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Abstract: 
The use of celebrity endorsers in advertising is one of the well-known methods of marketers in promoting their goods, 

services, and brands, but it is a developing field in Iran. This emerging approach will incur huge costs for companies, so it 
increases the importance of using this method dramatically. The purpose of the present study was to design a model to 
strengthen consumers’ response to brand marketing through celebrity endorsers. The method of the present study was a 
mixture of two quantitative and qualitative methods. The study population in the qualitative section included experimental 
experts and academic specialists. In the quantitative section, participants were buyers of chain stores (Megamall) in Tehran. 
The method of sampling and data collection in the qualitative part was preferential or targeted sampling with 30 individuals 
using structured interviews with open-ended questions. In addition, structured interviews with open-ended questions in the 
quantitative section were used according to the number of variables. The thematic analysis method was used to analyze the 
research data in the qualitative part and factor analysis and structural equation testing methods were used in the quantitative 
part. Based on the results of the qualitative section, eleven codes (4 new codes) and 3 themes (one new theme) were 
identified. In the quantitative part, the presented model was confirmed and the coefficients of effectiveness of the identified 
factors were determined as congruence, emotional involvement, and endorsers’ credibility, respectively.  
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 چکیده

 در توساعهدرحالِ یهااحوزه زا یکای اماا ست؛آنها برند و خدمت کالا، جیترو در ابانیبازار معروف یهاروش از یکی برند یابیبازار در مشهور تأییدکنندگان از استفاده

 دوچنادان را روش نیاا از رماؤ  ۀاستفاد تیاهم موضوع نیا ؛ بنابراین،داشت خواهد یپ در هاشرکت یبرا را یهنگفت یهانهیهز نوظهور، کردیرو نیا. شودیم محسوب رانیا

 دو ۀآمیختا حاضار، پژوهش وشر. است برند یابیبازار به کنندگانمصرف ییگوپاسخ بر آنها تأ یر یبررس و مشهور تأییدکنندگان مدل ۀتوسع ،حاضر پژوهش هدف. کندیم

( مگاماال) یارهیازنج یهافروشاگاه دارانیخر یکمّ بخش در و یدانشگاه متخصصان و یتجرب خبرگان شامل یفیک بخش در شدهمطالعه ۀجامع که ی استفیک و یکمّ روش

 و اسات بااز سؤالات با افتهیارساخت ۀمصاحب و هدفمند رییگنمونه از استفاده با نفر 30 انتخاب ،یفیک بخش در اطلاعات یآورجمع و رییگنمونه روش. شد نییتع تهران شهر

 بخاش در و تم لیتحل روش از یفیک بخش در پژوهش یهاداده لیوتحلهیتجز یبرا. است پرسشنامه ابزار از استفاده با نفر 186 انتخاب رها،یمتغ تعداد بهباتوجه یکمّ بخش در

( دیاجد ۀمقول کی) یاصل ۀمقول سه و( دیجد تم سه) تم ازدهی ،یفیک بخش از حاصل نتایج براساس. شد استفاده یساختار معادلات آزمون و یعامل لیتحل یهاروش از یکمّ

 بیترتباه یا رگاذار بیضرا ند،بر یابیبازار کنندگانمصرف ییگوپاسخ بر مشهور تأییدکنندگان تأ یرگذار یرهایمتغ برای مدل تأیید از پس زین یکم بخش در. یی شدشناسا

 .شد نییتع تأییدکننده اعتبار و یاحساس یریدرگ تأییدکننده، تناسب

 مشهور، تناسب تأییدکننده. تأییدکنندۀ اعتبار تأییدکننده، ،برند یابیبازار به کنندهمصرف ییگوپاسخ ها:کلید واژه
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 مقدمه

