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چکیده

بــا توجــه بــه توســعه روزافــزون تجــارت، تبلیغــات بــه عنــوان یکــی از اساســی ترین ابزارهــای آن اهمیــت بالایــی 

ــا همه گیــر شــدن اســتفاده از شــبکه های اجتماعــی، تصــور  ــی و ب پیــدا کــرده اســت. به  گونه ای کــه در عصــر فعل

دنیــای کســب وکار بــدون تبلیغــات مــدرن دشــوار اســت. در ایــن میــان، اســتفاده از شــهرت ســلبریتی ها در رونــد 

تبلیغــات، یکــی از اســتراتژی های کاهــش ریســک موفقیــت تبلیغــات اســت. هــدف ایــن پژوهــش، ارائــه مدلــی 

ــتقرایی و  ــش، اس ــت. روش پژوه ــی اس ــارت اجتماع ــلبریتی ها در تج ــت س ــا محوری ــات ب ــت تبلیغ ــرای موفقی ب

ــد پژوهــش شــامل متخصصــان،  ــاد اســت. مشــارکت کنندگان در فراین ــه داده بنی ــر نظری ــی ب رویکــرد کیفــی مبتن

ــه رســانه های اجتماعــی هســتند. همچنیــن از روش نمونه گیــری  ــه در زمین ــدان باتجرب اســاتید دانشــگاه و کارمن

گلوله برفــی اســتفاده شــده و بــرای رســیدن بــه حــد اشــباع نظــری و تکامــل، بــا 13 نفــر مصاحبــه بــه عمــل آمــد. 

ــوای  ــلبریتی، محت ــای س ــد از: ویژگی ه ــلبریتی محور عبارت ان ــات س ــرای تبلیغ ــی ب ــرایط علّ ــج، ش ــاس نتای براس

ــابه  ــک، تش ــل تکنولوژی ــد از: عوام ــر عبارت ان ــرایط مداخله گ ــی؛ ش ــئولیت اجتماع ــردن مس ــه ک ــب، نهادین متناس

ادراک شــده میــان منبــع و گیرنــده پیــام و آگاهی بخشــی بــه مخاطبــان؛ اجــزا و شــرایط مربــوط بــه بســتر حاکــم 

ــای  ــی، محدودیت ه ــارت اجتماع ــای تج ــلبریتی ها، قابلیت ه ــی س ــه برخ ــبت ب ــی نس ــرش منف ــد از: نگ عبارت ان

ــت  ــتند: مدیری ــوارد هس ــن م ــامل ای ــز ش ــا نی ــلبریتی محور؛ راهبرده ــات س ــه تبلیغ ــی و هزین ــبکه های اجتماع ش

ــرمایه  ــت س ــامل تقوی ــا ش ــت، پیامده ــات؛ و درنهای ــردی تبلیغ ــت راهب ــی و مدیری ــات، موقعیت شناس ارتباط

ــان هــدف و وفــاداری مشــتریان می باشــند. اجتماعــی، برندســازی، توانایــی نفــوذ در مخاطب

واژه های کلیدی
تبلیغات، سلبریتی، تجارت اجتماعی، داده بنیاد.
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مقدمه

اینترنــت و رســانه های اجتماعــی،1 بــا ارائــة امکانــات و خدمــات وســیع، جامعــة جهانــی 

ــینی و  ــی، 1398؛ عبدالحس ــر و خانیک ــد )خجی ــول کرده ا ن ــون متح ــای گوناگ را در زمینه ه

ــور  ــه ط ــردی را ب ــان ف ــط می ــا رواب ــی، نه تنه ــانه های اجتماع ــور رس ــکاران، 1398(. ظه هم

عمیقــی تغییــر داده، حتــی ســبب تغییرهایــی در رفتــار مصرف کننــدگان و فرایندهــای 

مصــرف محصــولات و خدمــات شــده اســت )دویــودی2 و همــکاران، 2001(. ایــن فناوری های 

نوظهــور، بــا ایجــاد فرصــت جســت وجو و ســهولت دســتیابی بــه حجــم انبوهــی از اطلاعات، 

ــام  ــت پی ــال و دریاف ــای ارس ــان و فرصت ه ــوی هم زم ــات و گفت وگ ــریع ارتباط ــراری س برق

بیــن میلیون هــا نفــر از افــراد، توانســته اند زندگــی بشــر را متحــول کننــد )خجیــر و خانگــی 

ــر  ــی بش ــا زندگ ــیاری از نوآوری ه ــت، بس ــور اینترن ــان ظه ــا، از زم ــر این ه ــلاوه ب 1398(؛ ع

ــن نوآوری هــا  ــی از جدیدتری ــی، یک ــد. شــبکه های اجتماع ــر داده ان ــروزی تغیی را به نحــو ام

ــدن،  ــع ش ــان واق ــه مخاطب ــی و موردتوج ــانه های اجتماع ــریع رس ــترش س ــتند. گس هس

در جایــگاه یــک ابــزار اثربخــش بــرای اشــتراک اطلاعــات و اجتماعی ســازی به صــورت 

ــود.  ــده می ش ــی نامی ــارت اجتماع ــه تج ــده ک ــک درآم ــارت الکترونی ــدی از تج ــوع جدی ن

ــی  ــبکه های اجتماع ــدف ش ــا ه ــان را ب ــده مخاطب ــوای تولیدش ــه محت ــی ک ــانه اجتماع رس

تولیــد می کنــد و بــا کاربــران در شــبکه های آنلایــن اجتماعــی بــه اشــتراک می گــذارد 

ــکاران،2012(.  )تانگ3وهم

ــوان  ــه ســختی می ت ــروز آمیخته شــده، ب ــای ام ــا دنی ــات ب ــه تبلیغ ــه  اینک ــا توجــه ب  ب

حیطــه بــدون تبلیغــات را در دنیــای کنونــی متصــور شــد )مک درمــوت و همــکاران4، 2006(. 

اینترنــت و شــبکه های اجتماعــی نقــش و کارکــرد و ماهیــت تبلیغــات را عــوض کرده انــد. از 

آنجاکــه اینترنــت بــرای ارســال اطلاعــات بــه مخاطبــان هــدف مناســب می باشــد، به تدریــج 

ــی پیشــرفته وابســته  ــاوری مخابرات ــش داده اســت. فن ــن را افزای ــات آنلای ــت تبلیغ اهمی

ــات و  ــرای تبلیغ ــم ب ــه ک ــا هزین ــر ب ــه مؤث ــا ی بهین ــق فرصت ه ــه خل ــت، منجــر ب ــه اینترن ب

1. Social Media
2. Dwivedi
3. Tang & Zhang
4. McDermott
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ــن رو،  ــل2012،1(. از ای ــرت و نی ــت )آلب ــون شده اس ــا هم اکن ــات ت ــا و خدم ــی کالاه بازاریاب

در شــرایط اقتصــادی کنونــی کــه بســیاری از شــرکت های بــزرگ، فراتــر از مرزهــای جغرافیــای 

ــز در  ــولات نی ــع محص ــی توزی ــد و حت ــل می کنن ــد و عم ــر، تولی ــی، فک ــورت جهان و به ص

ســطح جهانــی اســت، اهمیــت تبلیغــات بیش  ازپیــش احســاس می شــود و فعالیت هــای 

ــد  ــرای خری ــد ب ــز بای ــرکت ها نی ــوند. ش ــام ش ــد انج ــیعی بای ــای وس ــی در طیف ه بازاریاب

محصــولات و خدمــات جدیــد، انگیــزه لازم را در مصرف کننــدگان بــه وجــود آورده و حفــظ 

کننــد. بــرای دســتیابی بــه ایــن هــدف، شــرکت ها در تلاش انــد از تمــام امکانــات رســانه ای 

ــه  ــز ب ــی نی ــبکه های اجتماع ــر ش ــی ب ــی مبتن ــه، بازاریاب ــن پای ــد. برای ــره ببرن ــی به اینترنت

ــرفت  ــه پیش ــده ک ــل ش ــرکت ها تبدی ــی ش ــتراتژی های بازاریاب ــی اس ــتا و دائم ــر ایس عنص

شــرکت را در جهــان شــبکه ای بــه ارمغــان آورده اســت )عبدالحســینی و همــکاران، 1398(. 

ــی و  ــر زندگ ــی ب ــانه های اجتماع ــر رس ــش و تأثی ــوان نق ــر نمی ت ــل، دیگ ــن دلی ــه همی ب

تعامــلات انســان ها را نادیــده گرفــت؛ در ایــن راســتا، حمایــت ســلبریتی ها و اینفلوئنســرها 

ــت  ــع شــده اســت، اگرچــه عل ــوب واق در رســانه های ســنتی و شــبكه های اجتماعــی محب

ــت.  ــده اس ــت نش ــتی دریاف ــوز به درس ــی هن ــبكه های اجتماع ــی آن در ش ــق اثربخش دقی

به  همیــن دلیــل، وقتــی شــخصی كاری انجــام می دهــد كــه نتایــج مؤثــری داشــته 

و موردتوجــه واقع شــده، احساســی بــه مــا می گویــد او فوق العــاده اســت، ســپس از 

شــهرت وی بــرای دســتیابی بــه اهــداف تبلیغاتــی اســتفاده خواهــد  شــد. اگــر موفقیــت 

ــدل می شــود كــه حیطــه  ــه یــک شــخص مشــهور مب ــل ملاحظــه باشــد، او ب شــخص قاب

فعالیــت او در زمینــه ورزشــی، هنــری، زندگــی اجتماعــی، سیاســی و یــا علمــی اســت )فیــض 

ــات در  ــه رشــد و توســعه تبلیغ ــت موجــب شــده ک ــكاران، 1395(. گســترش اینترن و هم

ــوان2،  ــو و ی ــرد )ل ــرار گی ــز به شــدت موردتوجــه شــرکت های فعــال ق ــد نی رســانه های جدی

ــد شــخصیت های اینســتاگرامی  ــروزه، اســتقرار اینفلوئنســرهایی مانن ــن رو، ام 2019(. از ای

ــانه های  ــی رس ــای بازاریاب ــغ کمپین ه ــی تبلی ــه اصل ــه مؤلف ــازی، ب ــرای برندس ــاهیر ب و مش

ــن  ــر ای ــات بیانگ ــکاران، 2017(. تحقیق ــن3 و هم ــت )دی ویرم ــده اس ــدل ش ــی مب اجتماع

ــر  ــی ب ــر مثبت ــات، اث ــازی در تبلیغ ــبکه های مج ــروف در ش ــراد مع ــت اف ــه حمای ــت ك اس

ــیلورا و  ــد دارد )س ــه خری ــل ب ــد( و تمای ــاری )برن ــام تج ــا، ن ــدگان، آگهی ه روی مصرف كنن

1. Aalberts & Nill
2. Lou and Yuan
3. De Veirman 
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اوســتاد1، 2004(. تجــارت اجتماعــی در خلــق فرصــت بهینــه بــرای كســب وكارهای مختلــف 

مؤثــر اســت؛ در ســال2019، درصــد خرده فروشــی آنلایــن از كل خرده فروشــی در جهــان بــه 

بیــش از 14درصــد رســیده و ســهم تجــارت الكترونیكــی در جهــان 2/12 تریلیــون دلار بــوده 

