشددتر باشددند بعددد از بررسددی 

شددده تمددا   اسددتخراج واریددان  مقدددار جددذر میددانگی   کددهمشددخص شددد 

 رو  یددازاهددا بیشددتر بددوده اسدد ، هددا از مقددادیر همبسددتگی بددی  سددازهسددازه

هددا ومتغیرهددای  وان اظهددار داشدد  کدده در پددژوهش حاضددر، سددازه   تددمددی

        هددای خددود دارنددد تددا بددا   مکنددون( در مدددل تعامدد  بیشددتری بددا شدداخص  

 ، روایی مدل در حد مناسبی اس . گرید انیب بههای دیگر سازه

هدای آمدار توصدیای و     های پژوهش از انوا، روش با توجه به اهداف و فرضیه

تجزیدده تحلیدد  اقلاعددات و بررسددی بددر ارزش مدددل آمددار اسددتنباقی بددرای 

پیشنهادی استااده شده اس . تجزیه تحلی  آماری و توصیای و استنباقی ( 

افزارهدای اس پد  اس اس وبدرای جددول فراواندی و آمدار        با استااده از نر 

افزار به حجم  توصیای( و اسمارت پی ال اس به دلی  عد  حساسی  ای  نر 

  .نمونه انتخاب شده اس

 

 ها  پژوهش یافته -4

 آمار جمعیت شناختی نمونه موردپژوهش -4-1

%( از 54ناددرو 101دهددد کدده نشددان مددی شددده یآور جمدد هددای توصددیف داده

درصدد از کد     63%( را زنان و حددود  46نار و 85پاسخگویان را مردان و تنها 

حید   اند. از سال س  تشکی  داده 30جمعی  مورد مطالعه را افراد با بیش از 

درصد از ک  جمعی  مورد مطالعه دارای  5/85نار معادل  159تحصیلات نیز 

درصدد   34اندد. از نظدر میدزان درآمدد نیدز      مدرک کارشناسدی و بدالاتر بدوده   

 پاسخگویان بیش از پنجاه میلیون ریال درآمد داشتند.  
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 ارزیابی مد  در سطح ساختار  -4-2

 1T مقدادیر  رابطه بی  ساختارها در مددل، گیری  تری  معیار برای اندازه اساسی

و در نتیجده تائیدد    ، صح  رابطه بی  ساختار96/1بیش از  T اگر مقدار .اس 

همده اعدداد بدا     .دهد نشان میرا  ٪95  اقمینان سطد های پژوهش در فرضیه

دهنده  موضو،، نشان ای  هستند که 96/1 بیش از ،3 توجه به اقلاعات جدول

 . اس تائید روابو در مدل 

متغیرهای   (2معیار ضروری برای سنجش مدل ساختاری ضریب تعیی  وآر دو

در مددل مسدیر پدی ال اس،     ،3گیواه وهاب و بر اساسباشد. مکنون وابسته می

بده ترتیدب ضدعیف، متوسدو و قابد  توجده        67/0، 33/0، 19/0مقادیر آر دو، 

آمدده اسد .    5 . ای  مقادیر برای متغیرهای درون زا در جددول اند شده فیتوص

هدای پدژوهش از مقددار متوسدو     دهد که تما  سازهاقلاعات جدول نشان می

 تر اس  که حاکی از برازش قوی مدل ساختاری دارد. بزرگ 33/0

هددایی کدده داری بددرازش بخددش معتقدنددد مدددل (2021و4رحمددان و همکدداران

هدای مربدو  بده    بینی شاخص ساختاری قاب  قبولی هستند، باید قابلی  پیش

زای مدل را داشته باشند. بدی  معنی کده اگدر در ید  مددل،     های درونازهس

ها قدادر خواهندد بدود تدا     درستی تعریف شده باشند، سازه ها بهروابو بی  سازه

درسدتی   هدا بده  های یکدیگر گذاشته و از ای  راه فرضدیه تأریر کافی بر شاخص

زا صدار یدا   درون در مدورد ید  سدازه   5که مقدار کیو دو  تائید شوند. درصورتی

های دیگدر مددل و آن   کمتر از صار شود، نشان از آن دارد که روابو بی  سازه

ی تبیی  نشده اس  و در نتیجه مدل احتیاج بده اصدلا    خوب بهزا ی درونسازه

 دارد.

                                                           
1. T Value 

2. R2 

3. Wahab and Giwah 

4. Rahman et al. 

5. Q2 



... یننده بررسی تأثیر اعتبار تائیدیننده مشهور بر ارزش ویژه برند از دیدگاه مصرف  37 
 

 Q2و  R2مقادیر مربوط به معیار  .5 جدو 

R معیار T-Value متغیرها  دروک زا
2 

Qمعیار 
2 

اشتراک با 
روایی متقاطع 

(H2) 

افزونگی با 
روایی متقاطع 

(F2) 

 43/0 84/0 58/0 96/23 جذابی 
 48/0 86/0 56/0 53/25 تجربه و دانش
 54/0 68/0 80/0 35/38 قابلی  اعتماد

 - 52/0 - - تأییدکننده مشهور
 32/0 88/0 36/0 53/90 تناسب تأییدکننده
ارزش ویژه برند از 

 کننده دیدگاه مصرف
70/29 63/0 62/0 39/0 

 

ازآنجاکدده مقددادیر مربددو  بدده کیددو دو بددرای متغیرهددا مقددادیر مثبتددی شددد   

هددای بینددی قددوی مدددل در خصددون سددازه بنددابرای  نشددان از قدددرت پددیش 

 شود.پژوهش دارد و برازش مدل ساختاری بار دیگر تائید می

هددای بددرازش تددوان هماننددد شدداخصدر پددی ال اس مددی1شدداخص جددی او اف

مدددل عمدد  کنددد و از آن مددی تددوان بددرای بررسددی اعتبددار یددا کیایدد  کلددی 

قورکلی استااده نمدود. اید  شداخص بدی  صدار تدا ید  قدرار دارد و          مدل به

مقددادیر نزدیدد  بدده یدد  نشددانگر کیایدد  مناسددب مدددل اسدد . مدددل کلددی  

شددود و بددا تائیددد گیددری و سدداختاری مددیاندددازه شددام  هددر دو بخددش مدددل

شدود کده قبدغ فرمدول     ید  مددل کامد  مدی     برازش آن، بررسی بدرازش در 

 شود.زیر محاسبه می

 