مشااهوری کااه در بااین مااردم یااا اسااتفاده از افااراد 

اند و محباااوب  شااادهکنندگان باااالقوه، شناختهمصااارف

شاوند، عموماات تکنیکای تبلیغااتی درراساتای ارزیابی می

(. 2020، 1افزایش پذیرش تبلیغ اسات )ورونیکاا و کنادرا

عنوان تکنیک تبلیغاتی، در همۀ دنیاا کاربرد این روش به

شدت در کشاور فراگیر شده است. این روش تبلیغاتی به

گوناه ایران نیز در حال رشاد و توساعه اسات کاه از این

های مختلف نظیار زاهادی و همکااران افراد در پژوهش

 یبراشود. ( با عنوان تأییدکنندگان مشهور یاد می1398)

 از اسااتفاده بااا رییااکل شااام و غیااتبل بااه تااوانیماا نمونااه

 .کرد اشاره جهانبخش رضایعل و رونالدو انویستیکر

بارای  کاه برخوردارناد هااییارزش مشاهور از افراد

 اناد.قائل احترام آنها سایر مردم مهم است و مردم برای

از  برخاورداری باهباتوجه هاشخصایت ایان عبارتی،باه

 زنادگی سابک مانناد جاذابیت، هاای متفااوتویژگی

 در یادیاز قادرت مهاارت خاا ، یاا و فردمنحصاربه

(. افااراد 2009 ،2)مااوخر  دارنااد سااایرین توجااهجلااب

مشهور، اشخاصی هساتند کاه ماردم یاا مشاتریان باالقوۀ 

تاوان جمله میشناسند که ازآنخوبی میبرندها آنها را به

به بازیگران و ستارگان سینما و تلویزیون، ورزشکاران و 

های کردن مخاطبان )برناماهافرادی که در حوزۀ سرگرم

افاراد کمدی و سرگرمی( نقش دارند، اشاره کارد. ایان 

کوشاای خااود، شااهرت زیااادی را دلیلِ سختعمومااات بااه

در  4(. چاان و همکااران2008، 3اند )ردریگازکسب کرده

، بیااان کردنااد اسااتفاده از 2013پااژوهش خااود در سااال 

تأییدکنندگان مشهور در تبلیغات، باه افازایش ا ربخشای 

شاده و آن تبلیغات ازطریق افزایش یاادآوری برناد تبلیغ

                                                           
1. Veronica & Kendra  

2. Mukherjee 

3. Rodriguez 

4. Chan et al. 

 شود. به خرید آن محصول منجر میدرنهایت تمایل 

های محصاول ترین وظیفۀ بازاریاب، ارائۀ مزیتمهم

و قراردادن این نکاات در ههان مشاتری اسات کاه ایان 

توجاه مشاتری منجار خواهاد شاد؛ اماا موضوع باه جلب

توجه مخاطاب نیسات؛ بلکاه وظیفۀ بازاریابی صرفات جلب

مشااهور و بایااد رابطااۀ موباات و مناساابی بااین تأییدکنناادۀ 

طریق کاری کند که مشاتری  مشتری برقرار شود تا ازاین

برند را به یاد بیاورد و درنهایت باه تغییار تصامیم خریاد 

شااده منجاار شااود )عباااس و ساامت محصااول تبلیغوی به

(. اماااروزه 2015، 6؛ هاااارون و الحاااق2018، 5همکااااران

ای از تأییدکننادگان مشاهور در طور فزایندهها بهشرکت

کننااد و باااور دارنااد کااه ایاان خااود اسااتفاده می تبلیغاات

موضوع به افزایش ا ربخشی تبلیغاات، تشاخیص برناد و 

انجاماااد )چاااان و یاااادآوری آن توسااای مشاااتریان می

(. مطالعااات متعااددی در جهااان نشااان 2013همکاااران، 

دهند تأییدکنندۀ مشهور در ایجاد آگااهی مشاتری و می

ر موبتاای دارد شااده ا ااافاازایش تمایاال وی بااه برنااد تبلیغ

(. مااردم عمومااات تأییدکنناادگان 2014، 7)مالیکااا و گوپتااا

مشااهوری را کااه جااذاب، بااامزه و تأ یرگااذار هسااتند، 

(. 2013آورناد )چاان و همکااران، خوبی به خاطر میبه

مطالعااات متعااددی بااه بررساای متغیرهااای ا رگااذار در 

کننده باه بازاریاابی برناد و همراهای گویی مصرفپاسخ

تأییدکنندۀ مشهور انجام شده است که ازجملۀ مشتری با 

توان به جذابیت فیزیکی، تناسب، تجرباه، این متغیرها می

بودن اشااره قابلیت اعتماد، طرز رفتار و برخاورد و شابیه

 ؛2019، 8؛ کومار و رامانادا2019کرد )رضا و همکاران، 

 ؛2014مالیکاا و گوپتاا،  ؛2018، 9حلال ادوویتا و مجاهد

                                                           
5. Abbas et al. 

6. Haroon & ul Haq 

7. Malik & Guptha 

8. Kumar & Ramana 

9. Udovita & Mujahid Hilal 
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 (.2013همکاران، چان و 

 حضور ،ارشاد وزارت دستورِبه رانیا در سال نیچند

 دکننادگانییتأ یکل طوربه و یورزش و یهنر یهاچهره

 رد دنظریاتجد و رییاتغ باا. بود ممنوع غاتیتبل در مشهور

 در فقاای مشااهور دکنناادگانییتأ حضااور ،2014 سااال

 از تاا شاد مجااز یداخلا محصاولات و خدمات غاتیتبل

 یداخلا عیصانا باازار ۀتوساع به کمک یبرا تیظرف نیا

 شاد، هکار کاه یقبلا یقاانون مواناع لیدلبه. شود استفاده

 هنشد انجام رانیا در موضوع نیا بارۀدر یادیز مطالعات

 اسات تهنتوانسا زشده نیاانجام محدود یهاهمطالع و است

 .کناااد اساااتفاده یکااااف و مناساااب پاااژوهش روش از

اساااس، پااژوهش حاضاار بااا هاادف توسااعۀ ماادل برهمین

گویی تأییدکنندگان مشهور و بررسی تأ یر آنها بر پاساخ

ایااران صااورت  ریااابی برنااد درکنندگان بااه بازامصاارف

 زیاان حاضاار پااژوهش ینااوآور بااارۀدرپذیرفتااه اساات. 