اســت؛ به عــلاوه تخمیــن زده می شــود ایــن ســهم تــا ســال2023، 22 درصــد را نیــز لمــس 

خواهــد کــرد )رهبــری، 1398(. در ایــران نیــز ســهم تجــارت الكترونیكــی در ســال 98به طــور 

میانگیــن 3912 هــزار میلیــارد ریــال تخمیــن زده شــده بود کــه بــا وجــود ســند چشــم انداز 

تجــارت اجتماعــی، بــا چالش هــای زیــادی روبه روســت. در ابتــدا، التــزام مشــتری بــه 

ــرای  ــدار ب ــی  پای ــت رقابت ــوان مزی ــی به عن ــارت اجتماع ــر تج ــی مبتنی ب ــبکه های اجتماع ش

ــی،  ــای فعل ــن، پژوهش ه ــود ای ــا  وج ــد. ب ــت کن ــب وكار را تقوی ــا كس ــود ت ــركت ها ب ش

اهمیــت زیــادی بــه همــکاری فعــال و اظهارنظــر می دهنــد، امــا بــه همــکاری منفعــل كمتــر 

توجــه می شــود. ســپس، جــذب و تــداوم مشــارکت مشــتریان- به دلیــل رقابــت تنگاتنــگ 

ــای اقتصــاد،  ــه اســت )روزنامــه دنی ــف- مســتلزم هزین ــه فروشــندگان مختل و دسترســی ب

1398(. در دنیــای کنونــی کــه همــگان بــا خیــل عظیمــی از تبلیغــات متنــوع بــا محوریــت 

ــه در  ــورت گرفت ــای ص ــود پژوهش ه ــا وج ــتیم و ب ــه هس ــون مواج ــلبریتی های گوناگ س

ــت ســلبریتی ها در حــوزه تجــارت  ــا محوری ــات ب ــت تبلیغ ــرای موفقی ــوز ب ــه، هن ــن زمین ای

ــرای  ــی ب ــه مدل ــال ارائ ــر، به دنب ــش حاض ــذا پژوه ــت؛ ل ــده اس ــه نش ــی ارائ ــی مدل اجتماع

ــت ســلبریتی ها در تجــارت اجتماعــی اســت. ــا محوری ــت تبلیغــات ب موفقی

پیشینه پژوهش

رســتگاری و همــکاران )1400(، مدل ســازی عوامــل اثربخشــی اســتراتژی بازاریابــی مؤثــر 

بــر بســتر اینســتاگرام، ضمــن ارائــه مــدل پایانی عوامــل اثربخشــی اســتراتژی بازاریابــی مؤثر 

بــر بســتر اینســتاگرام و بررســی آن، خاطــر نشــان شــدند کــه رابطــه علّــت _ سلســله مراتبی 

ــادار  ــتره معن ــاخص های گس ــه ش ــورت ک ــن ص ــه ای ــت، ب ــرار اس ــا برق ــن مقوله ه ــن ای بی

تأثیرگــذاری و محبوبیــت محتــوای پویــای افــراد تأثیرگــذار دارای ماکســیمم قــدرت 

پیــش ران نســبت بــه ســایر عوامــل می باشــد. همچنیــن برخــلاف تصــورات پژوهشــگران، 

شــاخص جذابیــت ظاهــری در ســطوح دارای ماکســیمم اثرگــذاری قــرار نگرفــت.

کوشــا و همــکاران )1400(، در پژوهــش ارائــه مــدل اثــرات جذابیــت تبلیغ افراد مشــهور 

1. Silvera & Austad
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در اثرگــذاری تبلیغــات برنــد: مطالعــه صفحــات اینســتاگرامی تجــارت اجتماعــی، بــه بررســی 

معیارهــای اعتباردهنــده بــه تأثیرگذارهــای )اینفلوئنســر( تبلیغ كننــده كــه شــامل: تخصــص، 

جذابیــت و معتمــد بــودن هســتند را بــا دیــدگاه مصرف كننــده بــه محصــول و نــام تجــاری 

)برنــد( پرداختنــد. یافته هــا نشــان داد کــه تأثیرپذیــری بــر روی مخاطــب در دو گام صــورت 

می گیــرد كــه عبارت انــد از: 1. طــی دریافــت پیــام و 2. پــس از دریافــت پیــام مخاطــب. اگــر 

تأثیــر پیــام بــر روی مخاطــب درگام دوم تثبیــت شــود، تبلیغــات اینفلوئنســر ها می توانــد 

اثربخــش باشــد و متضمــن خریــد محصــول/ خدمــات شــود.

حســینی و همــکاران )1399(، در پژوهــش ســنجش تأثیــر تأییدکننــده مشــهور بــر قصــد 

خریــد مصرف کننــده بــا واســطه گری تصویــر برنــد، نگــرش نســبت بــه تأییدکننــده مشــهور 

و باورپذیــر بــودن تبلیــغ، بــه ایــن نتیجــه رســیدند کــه یکــی از راهبرد هــای مهــم و کاربــردی 

بــرای افزایــش قصــد خریــد و بهبــود تصویــر نــام تجــاری در نگــرش مصرف کننــدگان، کاربــرد 

ــده  ــاب تأییدکنن ــت. انتخ ــر اس ــرکت مدنظ ــد ش ــول و برن ــا محص ــب ب ــلبریتی متناس س

ــا  ــران، ارتق ــرش کارب ــت در نگ ــس مثب ــاد ح ــل ایج ــواردی از قبی ــا م ــد ب ــب می توان مناس

ــد و همچنیــن جلــب اعتمــاد و افزایــش درجــه باورپذیــری  ــر مثبتــی از برن و ایجــاد تصوی

تبلیــغ، مخاطبــان را ترغیــب بــه خریــد نماینــد و قصــد خریــد آنهــا را افزایــش دهنــد کــه در 

نهایــت ایــن عامــل منجــر بــه افزایــش ســوددهی کســب وکار هــا خواهدشــد.

دانایــی و همــكاران ) 1397(، بــه ســنجش نقــش جذابیــت افــراد مشــهور بــر اثربخشــی 

تبلیغــات بــا توجــه بــه معیارهــای اثرگــذار بــر جذابیــت فــرد مشــهور در پیشــگیری از اعتیاد، 

ــش  ــن پژوه ــای ای ــد. یافته ه ــاختاری پرداختن ــادلات س ــنامه و مع ــتفاده از پرسش ــا اس ب

ــار فــرد مشــهور و  بیانگــر ایــن اســت كــه هــر یــک از متغیرهــای آشــنایی، صداقــت، اعتب

ــر پیشــگیری از اعتیــاد دارد. همچنیــن  ــاداری ب ــر مثبــت و معن دوســت  داشــتنی  بــودن اث

ــگیری از  ــغ پیش ــی تبلی ــهور و اثربخش ــرد مش ــت ف ــن جذابی ــادار بی ــت و معن ــه مثب رابط

اعتیــاد نیــز صــادق بــود.

ــر  ــراد مشــهور ب ــت اف ــه ســنجش نقــش جذابی کریمــی علویجــه و بخشــی )1396(، ب

اثربخشــی تبلیغــات بــا توجــه بــه معیارهــای اثرگــذار بــر جذابیــت فرد مشــهور در پیشــگیری 

ــن  ــای ای ــد. یافته ه ــاختاری پرداختن ــادلات س ــنامه و مع ــتفاده از پرسش ــا اس ــاد، ب از اعتی

ــرد  ــار ف ــک از متغیرهــای آشــنایی، صداقــت، اعتب ــه هــر ی ــن اســت ك ــر ای پژوهــش بیانگ



131

دوره 7
 پیاپی 24

تابستان 1403

ارائه مدلی برای موفقیت تبلیغات با محوریت سلبریتی ها در تجارت اجتماعی

مشــهور و دوست داشــتنی  بــودن، اثــر مثبــت و تأثیرگــذاری را بــر جلوگیــری از اعتیــاد دارد. 

به عــلاوه رابطــه مثبــت و معنــادار بیــن جذابیــت ســلبریتی و اثربخشــی تبلیــغ در جلوگیــری 

از اعتیــاد نیــز قابــل تصدیــق اســت.

انتشــار  اینســتاگرام در  اجتماعــی  کریم پنــاه )1395( بــه ســنجش نقــش شــبکه 

پیام هــای تبلیغاتــی بــرای جــذب مخاطبــان رده ســنی 20تــا 30ســال دانشــجویان دانشــکده 

ــاداری  ــه معن ــش، رابط ــن پژوه ــاس ای ــت. براس ــه اس ــران پرداخت ــگاه ته ــت دانش مدیری

ــی( در  ــگ و طراح ــر )رن ــای تصوی ــر و جذابیت ه ــی و جلب نظ ــای تبلیغات ــن پویانمایی ه بی

تبلیغــات، جذابیــت شــعارها، اعتمــاد بــه تبلیغــات، اســتفاده از ســلبریتی ها در تبلیغــات، 

اســتفاده از علائــم در تبلیغــات و خریــد کالا در اینســتاگرام وجــود دارد. قوســی )1395(، 

ــورد  ــی م ــانه های اجتماع ــی در رس ــی در بازاریاب ــای تبلیغات ــی پیام ه ــر ویژگ ــی اث ــه ارزیاب ب

مطالعــه: اینســتاگرام، پرداختــه و در ایــن پژوهــش بیــان می کنــد کــه ســودمندی پیام هــا 

ــت.  ــتدلال اس ــی اس ــت ها و اثربخش ــت پس ــر از محبوبی متأث

ــر  ــاهیر ب ــت مش ــطه گری جذابی ــش واس ــش نق ــكاران )1395( در پژوه ــض و هم فی

ــه  ــهور از جمل ــرد مش ــت ف ــر جذابی ــذار ب ــل اثرگ ــه عوام ــه ب ــا توج ــات ب ــی تبلیغ اثربخش

مشــابهت فــرد مشــهور و مخاطــب، بــه ارزیابــی میــزان آشــنایی مخاطــب بــا فــرد مشــهور 

ــود كــه مؤلفــه  ــد. ایــن تحقیــق بیانگــر ایــن ب ــودن مشــاهیر پرداختن و دوست داشــتنی ب

آشــنایی بــر جذابیــت شــخصیت افــراد مشــهور اثــر منفــی و معنــادار دارد، دوست داشــتنی 

بــودن بــر جذابیــت شــخصیت مشــهور و رابطــه جذابیــت شــخصیت مشــهور و مؤثــر واقــع 

شــدن تبلیغــات تأثیــر مثبــت و معنــادار دارد؛ از دگرســو، یافته هــا نشــانگر فقــدان رابطــه 

ــر مشــابهت و جذابیــت شــخصیت مشــهور می باشــد. ــن دو متغی بی

ــدی  ــی و اولویت بن ــوان ارزیاب ــا عن ــه ای ب ــام )1393( مطالع ــد و حســین زاده ام عبدالون

ــدگاه  ــی از دی ــرش شــخصیت های مشــهور در برنامه هــای تبلیغات ــر در پذی مؤلفه هــای مؤث

مصرف کننــده انجــام داده انــد. در ایــن پژوهــش، یــازده مؤلفــه از مشــاهیر بــرای شــناخت 

ــدگاه  ــر دی ــر ب ــا معیارهــای مؤث ــرآورد شــده اســت ت ــدگان ب ســلایق و باورهــای مصرف کنن

ــش،  ــای پژوه ــوند. یافته ه ــدی ش ــایی و اولویت بن ــاهیر شناس ــت مش ــتری در مقبولی مش

ــان در  ــور هم زم ــول، حض ــا محص ــب ب ــد: تناس ــان می کن ــن بی ــتریان را چنی ــدی مش رتبه بن

ــا مخاطــب، ریســک های  ــودن ب ــار، شــهرت، جذابیــت، مأنــوس ب ــد کالا، اعتب تبلیغــات چن
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مجادلــه ، ســابقه اســتفاده فــرد مشــهور از محصــول، ســابقة حضــور در تبلیغ هــای متنــوع 

و ملیــت مشــاهیر؛ همچنیــن ســه مؤلفــة شــهرت، ملیــت مشــاهیر و حضــور هنرمنــدان در 

تبلیغــات چنــد کالا در حیطــه تأثیرگــذاری معنــی دار قــرار گرفتنــد.