 

، 01/0اس  که با توجه بده سده مقددار     680/0در پژوهش حاضر ای  شاخص، 

به عنوان مقادیر ضدعیف، متوسدو و قدوی بدرای آن، بده دسد         36/0و  25/0

 باشد.دهنده برازش مطلوب مدل می آمدن ای  مقدار برای آن، نشان

                                                           
1. GOF 
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 ها  پژوهش فرضیهبررسی   -4-3

هدای پدژوهش   دهند که آیا فرضدیه ضرایب معناداری مسیرهای مدل نشان می

معنادار هستند یدا خیدر؟ بدرای محاسدبه اید  ضدرایب بدا اسدتااده از فرمدان          

خودگردان سازی نتایج مربو  به هرکدا  از مسیرهای مربو  بده پدژوهش در   

میدان متغیرهدای    اس . مقدار تی برای تما  مسدیرها  شده مشخصجدول زیر 

ها بر یکدیگر  دار بودن تأریر آنبیشتر اس  که حاکی از معنی 96/1پژوهش از 

 نیز آمده اس . 6 شود. خروجی مدل پژوهش در شک  می
 

 درصد 95در سطح اطمیناک   Z. نتایج مربوط به بررسی ضرایب معنادار   6 جدو 

 مد  ساختار .  2شکل 

 



... یننده بررسی تأثیر اعتبار تائیدیننده مشهور بر ارزش ویژه برند از دیدگاه مصرف  39 
 

ها تائید شد. حدال   میان تما  مسیرهای معنادار بوده و معناداری آن Zضریب معناداری  

نوب  آن اس  که بررسی شود چه مقدار تغییرات متغیر وابسته را متغیر مستق  تبیدی   

نماید. بنابرای  با استااده از دستور الگوریتم پی ال اس، مدل پژوهش همراه با ضرایب می

 شود.استاندارد شده ترسیم می

 

 

ضددریب اسددتاندارد شددده مسددیر میددان تأییدکننددده مشددهور و تناسددب        

 اعتبدددار ( بیدددانگر ایددد  مطلدددب اسددد  کددده متغیدددر  60/0تأییدکنندددده و

درصددد از تغییددرات متغیددر تناسددب تأییدکننددده را   60تأییدکننددده مشددهور 

صددد  از تغییددرات متغیددر ارزش 29کدده بدده میددزان  کندددر درحددالی تبیددی  مددی

دهددد. ضددریب کننددده را تحدد  تددأریر قددرار مددی مصددرف دیدددگاه ویدژه برنددد از 

 دیددددگاه مسدددیر میدددان تناسدددب تأییدکنندددده و ارزش ویدددژه برندددد از    

 دهدد، تغییدرات متغیدر ارزش ویدژه برندد از      ( نشدان مدی  58/0کنندده و  مصرف

 بین متغیرها  پژوهش β. نتایج آزموک ضرایب مسیر 3  شکل
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% توسددو تناسددب تأییدکننددده تعیددی  62کننددده بدده میددزان  مصددرف دیدددگاه

 شود.   می

کده   آمدده  دسد   از قریدغ فرمدول زیدر بده      Zمقددار آمداره    در آزمون سدوب ، 

نتیجدده مددی تددوان باشددد،  96/1اگددر ایدد  مقدددار بیشددتر از  بددر اسدداس آن، 

ای متغیددر قابدد  توجدده   ارددر واسددطه  ٪95 یندداناقم سددطد در گرفدد  کدده 

 .اس 

 
 

ارزش ویددژه  -تناسددب تأییدکننددده  -اعتبددار تأییدکننددده  در رابطدده Z ارزش

 96/1بیشددتر از مقدددار   کدده اسدد  78/8 کننددده برنددد از دیدددگاه مصددرف 

، ٪95 صدددطد اقمیندددان تدددوان گاددد  کددده در   مدددیبندددابرای   ،اسددد 

اعتبدددار تائیدددد  در رابطددده بدددی  تأییدکنندددده سدددبمیدددانجی تنامتغیر اردددر

معنددی دار و مثبدد   کننددده  مصددرف از دیدددگاهارزش ویددژه برنددد  و کننددده

ارزش ویددژه  در ٪64در مجمددو،  تأییدکنندددهاعتبددار  ،آن عددلاوه بددر .اسدد 

اردر   ٪29 اردر گدذار اسد  کده از اید  مقددار،       کنندده  مصدرف  از دیددگاه برند 

غ متغیدددر از قریدددیعندددی  بددده صدددورت غیرمسدددتقیم   ٪35و  مسدددتقیم

 تأییدکننده اس . سبتنا
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 ها  اصلی پژوهش بررسی فرضیه .9 جدو 

 های پژوهشفرضیه
ضریب 

 مسیر
 *tآماره 

نتیجه 

 آزمون

تأییدکننده مشهور بر تناسب تأییدکننده تأریر   اعتبار

 مثب  و معناداری دارد.
60/0 14/14 

پذیرش 

 فرضیه

 دیدگاه تأییدکننده مشهور بر ارزش ویژه برند از  اعتبار

 کننده تأریر مثب  و معناداری دارد. مصرف
92/0 95/4 

پذیرش 

 فرضیه

تناسب تأییدکننده بر ارزش ویژه برند از دیدگاه 

 کننده تأریر مثب  و معناداری دارد. مصرف
58/0 44/11 

پذیرش 

 فرضیه

 