 عنوانباه یاحساسا یریادرگ مفهاوم فیاتعر به توانیم

 و مشاااهور اندکننااادگییتأ مااادل در یدیاااکل یریااامتغ

 در مساتمر حضاور ،یوضع ییشرا ریمتغ سه دنکراضافه

 عنوانبااه غیااتبل ۀدکنناادییتأ موباات تیشخصاا و هارسااانه

 .کرد اشاره ،یاحساس یریدرگ ۀرمجموعیز
 

 مبانی نظری پژوهش -1

 های اثربخشی تأییدکنندگان مشهورمدل -1-1

دو مدل اصلی در حوزۀ تأییدکنندگان مشهور مطرح 

اند از مدل احتمال موشکافی که پتای عبارتشود که می

ارائاه کردناد و پاس از آن  1983در ساال  1و همکارانش

در سااال  2کراکنماادل انتقااال معناای یااا مفهااوم کااه مااک

 مطرح کرد.  1989

کند که همۀ تأییدکنندگان کراکن بیان میمدل مک

                                                           
1. Petty et al. 

2. McCracken 

تواند باه مشهور  مفاهیم سمبلیک و فرهنگی دارند که می

تأییدشدۀ آنها انتقال یابد. ازجملاۀ ایان مفااهیم محصول 

توان به سن، جنسایت و سابک زنادگی اشااره کارد. می

شاود، زمانی کاه از فاردی مشاهور در تبلیاغ اساتفاده می

های این فرد با اوست؛ بنابراین، ماردم باا تصویر و سمبل

کنناد. ایان هویات میها او را شناسایی و تعییناین سمبل

د که چطور فرد مشاهور ایان مفااهیم دهمدل توضیح می

سمبلیک را در یاک فرهناب باه دسات آورده اسات و 

دهد. ایان کند، انتقال میآنها را به محصولی که تبلیغ می

دهاد: مطالعه این موضوع را در سه گام اصالی شارح می

ایجاد تصاویر فارد مشاهور، انتقاال تصاویر باه محصاول 

شاااتری. شاااده و درنهایااات انتقاااال آن باااه ههااان متبلیغ

هاای منظور، بازاریابان بایاد خصوصایات و ویژگیبدین

محصول و تأییدکننده را بررسی کنند و تناسب بین آنهاا 

 (.1989 کراکن،مک) را موشکافانه تحلیل کنند

ای مدل احتمالی موشکافی بر اجازای ارتبااب بازاریاابی

هاای مشاتریان را تواناد رفتاار و گرایشتمرکز دارد که می

قاارار دهااد. ایاان ماادل دو مساایر ا رگااذاری باار  تااأ یرتحت

انااد از کنااد کااه عبارترفتارهااای مشااتریان را شناسااایی می

مسیر اصلی یا مرکزی و میسار جاانبی. مسایر اصالی زماانی 

کننادۀ پیاام، باه کننده یاا دریافتشود کاه مصارففعال می

دریافاات پیااام تمایاال داشااته باشااد و یااا باارای ایاان منظااور 

حاال اگار  (.1983 همکااران، و یپتا)د برانگیخته شده باشا

راحتی شده اعتماد داشته باشاد، پیاام باهمشتری به پیام منتقل

کند کاه اساس، این مدل بیان میدرک خواهد شد. برهمین

کنناادۀ پیااام برانگیختااه شااود و بتوانااد پیااام را اگاار دریافت