ــرار داشــتند. در  ــرای پژوهــش حاضــر ق ــی ب مــوارد ذکرشــده، در حیطــه پیشــینه داخل

ــکاران  ــو1 و هم ــی ب ــرد: ی ــاره ک ــوارد اش ــن م ــه ای ــوان ب ــز می ت ــی نی ــینه خارج ــه پیش زمین

ــی ارزش  ــار هم آفرین ــی، رفت ــرها؛ هم رنگ ــق اینفلوئنس ــی از طری ــش بازاریاب )2022( در پژوه

مشــتری و قصــد خریــد بــه ارزیابــی ایــن پرداختنــد کــه چگونــه هم رنگــی بیــن اینفلوئنســرها 

ــورد  ــد م ــته و ارزش برن ــر گذاش ــتری تأثی ــی ارزش مش ــار هم آفرین ــر رفت ــان ب و مخاطبان ش

ــد را افزایــش می دهــد. پژوهــش شــامل انتخــاب 910 پاســخ دهنده  انتظــار و قصــد خری

از ایــالات متحــده بــود کــه یــک پرسشــنامه آنلایــن را تکمیــل کردنــد. نتایــج نشــانگر ایــن 

ــا ارزش  ــر از هم رنگــی اســت. همچنیــن ب ــی ارزش مشــتری متأث ــار هم آفرین اســت کــه رفت

برنــد مــورد انتظــار و قصــد خریــد، همبســتگی مثبــت و معنــاداری دارد. رفتــار هم آفرینــی 

ــاط  ــال )ارتب ــط پاراسوش ــد. رواب ــر را دارا می باش ــش چندمیانجی گ ــز نق ــتری نی ارزش مش

اجتماعــی یک طرفــه( روابــط بیــن هم رنگــی و رفتــار مشــارکتی مشــتریان را تعدیــل می کنــد.

میــن و همــکاران )2019( در پژوهــش ســنجش معیارهــای هم خوانــی و تبلیغــات 

برنــد مشــهور بــر نگــرش مخاطبــان نســبت بــه مشــاهیر و نــام تجــاری و همچنیــن تمایــل 

ــد،  ــخ دادن ــنجی پاس ــه نظرس ــه ب ــده ک ــه از120زن مصرف کنن ــور خلاص ــا، به ط ــد آنه خری

105 نظرســنجی بــا داده هــای قابــل اســتفاده جمــع آوری شــد کــه میانگیــن ســنی پاســخ 

دهنــدگان  24ســال بــود. نتایــج ایــن پژوهــش بیانگــر ایــن اســت کــه تشــابه و تبلیغــات 

ســلبریتی ها نقــش مهمــی در رفتــار مصرف کننــده در ارتبــاط بــا نگــرش نســبت بــه 

ــان دارد. ــد ان ــد خری ــن قص ــول و همچنی ــا محص ــاری ی ــام تج ــلبریتی ها و ن س

ــر  ــد را ب ــای م ــهور در وبلاگ ه ــراد مش ــات اف ــر تبلیغ ــی)2018 (، تأثی ــینگ و بانرج س

ــد.  ــرار دادن ــنجش ق ــورد س ــات م ــه تبلیغ ــرش ب ــد و نگ ــت خری ــد، نی ــه برن ــرش ب روی نگ

ــای  ــهور در وبلاگ ه ــراد مش ــات اف ــه تبلیغ ــود ک ــی از آن ب ــا حاک ــه آنه ــای مطالع یافته ه

ــد  ــه ســمت مثبتــی جهــت داده اســت و باعــث خری ــه تبلیغــات را ب ــراد ب مــد، نگــرش اف

محصــولات و خدمــات وبلاگ هــای مــد می شــود؛ ایــن در حالــی اســت کــه نگــرش افــراد 

1. Yi Bu 
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ــت. ــته اس ــی داری نداش ــه و معن ــر قابل ملاحظ ــد تأثی ــه برن ب

تأییــر  ارزیابــی  بــا عنــوان  کــه  پژوهشــی  در   )2015( و همــكاران  قوتبیاوایــگان1   

ــگ  ــد در هنگ کن ــاک م ــد پوش ــوان در خری ــدگان ج ــر مصرف کنن ــهور ب ــدگان مش تأییدکنن

ــد  ــاک برن ــد پوش ــوان در خری ــدگان ج ــه مصرف کنن ــد ک ــان می دهن ــد، نش ــام داده ان انج

مــورد نظرشــان متاثــر از تبلیغاتــی انــد کــه در تبلیغاتشــان از تأییدکننــدگان صاحــب شــهرت 

بــرای تبلیغــات صنعــت پوشــاک مــد اســتفاده می کننــد. همچنیــن نتایــج ایــن پژوهــش 

ــی  ــغ برندهای ــه تبلی ــدگان جــوان نگرشــی مثبتــی نســبت ب نشــان می دهــد کــه مصرف کنن

کــه از تأییدکننــدگان مشــهور اســتفاده می کننــد، دارنــد2. همچنیــن در پژوهــش زیپــورا و 

مبیریــا )2014(، دریافتنــد كــه کاربــرد تأییدكننــدگان صاحــب شــهرت بــر مقبولیــت تبلیغــات 

مؤثــر اســت. مصرف كننــدگان بــه علــت محبوبیــت عمیــق تأییدكننــدگان مشــهور، ادعاهــای 

ــا را  ــده آنه ــغ ش ــولات تبلی ــد محص ــد و متمایل ان ــی می پذیرن ــای تبلیغات ــا را در پیام ه آنه

بخرنــد. 

ــا عنــوان  تأثیــر تأییــد افــراد مشــهور در  کارا چــان و همــکاران3)2013( در پژوهشــی ب

ــش  ــدف پژوه ــد، ه ــام داده ان ــی انج ــان وین ــان نوجوان ــد در می ــر برن ــر تصوی ــات ب تبلیغ

ایــن اســت کــه ویژگــی  مشــاهیر و معیارهــای تبلیغــات تأییدشــده توســط مشــاهیری کــه 

محبوبیــت زیــادی در میــان نوجوانــان دارد، شــناخته شــوند. ایــن پژوهــش بیــان می کنــد 

کــه جذابیــت تأییدکننــده، تجانــس میــان تأییدکننــده و برنــد و تصویــر خــوب تأییدکننــده 

از مهم تریــن معیار هــا درگزینــش تأییدکننــدگان پــرآوازه بــرای بازاریابــان اســت. اکثــر 

مصرف کننــدگان اذعــان دارنــد کــه کاربــرد تأییدکننــدگان مشــهور در تبلیــغ باعــث آگاهــی 

ــاداری  ــد و وف ــد، افزایــش اعتمادبه نفــس خری ــه خری ــب ب ــد، ترغی ــه برن ــق نســبت ب عمی

ــود. ــاهیر می ش ــداران مش طرف

ــا اســتفاده  ــه تبلیغــات ب ــان ب ــاکادو4)2013( تأییــد افــراد مشــهور و تمایــل مخاطب نی

ــان  ــه مخاطب ــی ک ــد. هنگام ــرار دادن ــکاش ق ــورد کن ــود را م ــاب خ ــه انتخ ــلبریتی ها ب از س

ــتگی و  ــس وابس ــت ح ــن اس ــتند، ممک ــاط هس ــود در ارتب ــوب خ ــهور محب ــراد مش ــا اف ب

1. Ghotbivayghan 
2. Zipporah & Mberia
3. Chan 
4. Nyakado
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تلقیــن بیشــتری نســبت بــه محصــولات داشــته باشــند. جذابیــت ظاهــری افــراد مشــهور 

بــر ادراکات و تصمیــم هــای آنــان تأثیــر می گــذارد. ارزش هــا و شــهرت آنهــا نیــز بــر نگــرش 

مخاطبــان تأثیــر می گــذارد. شــهرت یــک تصدیــق کننــده معتبــر نقــش غیرقابل انــکاری در 

ــرای کســب و کارهــا دارد. ــد قــوی ب ــده و ایجــاد برن ــر نگــرش مصرف کنن تأثیرگــذاری ب

ــه مــدل  ــوآوری پژوهــش حاضــر ارائ ــه برخــی از تحقیقــات ذکــر شــده، ن ــا اســتناد ب ب

موفقیــت تبلیغــات ســلبریتی محور در تجــارت اجتماعــی از طریــق بررســی کیفــی اســت. این 

پژوهــش بــه شناســایی و بررســی عواملــی که منجــر به موفقــت تبلیغــات ســلبریتی محور در 

تجــارت اجتماعــی می شــوند، می پــردازد. بنابرایــن نتایــج ایــن تحقیــق می توانــد پیشــبرد 

و ارتقــای ســطح کیفــی تبلیغــات ســلبریتی محور در تجــارت اجتماعــی را یــاری دهــد. ایــن 

مطالعــه بــه کســب وکارهــا کمــک می کنــد تــا ریســک موفقیــت تبلیغــات را کاهــش داده و 

هزینه هــای هنگفــت ناشــی از آن را تعدیــل نماینــد تــا ســازمان ها از مزایــای اجــرای مؤثــر 

ــوند. ــد ش آن بهره من

چهارچوب نظری

طبــق پژوهش هــای صــورت گرفتــه، تبلیغــات، عنصــر اساســی اســتراتژی های بازاریابــی 

ــتریان و  ــرای مش ــق ارزش ب ــان در خل ــت آن ــه قابلی ــرکت ها ب ــای ش ــن رو، بق ــت. از ای اس

تــداوم مشــارکت آنهــا در خریــد محصــول وابســته اســت، ارزیابــی اثربخشــی فعالیت هــای 

ــن  ــی از ای ــرار دارد و آگاه ــت ق ــر دوش مدیری ــه ب ــت ک ــی اس ــه ای اساس ــی وظیف بازاریاب

ــنی  ــد )عبدالحس ــته باش ــال داش ــرکت ها را به دنب ــود ش ــا رک ــود ی ــد صع ــذاری می توان اثرگ

و همــکاران، 1398(؛ رونــد مطالعــات، اولین بــار اهمیــت ارزیابــی تأثیرگذارهــا را بــر قصــد 

ــوع مشــاهیر  ــن ن ــذاری ای ــگام بررســی تأثیرگ ــد و هن ــدگان روشــن می کن ــد مصرف کنن خری