 گیر بحث و نتیجه -5

ارزش ویددژه  بررسددی رابطدده اعتبددار تأییدکنندده و  مطالعده  هددف اصددلی ایدد  

 .تائید کننده اس  تناسببا نقش میانجی  کننده مصرف دیدگاه ازبرند 

هددای پددژوهش در مددورد فرضددیه اول، رابطدده بددی  اعتبددار  بددا توجدده بدده یافتدده

اید  سدازه اردر مسدتقیم، معندادار و       نشدان داد کده  وی تأییدکننده و تناسدب  

در راسددتای ایدد  پددژوهش، نظریدده    نددده دارد.مثبتددی بددر تناسددب تأییدکن 

( 2020و و همکدداران گددیلال توسددو برنددد کددهانطبدداق بددی  تائیددد کننددده و 

شده، به اید  موضدو، پرداخد  کده در مدواردی کده رابطده خدوبی بدی            ارائه

داشددته تأییدکننددده و برنددد تبلیددغ شددده، محصددول و بددازار هدددف وجددود     

قددور چشددمگیری افددزایش   ه، ارربخشددی اسددتااده از افددراد مشددهور بدد  باشددد

اسددتدلال  گوندده  یددا( 2021و همکدداران در مقابدد ، الگواسددی  و  .ابدددی یمدد

جدددذب  دررا  اوتنهدددا قددددرت  تأییدکنندددده  اعتبدددار کنندددد کددده  مدددی

دهددد و هددیث تددأریری بددر تناسددب وی  افددزایش مددی کنندددگان بددالقوه مصددرف

امددا بددرخلاف وی، پژوهشددگران بسددیاری ازجملدده گیددد و راچددد      ر ندددارد

نددد نشددان داد (2020( و روهمدداواتی و2019و 1(، کومددو و همکدداران 2017و

                                                           
1. Cuomo et al. 
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کدده تناسددب بیشددتر تأییدکننددده بدده درک بیشددتر اعتبددار وی از سددوی        

 گردد. خریداران یا مشتریان بالقوه منجر می

در زمینده تائیدد افدراد     هدا  هید نظر  یتدر  هدای فرضدیه دو  یکدی از مهدم     یافته

مشهور به عنوان نظریده اعتبدار یدا قابلید  اقمیندان منبد  یدا تائیدد کنندده          

 یعددامل ،( نشددان داد کدده اعتبددار 2020و گددیلال و همکدداران .مشددهور اسدد 

و  زاهدددیو   اسدد تأییدکننددده مشددهور در انتخدداب یدد    کننددده  یددیتع

در نظددر  ندددهتأییدکنویژگددی   یتددر آن را بدده عنددوان مهددم( 1399و همکدداران

کدده  (1400و روژیدد   و تنددد. نتددایج پددژوهش حاضددر بددا پددژوهش عباسددیگرف

رضدای    تداً ینهاارر اعتماد به تأیید کننددگان مشدهور را بدر عشدغ بده برندد و       

مطالعده حاضدر، تدأریر     همانندد  کنندده تائیدد نمودندد، همخدوانی دارد.     مصرف

در  کنندده  رفمصد  دیددگاه  ازارزش ویدژه برندد    مثب  اعتبدار تأییدکنندده بدر   

محمددود و (، 2019و 1و همکدداران مطالعددات مختلددف شددام  حدداجی احمددد  

( 2021و مصدددلید و همکددداران ر(2020و روهمددداواتی ر(2020و ندددیاانگر

 2برامانتیددا و جدداترا ،هددا امددا در مقابدد  و بددرخلاف ایدد  پددژوهش ر شددد تائیددد

ارزش ویددژه برنددد تحدد   کدده نمودنددداظهددار  (2017و 3( و وجیتدا اکددا 2016و

 .گیرد قرار نمیتأریر تائید افراد مشهور 

سدددو ، مشدددخص شدددد کددده   فرضدددیه هدددا در بدددا توجددده بددده یافتددده 

 ازارزش ویددژه برنددد   بددرتددوجهی  مسددتقیم، مثبدد  و قابدد   ارددری تناسددب

کده تناسدب    دهدد  مدی  مطالعدات مختلدف نشدان    کنندده دارد.  مصدرف  دیدگاه

هدای مثبد  از افدراد مشدهور      انتقدال ارزش یدا  ، یانتقدال اردر  افدزایش  منجر به 

بددددلاش و  ر2011ی و همکدددداران، اگددددردد واسددددپر  برنددددد مددددی بدددده 

، 4همکددارانلینسددلر و  مطالعدده حاضددر توسددو   (. نتددایج2015 همکدداران،

                                                           
1. Haji Ahmad et al. 

2. Bramantya and Jatra 

3. Vegita Eka 

4. Linsner et al. 
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درک تجددان  یددا تناسددب،  دهددد  کدده نشددان مددی نیددز تائیددد گردیددد   2021

حدال،   بداای   اردر مدی گدذارد.    مشدهور  فدرد  ارزش ویدژه برندد   قور مثب  بدر  به

بدده عنددوان کننددده و مصددرف دیدددگاه ازارزش ویددژه برنددد  تائیددد تددأریر آن بددر

یددا  توانددد بدده عنددوان اصددال    مددی برنددد(یدد  نددو، خددان از ارزش ویددژه   

 .مطالعه حاضر در نظر گرفته شود نوآوری

قدور مد رر اسدتااده     هدای اید  تحلید  بده     توانند از یافتده  مدیران بازاریابی می

یج مطالعدده حاضددر، رتبدده بندددی عوامدد  فرعددی اعتبددار بددر اسدداس نتددا .کننددد

اقمیندان  اعتمداد یدا   قابلید    نهایتداً  داندش و  و اند از جدذابی ، تجربده   عبارت