راحتی درک کند، مسیر اصالی یاا مرکازی شاناخت وی به

اگر فرد برانگیخته نشود و نتواند پیاام را  فعال شده است؛ اما

تفسیر کند، پیام ضعیف بوده اسات و مسایر جاانبی اساتفاده 

اساااس، ایاان ماادل از تأییدکنناادۀ مشااهور را شااود. براینمی

کناد گیارد و بیاان میعامل برانگیختگی مشتری در نظر می
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که استفاده از تأییدکنندۀ مشهور در شارایطی تاأ یر بیشاتری 

شت که سطح درگیاری یاا برانگیختگای مشاتری خواهد دا

پایین باشد تا ازطریق تأییدکننده این ساطح افازایش یاباد و 

تر پیاام را مسیر اصالی درک فعاال شاود و مشاتری راحات

 (.2019، 1دریافت و تفسیر کند )رضا و همکاران

های بازاریابی، ارائۀ مزایاای ترین کارویژهیکی از مهم

توبیت آنها در ههنشان است کاه باه محصول به مشتریان و 

شود. مسئولیت بازاریابان باا ایان توجه افراد منجر میجلب

شود؛ بلکه باید با کماک باه افازایش توجه تمام نمیجلب

قدرت یادآوری برناد در مشاتریان، درنهایات بار تصامیم 

؛ 2018خریااد آنهااا ا رگااذار باشااند )عباااس و همکاااران، 

هایی کاه بازاریاباان روش (. یکی از2015هارون و الحق، 

کارگیری افاراد مشاهور کنند، بهمنظور استفاده میهمینبه

به عنوان تأییدکنندۀ محصول در تبلیغاات اسات. براسااسِ 

( تأییدکنناادگان بااه سااه طبقااۀ 2010) 2پااژوهش ایسااند

تأییدکنناااادگان  -1شااااوند: بندی میمختلااااف تقساااایم

مشاهور.  افراد -3کارشناسان؛  -2غیرمتخصص یا غیرفنی؛ 

در دیاادگاه وی تأییدکنناادگان غیرمتخصااص  افااراد یااا 

هایی ساااختگی یااا ناشااناخته هسااتند کااه صاارفات شخصاایت

شوند. کارشناساان گو در تبلیغات حاضر میعنوان سخنبه

افرادی هستند که در نگاه جامعۀ هدف، دانشی تخصصای 

ای خاا  دارناد. مشااهیر  افارادی هساتند کاه باا درزمینه

هاااایی مانناااد ساااینما، ورزش، در حوزهماااوفقیتی کاااه 

اناد، سرگرمی، سیاست، رادیو و تلویزیون به دست آورده

اند خوبی شاناخته شادهای از ماردم باهدر دید بخش عمده

ها و باه توصایف(. باتوجه1396پور و همکاران، )اسماعیل

شده دربارۀ تأییدکننادگان مشاهور، هماۀ های ارائهتعریف

ای، بااازیگران، شااکاران حرفااهخوانناادگان موساایقی، ورز

های سیاساای و حتاای ها، شخصاایتماادیرعاملان شاارکت

تواننااد شااوند و میمااذهبی، فاارد مشااهور محسااوب می

                                                           
1. Reza et al. 

2. Eisend 

 تأییدکنندۀ مشهور باشند. 