ــری  ــاط قوی ت ــا آنهــا ارتب ــده ب ــد، برخــی پژوهش هــا نشــانگر آن اســت کــه مصرف کنن جدی

دارد و آنهــا را معتبرتــر می دانــد )تــران و اســتراتون1، 2014(. در واقــع، تبلیغــی کــه بــدون 

تحقیــق انجــام شــود، نمی توانــد رابطــه ای بیــن محصــول و پیــام ارائــه شــده ایجــاد نمایــد 

ــازار هــدف موفــق و از اثربخشــی کافــی  ــد در ب ــزه خری ــب مخاطــب و ایجــاد انگی و در جل

برخــوردار باشــد. البتــه واضــح اســت کــه بــه دلیــل فضــای موجــود، محدودیت هایــی بــرای 

ــد  ــا درنظــر گرفتــن آنهــا در تولی ــی درنظرگرفته شــده کــه می بایســت ب شــرکت های تبلیغات

1. Tran and Strutton
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ــول را  ــک محص ــروش ی ــزان ف ــلاً می ــب عم ــات نامناس ــد. تبلیغ ــر گام بردارن ــات مؤث تبلیغ

کاهــش می دهنــد )اگیلــوی،1380(. امــا تعییــن عناصــر مهــم تبلیــغ، در ایجــاد ارتبــاط بــا 

مخاطــب تأثیرگــذار اســت )زینکهــان، 1985(. بنابرایــن آگاهــی از عوامــل مؤثــر بــر موفقیت 

تبلیغاتــی کــه بــا اســتفاده از ســلبریتی ها در بســتر تجــارت اجتماعــی انجــام می گیــرد، بــه 

متولیــان تولیــد تبلیغــات و افــراد فعــال در ایــن عرصه هــا امــکان بهبــود در زمینــه طراحــی 

و ارائــه هــر چــه بهتــر تبلیغــات کارآمــد یــاری  می دهــد و ارتقــای ســطح کیفــی آن  را نیــز بــه 

همــراه خواهــد داشــت؛ موفقیــت تبلیغــات، میــزان دســتیابی بــه اهــداف یــک تبلیغــات 

یــا یــک کمپیــن تبلیغاتــی تعریــف می شــود )کلارک و همــکاران، 2017(؛ طبــق تحقیقــات، 

ــه ای  ــل ملاحظ ــر قاب ــی، تأثی ــانه های اجتماع ــت های رس ــق پس ــاهیر از طری ــات مش تبلیغ

ــدگاری تبلیغــات  ــه مان ــد ب ــراد مشــهور می توانن ــری مشــتریان دارد، اف ــد تصمیم گی ــر رون ب

ــود  ــی آن را بهب ــی ارتباط ــپس توانای ــد و س ــک کنن ــانه ای کم ــنج رس ــط متش ــک محی در ی

بخشــند. افــراد مشــهور به طــور گســترده ای بــرای ترویــج محصــولات مصرفــی و خدمــات و 

ــه کار گرفتــه می شــوند )مــودا و همــکاران، 2014(. درواقــع،  ــردی ب حتــی محصــولات کارب

ــه  ــات و انتخــاب ســلبریتی هایی ک ــت تبلیغ ــر در موفقی ــل مؤث ــد توجــه داشــت عوام بای

ــتمر  ــور مس ــایی و به ط ــه، شناس ــد در جامع ــود؛ بای ــل می ش ــان منتق ــراه آن ــام به هم پی

ــوند.  ــانی ش به روزرس

مداخله گــر،  و  رســانه ای  ســازما ن های  میانجی گــری  حــذف  بــا  اجتماعــی  تجــارت 

ارتباطــات بی واســطه بــا مخاطبــان هــدف را بــرای ســتارگان بــه ارمغــان آورده اســت. 

هرچنــد ایــران، محدودیت هایــی را در اســتفاده از شــبكه های اجتماعــی دارد، زیــرا توییتــر، 

فیســبوك و اینســتاگرام در كشــور فیلترنــد و دسترســی بــه ایــن شــبکه ها دشــوار اســت. 

بــه بــاور رشــیدی و صبوری نــژاد )1394( حضــور ســلبریتی ها در شــبکه های مجــازی متأثــر 

از خلاقیــت و هوشــمندی در شخصیت ســازی آنــان اســت؛ در واقــع، شــخص مشــهور 

به عنــوان الگــو بــرای بخشــی از جامعــه یــاد می شــود و می توانــد در تبلیغــات بــرای ترویــج 

ــکاران،  ــت1 و هم ــد )بانی ــت کن ــخنگو فعالی ــوان س ــا به عن ــت ی ــا خدم ــول ی ارزش، محص

ــات  ــی تبلیغ ــی و کارای ــش اثربخش ــتای افزای ــلبریتی ها درراس ــهرت س ــن از ش 2011(. بنابرای

ــود. ــه می ش ــره گرفت به

1. Banyte 
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اینفلوئنســرها و ســلبریتی ها، هــردو زیرمجموعــه افــراد مشــهورند. تفــاوت ایــن دو در 

تعــدد دنبال كنندگان شــان در شــبكه های اجتماعــی نیســت. بلکــه تفــاوت اصلــی کــه 

ــا آن اعمــال  ــی اســت كــه تأثیرگذاری شــان را ب ــز ایــن دو جــزء می شــود، كانال باعــث تمای

می کنــد. تأثیــرات ســلبریتی ها از طریــق كانال هــای ســنتی ماننــد رادیــو، تلویزیــون، مجلــه 

ــوور را  ــون بیشــترین فال ــه هم اکن ــد مســی ك ــی مانن ــلاً بازیکن ــره ایجــاد می شــود. مث و غی

ــال و از طریــق تلویزیــون و  ــا فوتب در اینســتاگرام دارد، یــک ســلبریتی ســنتی اســت كــه ب

زمیــن بــازی شــناخته شــده و محبوبیــت زیــادی دارد؛ امــا اینفلوئنســرها تأثیرگذاری شــان را 

ــد، خصوصــاً شــبكه های اجتماعــی، وبلاگ هــا  ازطریــق كانال هــای غیرســنتی اعمــال می كنن

و دگــر رســانه ها. ســلبریتی ها اکثــراً به دلیــل اســتعدادی کــه در زمینــه موســیقی یــا 

ــرها  ــوند. اینفلوئنس ــع می ش ــردم واق ــین م ــورد تحس ــد، م ــان می دهن ــم  نش ــری فیل بازیگ

كــه بیشــتر پــی یــک بــازار تخصصــی مرتبــط هســتند، محتــوای مرتبــط بــا آن بــازار را بــرای 

مخاطبــان تولیــد می كننــد. بــه  همیــن  روال، بلاگرهــای غــذا کــه محتــوای مربــوط بــه غــذا، 

ــه  ــند، ب ــه آن را می نویس ــوط ب ــائل مرب ــی و مس ــتورالعمل های غذای ــپزی، دس ــكات آش ن

ــژاد، 1398(. ــد )كی ن ــود آمدن وج

بــا  کــه  الکترونیکــی دارد  اجتماعــی ریشــه در بســتر معامــلات تجــارت  تجــارت 

ــن رو  ــه می شــوند. از ای نرم افزارهــای وب 2.0 شــامل رســانه ها و شــبکه های اجتماعــی ارائ

می تــوان آن را عضــوی از تجــارت الکترونیــک پنداشــت کــه شــامل رســانه اجتماعــی بــرای 

بستر ســازی مبــادلات تجــارت الکترونیــک اســت )هاجلــی و فیثرمــن1، 2017(. بــه عبارتــی، 

تجــارت اجتماعــی از انســجام تجــارت الکترونیــک و بازاریابــی الکترونیــک بــا وب 2.0 رســانه 

ــد روان شناســی  ــا رویکردهایــی مانن اجتماعــی تشــکیل می شــود. ایــن انســجام و تعهــد ب

برخــط پشــتیبانی  رفتــار مصرف کننــدگان و مشــارکت  اجتماعــی،  اجتماعــی، ســرمایه 

می شــود. حاصــل ایــن امــر، مجموعــه ای از ســایت ها و برنامه هــای مفیــد و کارآمــد اســت 

ــدی  ــل چندبع ــکاران، 2017(. به دلی ــن2و هم ــد )لی ــاد می کنن ــی را ایج ــارت اجتماع ــه تج ک

ــب وکار  ــت، کس ــی، مدیری ــی، روان شناس ــی )جامعه شناس ــارت اجتماع ــث تج ــودن مبح ب

ــرات در  ــه نظ ــا هم ــت، ام ــده اس ــرح ش ــاره آن مط ــی درب ــای متفاوت ــی( نظریه ه و بازرگان

ــگ و  ــی( )لیان ــبکه های اجتماع ــانه؛ ش ــت )رس ــات و اینترن ــترک اند: ارتباط ــه مش دو مقول

1. Featherman
2. Lin
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همــکاران، 2011(. موفقیــت شــرکت هایی کــه هدف شــان ارزیابــی ارزش اقتصــادی تجــارت 

اجتماعــی می باشــد، بــه همــکاری فعــال مشــتریان بســتگی دارد )وانــگ و ژانــگ1 ، 2012(؛ 

اســتفان و توبیتــا2 )2010( تجــارت اجتماعــی را فرمــی از رســانه اجتماعــی اینترنتــی مطــرح 

ــان بســتر مشــارکت فعــال در بازاریابــی و فــروش محصــولات و  ــرای مخاطب کرده انــد کــه ب

ــکاران )2009(  ــون3 و هم ــد. دنیس ــم می کن ــط را فراه ــای برخ ــه و بازاره ــات در جامع خدم

الکترونیــک تعریــف  اجتماعــی را مفهــوم دهان به دهــان موجــود در تجــارت  تجــارت 

کرده انــد کــه از پیونــد محصــولات یــک خرده فــروش و تعامــل مشــتریان بــا محتــوا 

ــارت  ــددی از تج ــف متع ــین تعاری ــات پیش ــه در مطالع ــور خلاص ــود. به ط ــدار می ش پدی

اجتماعــی مطــرح کرده انــد )وانــگ و یــو، 2017؛ هاجلــی و ســیما، 2015؛ هونــگ4 و 

همــکاران، 2015 (؛ حــال آن کــه ســنگ بنــای بیشــتر ایــن تعاریــف برایــن پایــه اســت کــه 

ــی  ــا ابزارهای ــت ب ــتر اینترن ــده در بس ــق ش ــی خل ــای اجتماع ــی از تعامل ه ــارت اجتماع تج

شــامل شــبکه ها و رســانه های اجتماعــی، بــرای یــاری کاربــران در تصمیم گیــری و دسترســی 

ــا از  ــد ت ــراد می ده ــه اف ــت را ب ــن فرص ــد و ای ــتفاده می کن ــولات اس ــات و محص ــه خدم ب

ــتراک   ــه و اش ــی، مقایس ــروش، بازاریاب ــد و ف ــادلات خری ــری در مب ــای کارب ــق محتواه طری

اطلاعــات دربــاره محصــولات و خدمــات مشــارکت داشــته و ایــن مشــارکت بــرای مشــتریان 

بســتر تصمیمــات خریــد دقیــق و آگاهانــه را فراهــم می کنــد. گســترش اینترنــت و تجــارت 

مبتنــی بــر اینترنــت، ســبب افزایــش رقابــت شــده )كیــم، 2013( و چالش هــای بیشــتری را 

ــان  ــگای و میلتــون، 2002(، ازایــن رو، صاحب ــد  و فــروش به وجــود آورده اســت )كل در خری

ــه  ــه و ب ــی گرفت ــا پیش ــد، از رقب ــای جدی ــك رویكرده ــد به كم ــلاش می كنن ــب وكار ت كس

ــود  ــا وجـ ــب ب ــب وكار اغل ــد كس ــای جدی ــد. رویكرده ــت یابن ــتر دس ــای بیش موفقیت ه

ــد. یکــی از راه حل هــای  ــا خــود همــراه كنن ــد ریســك های بیشــتری را ب ــذابیت، می توانن جـ

ــن  ــد. در ای ــراد می باش ــلبریتی ها و اف ــتفاده از س ــات اس ــت تبلیغ ــک موفقی ــش ریس کاه

راســتا، پژوهــش حاضــر، مدلــی را بــرای موفقیــت تبلیغــات بــا محوریــت ســلبریتی ها ارائــه 

کــرده اســت.