 یا هددا در محدددوده ، ضددرایب تددأریر آناغمددا بددا کمددی کدده افددراد مشددهور 

 میدددانیمتأسدداانه، بددر اسدداس مطالعددات  .بسددیار نزدیدد  بدده یکدددیگر اسدد 

فقددو بددر جددذابی   انتخدداب تأییدکننددده مشددهورفعددالان حددوزه نویسددندگان، 

انددد و مددا عمومدداً افددرادی را در تبلیغددات    یدد  فددرد مشددهور تمرکددز کددرده  

کدده فقددو از جددذابی  ظدداهری برخوردارنددد بدددون اینکدده مددورد    مینددیب یمدد

تجربدده و دانددش داشددته   هددا،  از نظددر آناعتمدداد مددرد  قددرار گرفتدده یددا    

را در مددورد محصددولی  یا هددا ممکدد  اسدد  دانددش و تجربدده حرفدده آن .باشددند

بایسدد  حددداق  از نظددر مددرد   امددا مددی شددود نداشددته باشددند کدده تبلیددغ مددی

، بنددابرای  بدده همدده فعددالان ایدد  صددنع   دارای آن تجربدده بدده نظددر بیاینددد 

کدده ضددرایب تاررگددذاری نزدیکددی  شددود کدده ایدد  سدده عامدد  را توصددیه مددی

یدد  فددرد مشددهور مشددخص    اعتبدداربددا هددم در نظددر بگیرنددد تددا    دارنددد،

ظدداهر، تجربدده و قابلیدد  ایددد بددر اسدداس یدد  تأییدکننددده مشددهور ب .شددود

  .اعتماد تلقی شود قاب  ، برای مرد اقمینان

ازآنجاکدده اعتبددار تأییدکننددده تددأریر مسددتقیمی بددر تناسددب تأییدکننددده      

 تناسددبتوانددد  اعتبددار مددیبددرای یدد  تأییدکننددده،   دارد، مددی تددوان گادد  

ا نبایدد بده عندوان دو متغیدر مجدزا در نظدر گرفتده شدوند و         هد  آن .ایجاد کند

را افدزایش   تدأریر اعتبدار   تواندد  مدی نیدز  تناسب به عنوان ید  متغیدر واسدطه    
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بنابرای ، اگر تائیدد کنندده مشدهور فقدو بدر اسداس اعتبدار و بددون در          .دهد

بدرای   یا جده ینظر گرفت  تناسب انتخداب شدده باشدد، ممکد  اسد  هدیث نت      

 .مدیران نداشته باشدبازاریابان و 

قددور  ، افددزایش اعتبددار تأییدکننددده بدده حاضددر پددژوهشبددر اسدداس نتددایج  

مسددتقیم و غیرمسددتقیم از قریددغ تناسددب تأییددد کنندددگان، ارزش ویددژه     

اید  بده نوبده     .دهدد  را تحد  تدأریر قدرار مدی     کنندده  مصدرف  دیددگاه  ازبرندد  

 هدیدددگا ازارزش ویددژه برنددد  خددود، بدده معنددای افددزایش هددر چهددار بعددد   

، کیایدد  تددداعی مشددتریان از برنددد، برنددد، ازجملدده آگدداهی از کننددده مصددرف

بنددابرای ، تائیددد کننددده مشددهور بایددد  .اسدد  برنددددرک شدده و وفدداداری بدده  

 .بر اساس تخصص، جذابی  و قابلی  اعتماد انتخاب شود

 ازارزش ویددژه برنددد  و اسدد   یدد  دارایددی مهددم بددرای یدد  شددرک    برنددد

 بایدد بده عندوان ید  نقطده اسدتراتژی  در نظدر گرفتده         کننده مصرف دیدگاه

 ،تائیدددد مشدددهور اسددد  دهدددد کددده مطالعددده حاضدددر نشدددان مدددیشدددود. 

 کننددده مصددرف دیدددگاه ازارزش ویددژه برنددد  افددزایش بددرای  سددودمند یروشدد

تناسددب تأییدکننددده اسدد  کدده   افددزایش غیرمسددتقیم از قریددغ  صددورت بدده

مناسدب بدرای ارربخشدی    ای  بده نقدش ویدژه یدافت  تأییدکنندده      موضدو، ای  

ایدد   نتددایجتبلیغددات و افددزایش ارزش ویددژه برنددد از قریددغ آن اشدداره دارد.  

تناسددب / و  تأییدکنندددهدهددد کدده اعتبددار   نشددان مددی  پددژوهش همچنددی  

 دیدددگاه ازارزش ویددژه برنددد و یددا تحریدد    منجددر بدده افددزایش  تطددابغ آن

ه برندد  بدر ارزش ویدژ   تجدان   تناسدب /  اردر مسدتقیم   شدود.  می کننده مصرف

بدده تناسددب را بایددد  همیشدده کدده دهددد نشددان مددی کننددده مصددرف دیدددگاه از

مدددنظر داشدد .  کننددده  یددیتعو   کلیدددی متغیددری عنددوان در نظددر گرفتدده

نددو، محصددول،   منظددور از ایدد  تناسددب، تناسددب تأییدکننددده مشددهور بددا   

 هدف اس . و مخاقبان بازار شخصی  برند،
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در  نشددان داد کدده مددردان  دهندددگان ازآنجاکدده تاکیدد  جنسددیتی از پاسددخ 

بده  ، دهندد  تماید  نشدان مدی    بیشدتر بده جدذابی  فیزیکدی     با زندان،   سهیمقا

جدذابی   در بازاریدابی محصدولات مردانده بده      تدا  گدردد  یمد  هیبازاریابان توصد 

 تمرکز بیشتری داشته باشند. فیزیکی

دهددد، وفدداداری افددراد بددا سددطد  قددور کدده مطالعدده حاضددر نشددان مددی همددان

بیشدتر   ،ریدال بده ید  برندد     میلیدون  50 تدا  20 بدی   ندی یع درآمد متوسدو 

توصددددیه  ،رو  یددددازا .تحدددد  تددددأریر تائیددددد کننددددده مشددددهور اسدددد  

بدرای محصدولاتی کده جامعده     هدا   هدا و کارخانده   صاحبان شدرک   که شود می

هددا افددراد بددا درآمددد متوسددو اسدد  بیشددتر از تأییددد کنندددگان      هدددف آن

 مشهور در تبلیغات خود استااده نمایند.