کارگیری تأییدکنناادگان هااای زیااادی در بااهمزیت

های متعددی تعیاین شاده اسات مشهور براساس پژوهش

 آگاهی دربارۀ فزایشتوان به تأ یر بر اجمله میکه ازآن

 باه موبات احسااس برند، توانایی تشخیص برناد، ایجااد

 همچناین و مشاتری توسای پاذیرش محصاول برناد،

برند، تغییر رفتار، نگرش و تصمیم  ارزش خاطرآوردنبه

؛ 1395نااام باارد )فاایک و همکاااران،  خریااد مشااتریان

، 3ران؛ پهاناااب و دی1396پور و همکااااران، اساااماعیل

اویونااب  ؛2011، 4پاااپو و بتینااا کرنااول؛ ساا ای، 2007

(. 2019و رضااا و همکاااران،  2012، 5یی و ژاناابپااوی

هاااای تأییدکننااادگان مشاااهور کاااه دراداماااه، ویژگی

هااای مختلااف تأییااد شااده ا رگااذاری آنهااا در پژوهش

 شود. است، بیان می

 های تأییدکنندگان مشهورویژگی -2-1
کنناد ه میبازاریابان عمومات از افراد مشاهوری اساتفاد

اعتماد، جذاب، باتجربه و متناسب با تصویر برند که قابل

تاوجهی باه ایان مباانی، پیاام باشند؛ زیارا درصاورت بی

شود. درواقع، افراد مشهور درستی به شونده منتقل نمیبه

های مرجع مهمی هستند که افاراد باه آنهاا یکی از گروه

ه آنهاا دهند و درواقع مردم با خرید کالایی کاارجاع می

انااد، خااود را بااه ایاان افااراد مشااهور ماارتبی تأییااد کرده

و دنیااال و  2012، 6)تاااوئتس و همکااااران کننااادمی

هااا در تاارین ویژگی(. درادامااه بااه مهم2018، 7همکاااران

 شود.عنوان تأییدکنندۀ مشهور پرداخته میانتخاب فرد به

موضاوعی اساات کااه در اکواار  8 اعتبااار تأییدکننااده

عنوان یکای از أییدکننادگان مشاهور باهمقالات در حاوزۀ ت

کنندۀ میزان ا رگاذاری تأییدکنناده ترین عناصر تعییناصلی
                                                           
3. Phang and de Run 

4. Spry, Pappu, & Bettina Cornwell 

5. Au-Yeung Pui Yi &  Zhang 

6. Thwaites et al. 

7. Daniel et al. 

8. Credibility 
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بر گرایش مشتریان به برناد و یاا قصاد خریاد وی، بررسای 