1. Wang  & Zhang
2. Stephen and Toubia
3. Dennison
4. Hung
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روش   پژوهش

ــا توجــه بــه  پژوهــش جــاری از نظــر هــدف در زمــره پژوهش هــای کاربــردی اســت و ب

ــوری  ــرد تئ ــا کارب ــی و ب ــای کیف ــب روش ه ــق در قال ــن تحقی ــام ای ــوع، انج ــت موض ماهی

ــرد دو  ــا کارب ــق ب ــن تحقی ــروری ای ــای ض ــات و داده ه ــع آوری اطلاع ــت. جم ــاد اس داده بنی

ــل و  ــت تکمی ــه ای در جه ــت. روش کتابخان ــی شده اس ــی عمل ــه ای و میدان روش کتابخان

تقویــت مبانــی نظــری پژوهــش و دسترســی بــه داده هــای اســنادی بــرای مرحلــه تحلیــل 

اســناد اســت و روش میدانــی بــرای جمــع آوری اطلاعــات و مشــاهدات لازم اســتفاده شــده 

اســت. بــا توجــه بــه اینکــه موضــوع پژوهــش نیازمنــد بررســی میدانــی و حضــور محقــق در 

میــان جامعــه مــورد مطالعــه اســت، بــرای گــردآوری اطلاعــات لازم از مصاحبــه و مشــاهده 

ــاخت  ــد و س ــود در تولی ــا، خ ــون فرضیه ه ــای آزم ــاد به ج ــه داده بنی ــد. نظری ــتفاده  ش اس

ــاف  ــه اکتش ــوژه ها ب ــدگاه س ــته و از دی ــاع گام برداش ــتر اجتم ــه از بس ــه ای فراگرفت نظری

ــه ای  ــه نظری ــت ک ــن اس ــاد ای ــوری داده بنی ــتفاده تئ ــدف از اس ــردازد. ه ــتخراج می پ و اس

داشــته باشــیم کــه دارای پیونــد عمیقــی بــا داده هــای مــا باشــد )ولی بیگــی،2009(. نظریــه 

داده بنیــاد در دهــه 1960در دانشــگاه کالیفرنیــا توســط دو جامعه شــناس بــه نام هــای 

ــال  ــان در س ــکاری ایش ــد. هم ــداع گردی ــتراوس1 اب ــلم ال. اش ــزر و آنس ــی. گلی ــی ج بارن

1967منجــر بــه انتشــار کتــاب »کشــف نظریــه داده بنیــاد: اســتراتژی هایی بــرای پژوهــش 

کیفــی2« شــد کــه در آن، نیــاز بــه نظریه پــردازی در علــوم اجتماعــی مطــرح و ادعــا شــد کــه 

پژوهشــگران اجتماعــی بایــد طــی یــک فراینــد اســتقرایی، تکرارشــونده و سیســتماتیک، بــه 

ــزر و  ــد )گلی ــردازی را از داده هــا صــورت دهن ــه و نظریه پ بررســی و تحلیــل داده هــا پرداخت

ــتراوس3، 1967(.  اش

در  تبلیغــات  حــوزه  متخصصیــن  شــامل  پژوهــش،  فراینــد  در  مشــارکت کنندگان 

رســانه ها و تجــارت اجتماعــی و همچنیــن كاربــران اینســتاگرامی هســتند. در ایــن پژوهــش، 

نمونه گیــری از نــوع نمونه گیــری هدفمنــد بــوده و از مصاحبــه دهــم بــه بعــد اشــباع نظــری 

ــت.  ــه یاف ــیزدهم ادام ــر س ــا نف ــا ت ــتر، مصاحبه ه ــان بیش ــرای اطمین ــا ب ــد، ام ــل ش حاص

داده هــا در بخــش تحلیــل اســناد از منابــع کتابخانــه ای و مــرور پیشــینه پژوهــش اســتخراج 

1. Barney G. Glaser &  Anselm L. Strauss
2. The discovery of grounded theory: Strategies for qualitative research
3. Glaser & Strauss
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ــاختاریافته  ــای نیمه س ــرد مصاحبه ه ــی و کارب ــا روش میدان ــا ب ــه، داده ه ــدند و در ادام ش

عمیــق و بــدون ســاختار جمــع آوری شــده و بــا کاربــرد تئــوری داده بنیــاد موردکنــکاش قــرار 

گرفتنــد.

ــده  ــا گنجان ــا، اعتمادســازی در مصاحبه ه ــی مصاحبه ه ــار از روای ــان و اعتب ــرای اطمین ب

شده اســت، یافته هــای مصاحبــه دوبــاره بــا مصاحبه شــوندگان تکــرار شــد، ســعی بــر ایــن 

ــه  ــوای مصاحب ــم محت ــا تنظی ــن ب ــود، همچنی ــظ ش ــوندگان حف ــوع مصاحبه  ش ــا تن ــود ت ب

بــدون ســوگیری و دخالــت در صحبت هــای افــراد، ســوگیری در مصاحبه هــا بــه حــد امــکان 

ــا  ــرای م ــار ب ــرای روایی، 4 معی ــول ب ــده کرس ــار بیان ش ــع از 8 معی ــد. درواق ــش یاب کاه

کاربــرد داشــت. کرســول حداقل 2 مــورد را بــرای اطمینــان از اینکــه روایــی مصاحبــه حفــظ 

شــود، ضــروری می دانســت )کرســول،2007(. پایایــی داده هــا از طریــق نشــان دادن مســیر 

تصمیمــات خــود و قــرار دادن تمامــی داده هــای خــام، تحلیــل شــد،کدها، مقوله هــا، فراینــد 

ــا حسابرســی  ــار اســاتید راهنمــا و مشــاور و ب مطالعــه اهــداف اولیــه و ســوال ها در اختی

ــز از  ــد نی ــش یاب ــی افزای ــه پایای ــرای اینک ــت. ب ــرار گرف ــد ق ــورد تأیی ــق صاحبنظــران م دقی

ــرداری عمیــق و تعــدادی کدگــذار بهــره گرفتــه شــد. نوت ب

یافته های پژوهش

ــاز،  ــذاری ب ــامل کدگ ــا ش ــل داده ه ــای تحلی ــول گام ه ــاد در ط ــوری داده بنی ــد تئ فراین

گزینشــی و محــوری بــا اســتفاده از نرم افــزار مکــس کیــودا )نســخه 2020( و بــا تأکیــد بــر 

تئــوری تولیدشــده در پــی تهیــه یــک الگــوی منطقــی یــا یــک توصیــف بصــری اســت. در 

ــده در نظــر  ــم بالقــوه پدی ــوان علائ ــا فعالیت هــای واقعــی به عن ــاز رخداد هــا ی کدگــذاری ب

ــد.  ــت می نماین ــی دریاف ــب مفهوم ــب برچس ــن ترتی ــه ای ــوند و ب ــل می ش ــه و تحلی گرفت

مفاهیــم واحدهــای پایــه ای تحلیــل هســتند )خورشــیدی و همــکاران، 2016(. در کدگــذاری 

محــوری مباحــث، ابعــاد و ویژگی هــا ی حاصــل از کدگــذاری بــاز تدوین شــده و جای گــذاری 

می شــوند تــا دانــش درخــور روابــط ایجــاد شــود )پاندیــت،1996(. در ایــن گام، پژوهشــگر 

ــی  ــال بررس ــد در ح ــز فراین ــه در مرک ــازی ک ــذاری ب ــه کدگ ــه مرحل ــک مقول ــاب ی ــا انتخ ب

ــط  ــه آن مرتب ــر را ب ــای دیگ ــپس مؤلفه ه ــرار داده و س ــداد مرکزی ق ــوان رخ ــت، به عن اس

ــود،  ــده می ش ــوی کدگذاری نامی ــه الگ ــوداری ک ــیم نم ــامل ترس ــه ش ــن مرحل ــد. ای می کن

اســت. کدگــذاری گزینشــی فراینــد انســجام و تقویــت مقوله هاســت. فراینــد انســجام بــا 
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ــام  ــد، انج ــرار می کن ــا برق ــن مقوله ه ــدی بی ــه پیون ــتان  ک ــط داس ــه خ ــی ازجمل تکنیک های

می پذیرد. مقولــه محــوری بخــش بســیار مهمــی از انســجام و تقویــت مقوله هاســت 

)لــی،2001(. به طــور خلاصــه، ایــن پژوهــش شــامل گام هایــی بــرای کنــکاش کیفــی محتــوای 

مصاحبه هاســت: 1- کاوش شــواهد گفتــاری )نــکات کلیــدی(؛  2- پــردازش مفاهیــم؛ 

ــه  ــر ب ــش حاض ــوب، پژوه ــن چهارچ ــش. در ای ــدل پژوه ــه م ــردازی؛  4- ارائ 3- مقوله پ

ــه الگویــی کــه عواملــی همچــون بررســی شــاخص ها، شــرایط مداخله گــر و میانجــی و  ارائ

ــا محوریــت ســلبریتی ها و راهکارهــای اجرایــی  ــرای موفقیــت تبلیغــات ب اســتراتژی هایی ب

ــت. ــوزه پرداخته اس ــن ح در ای

یافته های جمعیت شناختی

جدول1- یافته های جمعیت شناختی

درصد توزیعفراوانیمشخصات توصیفی
62%8زنجنسیت 

38%5مرد

8%1کارشناسیتحصیلات

23%3کارشناسی ارشد

69%9دکتری

16%2مدیریت رسانهرشته تخصصی

46%6بازاریابی

38%5سایر

یافته های حاصل از کدگذاری

شرایط علّی

ــی  ــه عامــل اصل ــه می شــود ک ــه شــرایطی گفت ــی ب ــان، شــرایط علّ ــرد داده بنی  در رویک

ــه  ــی )شــرایطی( هســتند ک ــده مــورد مطالعــه باشــد. درواقــع، مقوله های شــکل گیری پدی

ــر  ــده مدنظ ــترش پدی ــا گس ــوع ی ــه وق ــد و ب ــرار می دهن ــر ق ــی را تحت تأثی ــه اصل مقول

ــا  ــد ب ــق می توان ــد، محق ــود ندارن ــی وج ــن پدیده های ــه چنی ــی ک ــی زمان ــد. حت می انجامن

توجــه بــه خــود پدیــده و بــا نــگاه منظــم بــه داده هــا و بــا بازبینــی رویدادهــا و وقایعــی 

کــه از نظــر زمانــی مقــدم بــر پدیــده موردنظرنــد، شــرایط علّــی را بیابــد )کوربیــن، 1998(. 