بایسدد ، تأییدکننددده  مددی بازاریابددانهددای پددژوهش حاضددر،  بددر اسدداس یافتدده

بددا ، وهددر دو متغیددر اعتبددار و تناسددبدو متغیددر  بددر اسدداس مشددهور خددود را

 تددأریر اعتبددار تائیددد کننددده بددر تأییدکننددده، تناسددب ( انتخدداب نماینددد.هددم

بدا   تبلیغدات  و دهدد  را افدزایش مدی   کنندده  مصدرف  دیددگاه  ازارزش ویژه برند 

 درآمددد متوسددو مددرد بدداتائیددد مشددهور بددرای مشددتریان بددالقوه   سددتااده ازا

 بیشتر ارربخش خواهد بود.

بددا توجدده بدده اهمیدد  دقدد  در تکمیدد  پرسشددنامه و ارددر مسددتقیم آن بددر    

و همچنددی  در نظددر گدرفت  ارددر زمدان و مکددان در نتددایج    هدا پددژوهشنتدایج  

تددی آات پژوهشددگران در مطالعدد شددود کدده ، پیشددنهاد مددیشحاصدد  از پددژوه

اسدتااده  بدا   و از سدال   مختلدف  یهدا  در زمدان  مختلدف،  یهدا  در مکدان خود 

مختلددف  اجتمدداعی فرهنگددی جوامدد  بددا شددرایو   از  یکنندددگان شددرک  از

شدود کده بدا     توصدیه مدی   پژوهشدگران  بده  همچندی  مطالعه را تکرار نمیاندد.  

هدا و مددل    هدر ید  از دسدته    ت،و خددما  محصدولات  ،هدا توجه به تندو، کالا 

 . دهند قرار مطالعهموردبررسی و موردی  صورت های خان را به

  



 1402پاییز ، 3شمارة ، دهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 46
 

 فهرست منابع
 مشددتریان عدداقای دلبسددتگی تددأریر(. 1394. وسددهیلا خدددامی، و بهدداره اصددانلو،

 شدهروندی  رفتدار  و ای رابطده  کیاید   میدانجی  نقدش  بدر  دید تأک بدا  برندد  ویدژه  ارزش بر

 .124-97 ،(2و2 ،برند مدیری  پژوهشی علمی فصلنامه. صنعتی بازار در برند

. احسددان میبدددی، کریمددی امیررضددا، مناددرد، کنجکدداو حمیددد، میبدددی، بابددایی 

 تلویزیدون  بازرگدانی  هدای  پیدا   در مشدهور  هدای  کنندده  تائیدد  از اسدتااده  تأریر(. 1398و

 ،شدنیداری  و دیدداری  هدای  رسدانه  علمدی  فصدلنامه . مخاقبدان  خریدد  قصدد  و نگرش بر

 .277-253(, 30و13

 باورپددذیریِ در کنندددگان مصددرف نگددرش نقددش( 1399و بیگلددری، نسددری  هددادی و بدداقری،

  .51-72 ،(3و1 ،ورزشی بازاریابی مطالعات گذار، صحه ورزشکاران تجاری تبلیغات

. الهدده یگاندده، مددولائی ،الله  یددآ ممیددز، ارکیددده، حامدددی، محمدددامی ، ترابددی،

 بدا  کنندده  مصدرف  بدر  مبتندی  برندد  ویدژه  ارزش بدر  برندد  جنسی  تأریر بررسی(. 1399و

 علمددی فصددلنامه. برنددد بدده عشددغ و کننددده مصددرف برنددد مشددارک  میددانجی نقددش
 .212-169 ،(1و7 ،برند مدیری  پژوهشی

 تغییددر بددر مدد رر عوامدد  ،(1399و حسددنعلی نددادر و محسددنی، هاتخددوانی،  جعاددری

 اجتمدداعی بازاریددابی رویکددرد از اسددتااده بددا ملتددی کددالای بدده نسددب  کنندددگان مصددرف رفتددار

 .62-39 ،(1و10 ،نوی  بازاریابی تحقیقات ،(ایران مردانه پوشاک صنع : مطالعه موردو

 تددأریر ،(1399و زاد، منیددژه ، مجیددد و بحرینددیپددور  یاسددماع زاهدددی، فاقمدده،

 برنددد، و تبلیددغ بدده نگددرش بددا کننددده مصددرف خریددد قصددد بددر مشددهور تأییدکننددده

  .368-347 ،(24و12 ،بازرگانی مدیری  های کاوش

 تبلیغددات در سددلبریتی افددراد بدده اعتمدداد تددأریر بررسددی ،(1400و روژیدد   عباسددی،

 مشدتری  رضدای   ای واسدطه  نقدش  بدر  تکیده  بدا  برندد  بده  نگدرش  بر اجتماعی های رسانه

 و مدددیری  در نددوی  پژوهشددی رویکردهددای اینسددتاگرا ، کدداربران در برنددد عشددغ و
  .91-67 ،(5و59 ،حسابداری

 اینسددتاگرامی یهددا کددنش تددأریر (،1399علددی و عاقادده و جعاددری،  عباسددی،

، شدماره  ارتبداقی  هدای  پدژوهش مجلده  ، ایراندی  کداربران  زنددگی  سدب   بدر  هدا سلبریتی

101 ،33-54. 



... یننده بررسی تأثیر اعتبار تائیدیننده مشهور بر ارزش ویژه برند از دیدگاه مصرف  47 
 

Abasy, Rojin, (2021). Investigating the effect of trust in celebrities in 
social media advertising on brand attitude by relying on the 
mediating role of customer satisfaction and brand love in Instagram 
users, Journal of New Research Approaches in Management and 
Accounting, 5(59), 71-85. magiran.com/p2282940. 

Abbasi, A. & Jafari, A. (2020). The Impact of Instagram Activities of 
Celebrities on the Lifestyle of Iranian users. Communication 
Research, 27(101), 33-54. doi: 10.22082/cr.2020.115505.1937 

Alawadhi, R. M. O. (2020). IMPACT OF CELEBRITY ENDORSEMENT ON 
YEMENI CONSUMER’S PURCHASE INTENTION IN TERM OF BRAND 
IMAGE (Doctoral dissertation). 

Alguacil, M. González-Serrano, M. H. Gómez-Tafalla, A. M. González-
García, R. J. & Aguado-Berenguer, S. (2021). Credibility to attract, 
trust to stay: the mediating role of trust in improving brand 
congruence in sports services. European Journal of International 
Management, 15(2-3), 231-246. 

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

Anisa, N. A. & Widjatmoko, A. G. (2021). Electronic Word of Mouth (E-
Wom), Celebrity Endorsement and Lifestyle in The Interest of 
Buying Online Shop Products. International Journal of 
Entrepreneurship and Business Development, 4(1), 31-35. 

Anmol R. & Javeed A. K. (2014). Impact of celebrity endorsement on 
consumer buying behaviour. International Journal of Business 
Management. 2(1), 170-189 

Atiqah, S. (2021). Determinants of attitude towards celebrity brand and 
purchase intention (Doctoral dissertation, Universiti Utara 
Malaysia). 

Babaei Meybodi, H. Konjkav Monfared, A. R. & Karimi, E. (2019). The 
Impact of Using Celebrities in TV Advertisements on Attitude and 
Purchase Intent of Audience. Quarterly Scientific Journal of Audio-
Visual Media, 13(30), 253-277. doi:  
10.22085/javm.2019.173306.1256 (In Persian). 



 1402پاییز ، 3شمارة ، دهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 48
 

Bagheri, H. & Biglari, N. (2020). The Role of Consumers’ Attitude in the 
Believability of Commercial Advertisements of Endorser 
Athletes. Sports Marketing Studies, 1(3), 72-51. doi: 
https://www.doi.org/10.34785/J021.2020.712  )InPersian(  

Barclay, D. Higgins, C. & Thompson, R. (1995). The partial least squares 
(PLS) approach to causal modeling: Personal computer adoption 
and use as an illustration, Technology Studies 2 (2): 285-309. View 
at. 

Bhandari, S. & De, S. (2021), Impact of Celebrity Endorsement on 
Consumer Behavior, Journal of BKGC SCHOLARS, 1(2), 7-13. 

Blasche, J. Ketelaar, P. E. Aydin, G. Ulengin, B., & Harcar, T. (2015). 
EDITORIAL 81 Erdener Kaynak ARTICLES The Synergy in Green 
Persuasion, Green Celebrity Endorsers in Green Advertising: A 
Study of Brand-Endorser Congruence Effects in Green Advertising. 
Journal of Euromarketing, 24. 

Bramantya, Y. B. & Jatra, I. M. (2016). Pengaruh Celebrity Endorser Dan 
Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Yamaha Jupiter Mx 
Di Kota Denpasar. E-Jurnal Manajemen, 5(3). 

Burnasheva, R. & Suh, Y. G. (2020). The moderating role of parasocial 
relationships in the associations between celebrity endorser’s 
credibility and emotion-based responses. Journal of Marketing 
Communications, 1-17. 

Chan, K. & Fan, F. (2020). Perception of advertisements with celebrity 
endorsement among mature consumers. Journal of Marketing 
Communications, 1-17. 

Chin, P. N. Isa, S. M., & Alodin, Y. (2019). The impact of endorser and 
brand credibility on consumers’ purchase intention: the mediating 
effect of attitude towards brand and brand credibility. Journal of 
Marketing Communications, 4, 896–912. 

Chong, S. C. Tan, F. Y. Mah, P. Y. & Low, C. W. (2020). Consumers¡  ̄
Purchase Intention Toward Ergonomic Footwear in 
Malaysia. International Journal of Financial Research, 11(2), 88-96. 

Cuomo, M. T. Foroudi, P. Tortora, D. Hussain, S. & Melewar, T. C. 
(2019). Celebrity endorsement and the attitude towards luxury 
brands for sustainable consumption. Sustainability, 11(23), 6791. 

https://www.doi.org/10.34785/J021.2020.712


... یننده بررسی تأثیر اعتبار تائیدیننده مشهور بر ارزش ویژه برند از دیدگاه مصرف  49 
 

Gaied, A. M. & Rached, K. S. B. (2017). The congruence effect between 
celebrity and the endorsed product in advertising. Journal of 
Marketing Management, 5(1), 27-44. 

Gilal, F. G. Paul, J. Gilal, N. G. & Gilal, R. G. (2020). Celebrity 
endorsement and brand passion among air travelers: Theory and 
evidence. International Journal of Hospitality Management, 85, 
102347. 

Cohen, J. (1992). A power primer. Psychological bulletin, 112(1), 155. 
Gurel Atay, E, celebrity endorsements and advertising effectiveness: the 

importance of value Congruence, Dissertation of marketing 
Philosophy in University of Oregon, Eugene, Middle East Technical 
University, Ankara, Turkey (2011). 

Hofman-Kohlmeyer, M. (2020). Impact of Product Placement Strategies 
on Brand Reception-Literature Review. Zeszyty Naukowe Wyższej 
Szkoły Humanitas. Zarządzanie, (3), 69-86. 