141

دوره 7
 پیاپی 24

تابستان 1403

ارائه مدلی برای موفقیت تبلیغات با محوریت سلبریتی ها در تجارت اجتماعی

بـراســـاس داده هــای حاصـــل در ایـــن پژوهـــش، مؤلفه هایـــی کـــه منجـــر بـــه موفقیــت 

تبلیغات ســلبریتی محور در تجارت اجتماعی می شــوند، در جـــدول )2( ارائـــه شـــده اســـت.

جدول2- مقولات، مفاهیم و کدهای باز استخراج شده شرایط علّی

کدهای باز مفاهیم مقولات

لاکچری و مد روز بودن سلبریتی ها
شخصیت کاریزماتیک 

کشش های غریزی موجود در سلبریتی ها از نظر مخاطبان
سبک زندگی منحصر به فرد

نوع پوشش خاص 
نوع رفتار و جذبه سلبریتی ها

 نوع راه رفتن شخص سلبریتی
جذابیت ظاهری و فیزیکی 

شخصیت سرگرم کننده 
شخصیت کمدی 

جذابیت فردی 
سلبریتی ها

ویژگی های 
سلبریتی

بحث و جدال در ملأ عام توسط شخص سلبریتی
رسوایی اخلاقی سلبریتی ها و داشتن سوءپیشینه

 اعتیاد به الکل و مواد مخدر 
حاشیه ساز بودن 

رفتار فرصت طلبانه سلبریتی ها نسبت به مخاطبان

ویژگی های منفی 
سلبریتی ها

مقبولیت اجتماعی
مشروعیت 

دید جامعه به سلبریتی ها
میزان شهرت سلبریتی ها
مردمی بودن فرد مشهور

وجهه اجتماعی 
سلبریتی ها

تعداد فالوورهای شخص سلبریتی در شبکه های اجتماعی
تعداد پست ها و محتوای بارگذاری شده سلبریتی ها

 تعداد کامنت ها و بازخوردهای مخاطبین 
تعداد لایک ها توسط مخاطبین سلبریتی ها

فعال بودن سلبریتی 
در شبکه های اجتماعی
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کدهای باز مفاهیم مقولات

کلیدواژه ها و نمادهای قدرتمند برای انتقال مفاهیم تبلیغات 
سلبریتی محور

قالب پیام تبلیغاتی سلبریتی محور باید مناسب باشد
استفاده از سبک های متنوع و دلنشین با محتوای پیام

تبلیغات سلبریتی محور باید تداعی  گر معانی خاص برای مخاطبان 
باشد

پیام تبلیغاتی متناسب

محتوای 
متناسب

استفاده از تکنیک  های تصویرسازی برای مخاطبان
طراحی و بسته بندی متناسب محصول برای تبلیغ

انتخاب لوگوی متناسب برای برند مورد تبلیغ
استفاده از فضای متناسب تبلیغاتی

پوشش متناسب سلبریتی ها

جلوه های بصری 
متناسب

استفاده از خلاقیت و نوآوری برای انتقال پیام تبلیغاتی 
سلبریتی محور

تبلیغات سلبریتی محوری که منجر به مبهوت ساختن بیننده شود 
دل نواز بودن لحن بیان تبلیغات برای مخاطبان

نحوه انتقال پیام عاری از هرگونه سوگیری و کج فهمی برای 
مخاطبان باشد

استفاده از گویش های محلی برای انتقال پیام

انتقال خلاقانه و 
شفاف پیام

رعایت اصول اخلاقی در تبلیغات سلبریتی محور
قابلیت خیرخواهی سلبریتی ها

معرفی واقع بینانه محصولات مورد تبلیغ
افشاگری و شفاف سازی در تبلیغات

بشردوستانه بودن تبلیغات سلبریتی محور

مباحث اخلاقی و 
اجتماعی 

نهادینه کردن 
مسئولیت 
اجتماعی

شرایط مداخله گر

ــر راهبردهــای کنــش و واکنــش  ــد و ب ــق دارن ــده ای تعل ــه پدی شــرایط ســاختاری کــه ب

ــا  ــا آنه ــه خاصــی ســهولت می بخشــند و ی ــا راهبردهــا را در درون زمین ــد. آنه ــر می گذارن اث

را محــدود و مقیــد می کننــد. در پژوهــــش حاضـــر، عوامــل مداخله گــر عبارتنــد از: عوامــل 

ــان  ــام و آگاهی بخشــی مخاطب ــده پی ــع و گیرن ــان منب ــک، تشــابه ادراک شــده می تکنولوژی

بـــوده اســـت، کـه کدهـای مفهومـی آن در جـــدول )3(گـزارش شـده اسـت.
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جدول3- مقولات، مفاهیم و کدهای باز استخراج شده شرایط مداخله گر

کدهای باز مفاهیم مقولات

استفاده از واقعیت افزوده برای تبلیغات سلبریتی محور
استفاده از واقعیت مجازی برای تبلیغات سلبریتی محور

کاربرد تبلیغات سلبریتی محور در زندگی مجازی )Second Life( شکل گرفته در 
بستر شبکه های اجتماعی

فناوری های نوین
عوامل 

تکنولوژیک

هم خوانی سلبریتی با عوامل جغرافیایی مخاطبان هدف
هم خوانی سلبریتی با متغیر  های دموگرافی مخاطبان هدف

هم خوانی سلبریتی با ویژگی های سایکوگرافیک مخاطبان هدف
هم خوانی سلبریتی با عوامل موقعیتی مخاطبان هدف

هم خوانی سلبریتی با ویژگی های شخصیتی مخاطبان هدف 
هم خوانی سلبریتی با انتظارات ادراک شده مصرف کنندگان

هم خوانی سلبریتی با نگرش مصرف کنندگان
رفتار تأثیرگذار سلبریتی ها براساس ارزش های مشترک با مخاطبان هدف

هم خوانی 
سلبریتی با 

مخاطبان هدف 

تشابه ادراک 
شده میان منبع 

و گیرنده پیام

هم خوانی پیام تبلیغاتی سلبریتی محور با هیجانات مصرف کننده
هم خوانی پیام تبلیغاتی سلبریتی محور با ادراک اجتماعی مخاطبان هدف
هم خوانی پیام تبلیغاتی سلبریتی محور با انگیزش  فردی مخاطبان هدف

هم خوانی پیام تبلیغاتی سلبریتی محور با ویژگی های اجتماعی مخاطبان هدف
 هم خوانی پیام تبلیغاتی سلبریتی محور با ویژگی های فرهنگی مخاطبان هدف

هم خوانی پیام تبلیغاتی سلبریتی محور با باورهای مخاطبان هدف
هم خوانی پیام تبلیغاتی سلبریتی محور با علایق مصرف کننده

هم خوانی پیام تبلیغاتی سلبریتی محور با نسل های جدید و قدیم

هم خوانی 
پیام تبلیغاتی 

سلبریتی محور با 
مخاطبان هدف

تبلیغات سلبریتی محور می تواند به منبع مهم دانش مبدل گردد
آگاهی بخشی مخاطبان از طریق تبلیغات سلبریتی محور

برند از طریق تبلیغات به عنصری تبدیل می شود که دارای مهارت و تخصص 
است

 تبلیغات سلبریتی محور دارای قدرت بیان خواهد شد

منبع موثق 
اطلاعاتی

آگاهی بخشی 
مخاطبان

بستر )زمینه( حاکم

 زمینــه یــا بســتر حاکــم بیانگــر مجموعــه شــرایط خاصــی اســت کــه در آن راهبردهــای 

ــن شــرایط برکنــش و  ــرد. ای ــده صــورت می گی ــه پدی ــرل و پاســخ ب ــرای اداره، کنت کنــش ب

ــرایط را  ــن ش ــت. ای ــوار اس ــی دش ــرایط علّ ــا از ش ــز آ نه ــذارد و تمیی ــر می گ ــلات تأثی تعام
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ــزای  ــد. اج ــکیل می دهن ــه ای تش ــای زمین ــا متغیره ــا و ی ــم  مقوله ه ــه ای از مفاهی مجموع

بســتر حاکــم در جــدول)4( بــه شــرح زیــر گــزارش شــده اســت.

جدول4- مقولات، مفاهیم و کدهای باز استخراج شده بستر حاکم

کدهای باز مفاهیم مقولات

چندقطبی کردن مخاطبان از طریق تبلیغات سلبریتی محور
افزایش خودشیفتگی در مخاطبان توسط سلبریتی ها

افزایش فردگرایی در مخاطبان توسط سلبریتی ها
نتیجه معکوس با اشتباه سلبریتی

بیزاری از فرد مشهور

ایجاد تنش در 
مخاطبان

نگرش منفی نسبت به 
برخی سلبریتی ها

 تبیین کنترل آلودگی محیط زیست در تجارت اجتماعی 
کنترل زمان در قالب پلتفرم های شبکه های اجتماعی

حفظ منابع انرژی در قالب پلتفرم های شبکه های اجتماعی
میزان صداقت و باورپذیری شبکه های اجتماعی
شفاف سازی اطللاعات در پلتفرم های اجتماعی

توجه به علایق و سلایق مخاطبان در بستر تجارت اجتماعی
استفاده از اطلاعات سئو برای آگاهی از مخاطبان

بالا بودن نوآوری در شبکه های اجتماعی 
تغییرات سریع در الگوهای مصرف و تقاضا با توجه به گستره 

شبکه  های اجتماعی

مزیت های 
شبکه 

اجتماعی

قابلیت های تجارت 
اجتماعی

بی  واسطه بودن فرایندها از طریق پلتفرم های شبکه های اجتماعی
تشکیل مجامع بر خط در بستر پلتفرم های شبکه های اجتماعی
شبکه های اجتماعی، اطلاعات به روز را در اختیار مخاطبان قرار 

می دهند
 شبکه های اجتماعی ارتباط رویارو را ممکن می سازند

ارتباطات مستقیم درون و برون شبکه در قالب پلتفرم های اجتماعی
امکان تعامل دوطرفه در پلتفرم های شبکه های اجتماعی

 آگاهی سریع از نیازهای مشتری در بستر شبکه های اجتماعی

فضای تعاملی

امکان دریافت بازخورد در قالب شبکه های اجتماعی
امکان ارسال نظر در قالب شبکه های اجتماعی
امکان مقرر کردن ارتباطات اطلاعاتی گسترده

روابطی مردم سالارانه حاکم در بستر شبکه های اجتماعی
سفارشی سازی و شخصی سازی تبلیغات و محتوا برای مخاطبان

چرخشی بودن فرایند تبلیغ سلبریتی محور

امکان اخذ 
بازخورد

آزادی عمل در شبکه های اجتماعی
ویروسی شدن محتوا از طریق شبکه های اجتماعی

عدم محدودیت جغرافیایی در بستر تجارت اجتماعی
عدم محدودیت زمانی در بستر شبکه های اجتماعی