Haji Ahmad, Arman & Idris, Izian & Mason, Cordelia & Chow, Shenn. 
(2019). The Impact of Young Celebrity Endorsements in Social 
Media Advertisements and Brand Image Toward the Purchase 
Intention of Young Consumers. International Journal of Financial 
Research.  

Hani, Safi & Marwan, Azouri & Andre, Azouri. (2018). The effect of 
celebrity endorsement on consumer behavior: Case of the 
Lebanese jewelry industry. Arab Economic and Business Journal. 
13. 190-196.  

Herjanto, H. Adiwijaya, H. Wijaya, E. & Semue, H. (2020), The Effect of 
Celebrity Endorsement on Instagram Fashion Purchase Intention: 
The Evidence from Indonesia, ISSN 2029-4581 eISSN 2345-0037 
Organizations and Markets in Emerging Economies, vol 11, no 
1(21), pp203-221 

Jafari Haftkhani, N. & Mohseni, H. (2020). Factors Influencing 
Consumers’ Behavior Change about National Product with Social 
Marketing Approach (Case: Iran’s Men Clothing Industry). New 
Marketing Research Journal, 10(1), 39-62. doi: 
10.22108/nmrj.2020.118404.1825 (In Persian). 

 



 1402پاییز ، 3شمارة ، دهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 50
 

Jamil, R. A. & Hassan, S. R. ul. (2014). Influence of celebrity 
endorsement on consumer purchase intention for existing 
products: a comparative study. Journal of Management Info, 1(4), 
1–23. 

Khalid, M. Siddiqui, D. & Ahmed, D. (2018). Impact of celebrity 
endorsement on consumer buying behavior toward beauty soap in 
Karachi city. 

Kim, S.S. Lee, J. and Prideaux, B. (2014), “Effect of celebrity 
endorsement on tourists’ perception of corporate image, 
corporate credibility and corporate loyalty”, International Journal of 
Hospitality Management, 37, 131-145. 

Knoll, J. & Matthes, J. (2017). The effectiveness of celebrity 
endorsements: a meta-analysis. Journal of the Academy of 
Marketing Science, 45(1), 55-75. 

Kumar, S. & Ramana, V. V. (2019) Celebrity Endorsement, Consumer 
Based Brand Equity: A Literature Review, International Journal of 
Management Studies, 6(3). 

Laura Lazăr (2020), GENDER INFLUENCE ON THE PERCEPTION OF 
CELEBRITY ENDORSEMENT, Studia Universitatis ―Vasile Goldis‖ 
Arad. Economics Series Vol 30 Special Issue 2/2020, Pages 13 – 23 

Linsner, A. Sotiriadou, P. Hill, B. & Hallmann, K. (2021). Athlete brand 
identity, image and congruence: a systematic literature 
review. International Journal of Sport Management and 
Marketing, 21(1-2), 103-133. 

Liu, C. Zhang, Y. & Zhang, J. (2020). The impact of self-congruity and 
virtual interactivity on online celebrity brand equity and fans’ 
purchase intention. Journal of Product & Brand Management. 

Febrian, A. & Fadly, M. (2021). BRAND TRUST AS CELEBRITY ENDORSER 
MARKETING MODERATOR’S ROLE. Jurnal Aplikasi 
Manajemen, 19(1), 207-216. 

Mahmud, M. & Anggraini, M. D. (2020). The Impact of Celebrity 
Endorser and Self Brand Connection on Brand Equity. 

Muslih, M. Nasution, M. I. & Mentari, K. (2021). The influence of 
celebrity endorser and product quality on purchase decisions 
through brand image as intervening variables in" wardah" 



... یننده بررسی تأثیر اعتبار تائیدیننده مشهور بر ارزش ویژه برند از دیدگاه مصرف  51 
 

cosmetics. In Proceeding International Seminar of Islamic Studies, 
2(1), 412-432. 

MUSTAPHA, Y.I, ISSA, B.O & BELLO, O.F (2021), Celebrity Endorsement 
on Consumers' Perception and Attitude towards Globacom 
Telecommunication Products in Ilorin Metropolis, Vidyodaya 
Journal of Management, Vol. 07 (I), 61-79, ISBN 978-955-23-0019-3 

Nazari, S. Mahmoudi, A. Ghorbani, M. & Fakhri Enayat, Z. (2021). Survey 
the relationship between the endorsement of famous athletes with 
brand loyalty in customers of non-sporting goods. Journal of Sport 
Management, 13(2), 617-637. 

Nhu-Ty NGUYEN (2020), The Influence of Celebrity Endorsement on 
Young Vietnamese Consumers’ Purchasing Intention, / Journal of 
Asian Finance, Economics and Business, Vol 8 No 1 (2021) 951–960. 

Nguyen Viet, B. & Nguyen Anh, T. (2021). The role of selected 
marketing mix elements in consumer based brand equity creation: 
milk industry in Vietnam. Journal of Food Products Marketing, 
27(2), 72-88. 

Nylund, S. M. (2020). Influencing luxury fragrance brand image with 
celebrity endorsement: Case Study Miss Dior. 

Osanlou, bahareh, & khoddami, soheila. (2016). The impact of 
customers’ emotional attachment on brand equity with an 
emphasis on the mediating role of brand relationship quality and 
brand citizenship behavior in industrial market. Journal of brand 
management, 2(4), 97-124. Sid. (InPersian) 
Https://sid.ir/paper/367904/en. 

Osei-Frimpong, K. Donkor, G. & Owusu-Frimpong, N. (2019). The 
Impact of Celebrity Endorsement on Consumer Purchase Intention: 
An Emerging Market Perspective. Journal of Marketing Theory and 
Practice, 27(1), 103–121. 

Ozer, M. Ozer, A. & Kocak, A. (2020). A different perspective on 
celebrity attachment with self-congruence theory: Investigating the 
consumer-celebrity-brand relationship with its positive and 
negative outcomes. 

Park, H. J. & Lin, L. M. (2020). The effects of match-ups on the consumer 
attitudes toward internet celebrities and their live streaming 

https://sid.ir/paper/367904/en


 1402پاییز ، 3شمارة ، دهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 52
 

contents in the context of product endorsement. Journal of 
Retailing and Consumer Services, 52, 101934. 

Parwati, K. Y. Rohman, F. & Puspaningrum, A. (2021). THE EFFECT OF 
SELF-CONGRUITY AND CELEBRITY ENDORSEMENT ON BRAND 
LOYALTY WITH BRAND ATTITUDE AS A MEDIATION 
VARIABLES. Jurnal Aplikasi Manajemen, 19(1), 156-165. 

Rahman, A. Sharmin, N. & Akhter, M. (2021). The roles of involvement, 
source credibility, and authenticity in the formation of online 
destination image. Tourism Analysis, 26(2-3), 2-3. 

Rohmawati, S. N. L. (2020). How Credibility Endorser Strengthen Brand 
Equity: Case Study in Shoppe Consumers. Journal of Business 
Management Review, 1(1), 018-027. 

Schimmelpfennig, C. & Hunt, J. B. (2020). Fifty years of celebrity 
endorser research: Support for a comprehensive celebrity 
endorsement strategy framework. Psychology & Marketing, 37(3), 
488-505. 

Schouten, A. P. Janssen, L. & Verspaget, M. (2020). Celebrity vs. 
Influencer endorsements in advertising: the role of identification, 
credibility, and Product-Endorser fit. International journal of 
advertising, 39(2), 258-281. 

Seomoon, E. (2019). The Impact of Congruence between Brand and 
Celebrity Endorsers on Advertising Effectiveness: An Eye-tracking 
Study, master’s dissertation, UNIST University. 

Singh, R. P. & Banerjee, N. (2021). The mediating role of brand 
credibility on celebrity credibility in building brand equity and 
immutable customer relationship. IIMB Management Review. 

Soleimani, M. Safarpour, M. Tahmasebi, J. & Mirmahdi Komejani, S. M. 
(2020). The effect of celebrity endorsement on brand reputation: a 
case study. 

Spry, A. Pappu, R. & Cornwell, T. B. (2011). Celebrity endorsement, 
brand credibility and brand equity. European journal of marketing. 

Sri Wiludjeng SP1, Yana Hendayana (2021), Does Endoser Credibility 
And Brand Image Influence Consumer Purchasing Decisions Oleh, 
Turkish Journal of Computer and Mathematics Education, Vol.12 
No.8 (2021)859-862 



... یننده بررسی تأثیر اعتبار تائیدیننده مشهور بر ارزش ویژه برند از دیدگاه مصرف  53 
 

Subbiah, P. V. & Sathish, A. S. (2019). Exploring the influences of 
celebrity endorsement on purchase intention and brand loyalty 
among rural youth. Journal of Critical Reviews, 7(6), 2020. 

Tanjung, S. & Hudrasyah, H. (2019). The impact of celebrity and non-
celebrity endorser credibility in the advertisement on attitude 
toward advertisement, attitude toward brand, and purchase 
intention. 

Tasci, A. D. (2020). A critical review and reconstruction of perceptual 
brand equity. International Journal of Contemporary Hospitality 
Management. 

Tian, S. Tao, W. Hong, C. & Tsai, W. H. S. (2021). Meaning transfer in 
celebrity endorsement and co-branding: meaning valence, 
association type, and brand awareness. International Journal of 
Advertising, 1-21. 

Torabi, M. A. Hamedi, O. momayez, A. & Molaei Yeganeh, E. (2020). 
Investigating the Effect of Brand Gender on the Consumer-Based 
Brand Equity with the Mediating role of Consumer Brand 
Participation and Brand Love. Quarterly Journal of Brand 
Management, 7(1), 169-211. doi: 10.22051/bmr.2020.33533.2059 
(In Persian). 

Uford, I. & Duh, H. I. (2021). Measuring the Sources and Outcomes of 
Customer Based Brand Equity in a Service Industry. African Journal 
of Business & Economic Research, 16(2). 

Um, N. (2020). Factors Predicting the Effectiveness of Multiple Celebrity 
Endorsement. The Journal of the Korea Contents Association, 20(5), 
271-280. 

Vegita Eka, R. (2017). Pengaruh Celebrity Endorser, Persepsi Harga, 
Kualitas Produk, Dan Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan 
Pembelian Shampo Merek Clear di Kabupaten Dharmasraya (Studi 
Kasus Jorong Padang Bintungan Kecamatan Koto Baru) (Doctoral 
dissertation, STKIP PGRI SUMATERA BARAT). 

Wahab, H. K. A. & Giwah, B. (2020). The Effect of Celebrity Firms on 
Customer Commitment in E-Commerce Setting: the Mediating 
Roles of Trust and Identification. 

Zahedi, F. Esmaeilpour, M. & Bahrainizad, M. (2021). Investigating the 
Iimpact of Celebrity Endorsement on Consumer’s Purchase 



 1402پاییز ، 3شمارة ، دهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 54
 

Intention by Mediating Attitudes toward the Advertising and Brand 
Attitudes. Journal of Business Administration Researches, 12(24), 
347-368. doi: 10.22034/jbar.2021.1591 (In Persian). 

Zhu, X. Teng, L. Foti, L. & Yuan, Y. (2019). Using self-congruence theory 
to explain the interaction effects of brand type and celebrity type 
on consumer attitude formation. Journal of Business Research, 103, 
301-309. 

Zogaj, A. Tscheulin, D. K. & Olk, S. (2021). Benefits of matching 
consumers’ personality: Creating perceived trustworthiness via 
actual self‐congruence and perceived competence via ideal self‐
congruence. Psychology & Marketing, 38(3), 416-430. 

 

 

 
 

 

 
 

  