زدودن مرز ها
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کدهای باز مفاهیم مقولات

مشکلات به روزرسانی در اپ های موجود
حس ناامنی که از طریق استفاده از فیلترشکن به مخاطبان تحمیل 

می شود 
عدم اطمینان به روند پیشروی فیلترینگ

کاهش سرعت با اعمال فیلترینگ
دسترسی محدود به عنوان پیامدهای فیلترینگ

فیلترینگ 
محدودیت های شبکه های 

اجتماعی

گران بودن ساخت تبلیغات
هزینه زیادی که صرف سلبریتی ها برای حضور در تبلیغات می شود

کاهش ریسک سرمایه گذاری با تبلیغات سلبریتی محور
ریسک مالی

هزینه تبلیغات 
سلبریتی محور

راهبردها

 راهبردهــا مبتنــی بــر کنش هــا و واکنش هایــی بــرای کنتــرل، اداره و برخــورد بــا 

پدیــده مــورد نظــر هســتند. راهبردهــا مقصــود داشــته و  در پــی هدفــی مشــخص صــورت 

می گیرنــد. داده هــــای حاصـــــل از مصاحبه هــــا نشـــان می دهنـــد کـــه مشـــارکت کنندگان 

بیشـــترین حجـــم از مقـــولات راهبـــردی ایـــن مـــدل را بــه مدیریــت ارتبــاط بــا مشــتری، 

موقعیت شناســی و مدیریــت راهبــردی تبلیغــات اختصــاص داده انــد، کــه کدهــای مفهومــی 

ــت. ــده اس ــرح داده ش ــدول )5( ش آن در ج

جدول 5- مقولات، مفاهیم و کدهای باز استخراج شده راهبردها

کدهای باز مفاهیم مقولات

رضایت و خرسندی حاصل تبلیغات سلبریتی محور
اعتماد متقابل به وجودآمده بین مخاطبان و تبلیغات
قابلیت اطمینان مخاطبان نسبت به برند مورد تبلیغ
تبادل نظرات سازنده بین مخاطبان هدف و کمپین

برخورد صمیمانه و دوستانه متقابل مخاطبان و برند مورد تبلیغ
دهان به دهان شدن تبلیغات سلبریتی محور و در نهایت برند

بازاریابی 
رابطه مند

مدیریت ارتباط با 
مشتری

افزایش اعتماد ذهنی مشتری
جلوگیری از امکان وقوع کلاهبرداری ها با آگاهی بخشی به مخاطبان

خلق ارزش مشترک و همدلی
سهولت استفاده از خدمات

مشتری مداری



146

ارائه مدلی برای موفقیت تبلیغات با محوریت سلبریتی ها در تجارت اجتماعی

دوره 7
 پیاپی 24

تابستان 1403

کدهای باز مفاهیم مقولات

شناسایی محبوب ترین کانال ها
مدیریت تعقیب ها
مدیریت لایک ها
مدیریت نظرات

مدیریت هشتک ها

مدیریت بازخورد 
مخاطبان

مدیریت ارتباط با 
درگیری مخاطبان در فرایند تبلیغات سلبریتی محورمشتری

مشارکت در تولید محتوا
برگزاری مسابقات و اهدای جوایز

استفاده از سینرژی مخاطبان
حس مشارکت اجتماعی

برگزاری پویش

فاصله زمانی مناسب در باز پخش تبلیغات
حضور متعادل سلبریتی ها در تبلیغات متنوع و متعدد
زمان بندی مناسب و خاص ارائه تبلیغ سلبریتی محور

ارائه تبلیغ در بازه های زمانی پرمخاطب

رعایت بازه 
زمانی و تکرار 

تبلیغ
موقعیت شناسی

قبل از تبلیغات جایگاه کسب وکار مشخص شود
تعیین میزان بودجه ای که به تبلیغات اختصاص داده می شود

نام تجاری باید به گونه ای مطلوب برای تبلیغات سلبریتی محور انتخاب 
شود

داشتن اهداف مشخص و متمایز از تبلیغات سلبریتی محور
سفارشی سازی و شخصی سازی تبلیغات برای مخاطبان
پیش بینی آینده در رابطه با تبلیغات سلبریتی محور

هدفمند بودن 
تبلیغات

مدیریت راهبردی 
تبلیغات

قبول سفارش تبلیغ از شرکت هایی با نام و برند معتبر
محتوای برند و تبلیغات لطمه ای به اعتبار سازمان نزند

قبول سفارش تبلیغ از سوی سلبریتی ها به دلیل اعتبار برند
اعتبار برند 

نتایـج و  راهبردهـا پدیـدار می شـوند. پیام هـا  اثـر  کـه در  نتایجـی هسـتند  پیامدهـا 

حاصـل کنش هـا و واکنش هـا هسـتند. پیامدهـا را همـواره نمی تـوان پیش بینـی کـرد و 

الزامـاً همان هایـی نیسـتند کـه افـراد قصـد آن را داشـته اند. پیامد هـا ممکن اسـت حوادث 

و اتفاقـات باشـند، شـکل منفـی بـه خـود بگیرنـد، واقعـی یـا ضمنـی باشـند و درحـال یـا 

آینـده بـه وقـوع بپیوندنـد. همچنیـن ایـن امـکان وجـود دارد کـه آنچـه در برهـه ای از زمان 

پیامـد بـه شـمار مـی رود، در زمانـی دیگـر بـه بخشـی از شـرایط و عوامـل تبدیـل شـود. در 

پژوهـش حاضـر، پیامدهـای حاصل از موفقیـت تبلیغات بـا محوریت سـلبریتی ها عبارت اند 

از: تقویـت سـرمایه اجتماعـی، برندسـازی، توانایـی نفـوذ در مخاطبـان هـدف و وفـاداری 

مشـتریان می باشـد کـه کدهـای بـاز آن بـه شـرح زیـر )جـدول 6( اسـت.
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جدول6- مقولات، مفاهیم و کدهای باز استخراج شده پیامدها

کدهای باز مفاهیم مقولات

مأنوس بودن سلبریتی برای مخاطبان
ایجاد احساس صمیمیت با مخاطبان هدف با تبلیغات سلبریتی محور
ایجاد احساس وابستگی در مخاطب از طریق تبلیغات سلبریتی محور

تبلیغات سلبریتی محور که به مخاطبان هدف احساس عزت نفس منتقل کند
باورپذیری سلبریتی ها

اعتمادی که رفتار سلبریتی به وجود می اورد
احساس خوشایندی که سلبریتی ها به مخاطبان انتقال می دهند

احساس آرامش و امنیت روانی که سلبریتی به مخاطبان منتقل می کند

نفوذ اجتماعی 
سلبریتی ها

تقویت سرمایه 
اجتماعی

تبلیغات سلبریتی محور به گونه ای که موجب بازسازی شهرت برند شود
بهبود تصویر برند با تبلیغات سلبریتی محور

متمایزساختن محصول )خدمت( از رقبا
تبلیغات سلبریتی محور باید منجر به معرفی برند شود

تبلیغات سلبریتی محور سرعت  بخش به رشد برند باشند
تبلیغات سلبریتی محور همواره باید منجر به تداعی برند شود

افزایش شهرت 
برند

برندسازی

توانایی ذائقه سازی تبلیغات سلبریتی محور
ایجاد احساس کمبود و فقدان در مخاطب با تبلیغات سلبریتی محور

ایجاد حسادت خوش خیم توسط تبلیغات سلبریتی محور
دارا بودن دانش ترغیب مخاطبان توسط تبلیغات  سلبریتی محور

ترغیب 
مخاطبان هدف

توانایی نفوذ در 
مخاطبان هدف

اقناع کردن مخاطبان با تبلیغات سلبریتی محور
تبلیغات سلبریتی محور باید بتواند به رفتار خرید جهت دهد

تبلیغات سلبریتی محوری که منجر به ایجاد ترجیح در مشتری شود
تبلیغات سلبریتی محوری که منجر به ایجاد تمایل در مشتری شود

تبدیل مشتریان بالقوه به مشتریان بالفعل در پی موفقیت تبلیغات 
سلبریتی محور

ایجاد تغییر 
رفتاری در 

مخاطبان هدف

حفظ و تقویت ارتباطات در پی استمرار تبلیغات سلبریتی محور
مطلوبیت و مناسب بودن برند در نظر مخاطبان در پی تبلیغات اثربخش
برند مورد تبلیغ باید بتواند از نظر مخاطبان همواره جذاب به نظر برسد

ترجیح دادن برند مورد تبلیغ به برند رقبا در پی تداوم تأثیرپذیری

تعهد ارتباطی

وفاداری 
نگرش و تمایل به نشان تجاری در پی تبلیغات اثربخشمشتریان

دوست داشتنی بودن برند در پی تبلیغات اثربخش
مقاوم شدن برند در برابر اطلاعات منفی

عشق به برند
ثبت برند در اذهان مخاطبان و قابلیت ماندگاری

تسخیر اذهان 
و قلوب



148

ارائه مدلی برای موفقیت تبلیغات با محوریت سلبریتی ها در تجارت اجتماعی

دوره 7
 پیاپی 24

تابستان 1403

جدول7- نتایج نهایی حاصل از کدگذاری

کد های انتخابیکد های محوریکد های ثانویهکدهای اولیه

3061703017

جدول8- نتایج نهایی حاصل از کدگذاری )ابعاد، مقولات و مفاهیم مستخرج(

مفاهیممقولات ابعاد پژوهش 

عوامل علّی

ویژگی های سلبریتی

جذابیت فردی 

ویژگی های منفی 

وجهه اجتماعی 

فعال بودن سلبریتی در شبکه های اجتماعی

محتوای مناسب

پیام تبلیغاتی متناسب

جلوه های بصری متناسب

انتقال خلاقانه و شفاف پیام

نهادینه کردن مسئولیت 
اجتماعی

مباحث اخلاقی و اجتماعی

عوامل مداخله گر

فناوری های نوینعوامل تکنولوژیک

تشابه ادراک شده
میان منبع و گیرنده پیام

هم خوانی پیام تبلیغاتی سلبریتی محور با مخاطبان هدف

هم خوانی سلبریتی با مخاطبان هدف 

منبع موثق اطلاعاتیآگاهی بخشی مخاطبان
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مفاهیممقولات ابعاد پژوهش 

بستر حاکم

قابلیت های تجارت 
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شکل1- مدل موفقیت تبلیغات با محوریت سلبریتی ها در تجارت اجتماعی )منبع: یافته های 
پژوهش(

نتیجه گیری

گسـترش بی حد و مرز بازار های رقابتی در بسـتر شـبکه های اجتماعی- فارغ از محدودیت 

زمانـی و مکانـی- لـزوم تبلیغـات را بیـش از پیـش برجسـته کرده اسـت؛ به طوری کـه صاحبان 

کسـب وکارها بـرای تصاحـب سـهم بـازار بیشـتر بـه رویکردهـای نویـن بازاریابـی و تبلیغـات 

متوسـل شـده اند؛ بهره گیری از شهرت سـلبریتی ها برای تبلیغات برند و محصولات )خدمات( 

یکـی دیگـر از اسـتراتژی های تبلیغاتـی بـرای تضمیـن موفقیـت تبلیغـات و اثربخشـی آن بـر 

مخاطبـان خواهـد بـود. بـا توجـه به هـدف پژوهش، ارائـه مدلی بـرای موفقیـت تبلیغات با 
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محوریـت سـلبریتی ها در تجـارت اجتماعـی، ابعـاد و مؤلفه هـای مختلـف متاثر بـر موفقیت 

تبلیغـات سـلبریتی محور مشـخص شـد، نتایـج حاصـل از تحقیق نشـان می دهد که شـرایط 

علّـی بـرای تبلیغـات سـلبریتی محور عبارت انـد از: ویژگی هـای سـلبریتی، محتـوای متناسـب 

و نهادینـه کـردن مسـئولیت اجتماعـی، یافته هـای پژوهـش بـا نتایـج پژوهـش رسـتگاری 

همـکاران )1400(، کوشـا و همـکاران)1400(، دانایـی و همـکاران )1397(، کریمـی علویچـه 

امـام )1393( و  و بخشـی )1396(، فیـض و همـکاران )1395(، عبدالونـد و حسـین زاده 

زیپـورا و میبریبـا )2014(، کاراچـان و همـکاران )2013( و نیـاکادو )2013( کـه جذابیـت را 

به عنـوان یکـی از ویژگی هـای سـلبریتی ها عاملـی مؤثـر بـر اثربخشـی و موفقیـت تبلیغـات 

سـلبریتی محور یافتنـد و همچنیـن محتـوای مناسـب کـه شـامل کاربـرد جلوه هـای بصـری و 

انتقـال خلاقانـه و شـفاف پیام تبلیغاتی بـا یافته های پژوهش رسـتگاری و همکاران )1400(، 

از  کریم پنـاه )1395( و قوسـی )1395( هم خوانـی دارد؛  ترکسـتانی و همـکاران )1398(، 

ایـن رو بـه صاحبان کسـب  و کارها پیشـنهاد می شـود از ویژگی هـای سـلبریتی ها، جذابیت را 

در انتخـاب سـلبریتی بـرای تبلیغـات مدنظـر قـرار داده و همچنیـن بـر تأکید بر سـاخت پیام 

بـا شـیوه های نویـن امـروزی بـا محتـوای خـلاق و معنـادار و اسـتفاده از ترفند هـای پویـا و 

درخـور در ایـن زمینـه، متمرکز شـوند تـا موفقیت تبلیغـات سـلبریتی محور را افزایش دهند.

 در ادامــه، طبــق یافته هــای پژوهــش، شــرایط مداخله گــر: عوامــل تکنولوژیــک، تشــابه 

ادراک شــده میــان منبــع و گیرنــده پیــام و آگاهی بخشــی مخاطبــان بــا یافته هــای پژوهــش 

ــام  ــین زاده ام ــد و حس ــکاران )1395(، عبدالون ــض و هم ــکاران )1399(، فی ــینی و هم حس

ــع و  ــان منب ــابه می ــکاران )2013(، تش ــان و هم ــکاران )2019(، کاراچ ــن و هم )1393( و می

گیرنــده پیــام کــه شــامل تجانــس و تناســب ســلبریتی بــا محصــول و همچنیــن ســلبریتی بــا 

مخاطــب می شــود، هم خوانــی دارد؛ از ایــن رو پیشــنهاد می شــود بــرای موفقیــت تبلیغــات 

ــه  ــات ب ــرای تبلیغ ــلبریتی ها ب ــش س ــدگان، در گزین ــان مصرف کنن ــدگاری آن در اذه و مان

تناســب ســلبریتی بــا محصــول مــورد تبلیــغ و همچنیــن بــا جامعــه مخاطبــان توجــه لازم 

را داشــته باشــند. بســتر حاکــم در ایــن پژوهــش شــامل: نگــرش منفــی نســبت بــه برخــی 

ســلبریتی ها، قابلیت هــای تجــارت اجتماعــی، محدودیت هــای شــبکه های اجتماعــی و 

هزینــه تبلیغــات ســلبریتی محور اســت کــه بــا نتایــج پژوهــش رایــس1 و همــکاران )2011( 

هم خوانــی دارد. براســاس پژوهــش رایــس، بــرای اثربخشــی تبلیغــات بایــد ســلبریتی های 

1. Rice
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ــلبریتی هایی  ــش س ــوند، گزین ــاب ش ــلبریتی محور انتخ ــات س ــرای تبلیغ ــردی ب منحصربه ف

کــه بــرای تبلیغــات و تأییــد برندهــای متعــدد بــه کار بــرده می شــوند، نگــرش منفــی نســبت 

بــه محصــول بــرای مخاطبــان ایجــاد می کنــد. ایــن نتیجــه، بــا یافته هــای پژوهــش حاضــر 

بــا عنــوان نگــرش منفــی نســبت بــه برخــی ســلبریتی ها هم خوانــی دارد؛ از ایــن رو پیشــنهاد 

می شــود از یــک ســلبریتی بــرای تبلیغــات برندهــای متعــدد اســتفاده نشــود. 

 همچنیــن پاییــن بــودن هزینــه تبلیغــات در بســتر تجــارت اجتماعــی کــه شــامل کاهش 

ــتا  ــکاران )1398( هم راس ــتانی و هم ــش ترکس ــج پژوه ــا نتای ــد، ب ــی می باش ــک مال ریس

اســت. راهبردهــا عبارت انــد از: مدیریــت ارتباطــات، موقعیت شناســی و مدیریــت راهبــردی 

ــازی،  ــی، برندس ــرمایه اجتماع ــت س ــد از: تقوی ــا عبارت ان ــت، پیامده ــات؛ و درنهای تبلیغ

توانایــی نفــوذ در مخاطبــان هــدف و وفــاداری مشــتریان.

 به طــور خلاصــه، بــا توجــه بــه یافته هــای پژوهــش، عــلاوه بــر محتــوای پیــام، دقــت 

ــم  ــز مه ــود نی ــره می ش ــان مخاب ــق آن ــا از طری ــای م ــه پیام ه ــلبریتی هایی ک ــش س در گزین

اســت. مــدل ارائه شــده در ایــن پژوهــش همــه عوامــل و جوانــب تأثیرگــذار بــر موفقیــت 

ــرمایه های   ــدف، س ــان ه ــع، مخاطب ــد. درواق ــش می ده ــلبریتی محور را پوش ــات س تبلیغ

وجــودی مــا در امــر تبلیغــات محســوب می شــوند. از ایــن رو، در نظــر گرفتــن انتظــارات و 

خواســته های آنــان در ســاخت و انتقــال پیــام تبلیغاتــی امــری الزامــی می باشــد. بازاریابــان 

ــد حــس  ــا انتخــاب ســلبریتی کــه دارای ویژگی هــای ذکرشــده در ادامــه باشــد، می توانن ب

ــازار  ــد و ب ــا محصــول، برن ــی ب ــد: 1- از تناســب خوب ــدگان القــا کنن ــه مصرف کنن ــی را ب مثبت

ــدگان بالقــوه  هــدف آن برخــوردار باشــد؛ 2- درگیــری احساســی بالایــی در بیــن مصرف کنن

محصــول برقــرار کــرده و از اعتبــار خوبــی برخــوردار باشــند. 

یافته هــا بیانگــر ایــن اســت کــه انتخــاب پیــام تبلیغاتــی مناســب همــراه بــا ســلبریتی 

درخــور در بســتر تجــارت اجتماعــی می توانــد بــا مــواردی از قبیــل پذیــرش تبلیــغ، ایجــاد 

نگــرش مثبــت در اذهــان مخاطبــان، بهبــود و ایجــاد تصویــر مثبتــی از برنــد مــورد تبلیــغ، 

ــان  ــح در مخاطب ــغ و ایجــاد ترجی ــری تبلی ــزان باورپذی ــب اعتمــاد و افزایــش می باعــث جل

شــده و گرایــش بــه خریــد را در آنهــا افزایــش دهــد کــه در نهایــت ایــن عامــل منجــر بــه 

افزایــش ســوددهی خواهــد شــد.

پیشنهادها
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ــلبریتی ها . 1 ــای س ــود ویژگی ه ــنهاد می ش ــش پیش ــای پژوه ــه یافته ه ــه ب ــا توج ب

)کــه جذابیــت یکــی از عناصــر آن تلقــی شــد( شناســایی و تکمیــل گــردد. 

بــا توجــه بــه اینکــه تشــابه ادراک شــده میــان منبــع و گیرنــده پیــام، یکــی از عوامل . 2

ــر آن  ــی، عناص ــام تبلیغات ــت پی ــی و موفقی ــرای اثربخش ــوده، ب ــر ب ــم مداخله گ مه

به طــور کامــل شناســایی و بررســی شــود.

ــه . 3 ــورت مطالع ــر به ص ــش حاض ــج، پژوه ــل نتای ــازی و تکمی ــور برجسته س به منظ

مــوردی بــرای تبلیغــات صنایــع فعــال در کشــور نیــز مــورد بررســی قــرار گیــرد.

فهرست منابع

ــی . 4 ــورش )1396(. »بررس ــی،  ك ــژه؛ و زارع ــی زاد، منی ــد؛ بحرین ــماعیل پور، مجی اس

تأثیــر اســتفاده از تأییدكننده هــای مشــهور در تبلیغــات بــر نگــرش مصرف كننــدگان 

ــم، شــماره اول، 1:24- ــن ، ســال هفت ــی نوی ــغ« ، تحقیقات بازاریاب ــه تبلی نســبت ب

.22

خجیــر، یوســف؛ و خانیکــی، هــادی )1398(. »گفــت وگــو در شــبکه های اجتماعــی . 5

مطالعــات  فصلنامــه  مرتبــط«،  پژوهش هــای  )تحلیــل سیســتماتیك  مجــازی 

فرهنگــی و ارتباطــات، دوره 15شــماره 54، 101- 128.

ــر، رســول . 6 ــه؛ و رنجب ــه؛ ســادات خاتمــی، راحل ــی راد، راحل دانایــی، ابوالفضــل؛ طیب

)1397(. »بررســی تأثیــر جذابیــت فــرد مشــهور بــر اثربخشــی تبلیغــات پیشــگیری 

از اعتیــاد«، فصلنامــه علمــی اعتیادپژوهــی، شــماره 174-12:155.

ــای . 7 ــتراتژی پژوهش ه ــی )1386(. »اس ــید مجتب ــی، س ــن؛ و امام ــرد، حس دانایی ف

مدیریــت  اندیشــه  فصلنامــه  داده بنیــاد«،  نظریه پــردازی  بــر  تأملــی  کیفــی: 

راهبــردی،69: 2.

دانایی فــرد، حســن؛ و مظفــری، زینــب )1386(. »ارتقــای روایــی و پایایــی در . 8

ــی«،  ــزی پژوهش ــتراتژی های ممی ــر اس ــی ب ــی: تأمل ــی مدیریت ــای کیف پژوهش ه

پژوهش هــای مدیریــت، شــماره 13: 26-34.

ــه مــدل . 9 ــی، علیرضــا )1400(. »ارائ رســتگاری، رضــا؛ ابراهیمــی، ابوالقاســم؛ و امین
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