شده است. براساس تئوری اعتبار منباع کاه هاولناد و ویاس 

مطرح کردند، اعتبار منباع شاامل ساه عنصار  1951در سال 

اعتماااد و تجربااه اساات. اعتبااار اصاالی جااذابیت، قابلیاات 

شااود کااه مشااتریان، فاارد کننااده بااه میزاناای اطاالا  میتأیید

تأییدکننااده را دارای دانااش، مهااارت و یااا تجربااۀ ماارتبی 

کنناد دهاد، اعتمااد میدانند و به اطلاعاتی کاه ارائاه میمی

 یرهاایمتغ یبنادطبقه(. 2003، 1)بیرن و وایات هاد و باریین

 انجاام یمختلف یهاشکلبه گوناگون مقالات در منبع اعتبار

 اعتباار مادل یبرمبنا که یگرانپژوهش از یبرخ .است شده

 یکای بر صرفات پردازند،یم مشهور ۀدکنندییتأ یبررس به منبع

 اعتماااد تیااقابل ریاامتغ مااولات دکنناادهییتأ اعتبااار یرهااایمتغ از

 نار،یو مانناد گرید یبرخ(. 1979 دمن،یفر) کنندیم تمرکز

 هام باا را آن ریامتغ دو 2000 ،3بوسلر و لیت و 1986 ،2موونن

 و 1990 ،4انیااااوهان مانناااد زیااان یبرخااا و کننااادیم ادغاااام

 ریامتغ ساه هار حاضار، پژوهش همانند 2004 ،5تاک انی یپورن

( از 2002) 6مااارلا رویاان اسااتفورد .کنناادمی مطالعااه را آن

نخسااتین افاارادی بااود کااه موضااوع تااأ یر موباات اعتبااار 

را بر افزایش توجه مردم به تبلیغات محصاولات  تأییدکننده

بودن فارد مشاهور را مطرح کرد. وی تصویر موبت و صاد 

 7اعتبار وی در بین مردم دانست. در پژوهشای دیگار کاامینز

( دانااش، مهااارت و تجربااۀ فاارد مشااهور درزمینااۀ 1989)

عنوان متغیرهاااایی کاااه بااارای شاااده را باااهمحصاااول تبلیغ

 کنند، شناسایی کرد. اد میتأییدکننده اعتبار ایج

ا ر جذابیت فرد مشهور بر افزایش تمایل مشاتری باه 

برند درقالب تئوری جاذابیت منباع کاه اوهانیاان مطارح 

هااای متعااددی ازجملااه رضااا و کاارده بااود، در پژوهش

                                                           
1. Byrne, Whitehead, & Breen 

2. Wiener & Mowen 

3. Till and Buster 

4. Ohanian 

5. Pornpitakpan 

6. Marla Royne Stafford 

7. Kamins 

( تأیید شده است. فارد مشاهور جاذاب 2019همکاران )

ل شاکدر مقایسه با فرد مشهور غیرجذاب، پیام خود را به

 2014در ساال 8کند. پژوهش اوینینایمؤ رتری منتقل می

دهد جذابیت فرد مشهور بر ارزش ویژۀ برند ا ر نشان می

دلیل است که بازاریابان در تبلیغات همینموبت دارد و به

چهره و دارای جذابیت ظاهری را خود بیشتر افراد خوش

 گیرند. به کار می

( قابلیات 1978و همکااران ) 9براساسِ مطالعۀ فریدمن

ای از اعتبااار منبااع محسااوب کنناادهاعتماااد عاماال تعیین

( نیااااز 1395پور و همکاااااران )شااااود و اسااااماعیلمی

ترین ویژگی تأییدکنناده قلماداد اعتمادبودن را مهمقابل

های مختلاف درقالاب کردند. قابلیت اعتماد در پژوهش

بودن فارد مشاهور، شخصایت کاریزماتیاک وی، مردمی

ها، سابقه،  باات شخصایت و شاهرت وی رعایت ارزش

، 11، فحاارودین2015، 10بررساای شااده اساات )پارمااار و پتاال

  .(2019، 12احمد و همکارانو حا  2018

های انتخاب تأییدکنندۀ مشهور  صالاحیت، از ملاک

ای خااااا  اساااات. اعتبااااار و خبرگاااای او در حااااوزه

کنناد کاه فارد کنندگان کالایی را خریداری میمصرف

کنناادۀ آن، خااود  درزمینااۀ آن محصااول، مشااهورِ تبلیغ

صاحب تجربه و شناخت باشد. اوینینای ازجملاه کساانی 

 جربۀ تأییدکننده در رگذاربودن تطور ویژه بر ابود که به

گویاد تأکیاد داشات. او می 2014مطالعۀ خود در ساال 

شدۀ خود تجربه و اگر فرد مشهور درزمینۀ محصول تبلیغ

راحتی بار تصامیم خریاد مشاتریان دانشی داشته باشد، به

 ا ر خواهد گذاشت. 

ترین نکااتی یکای از اساسایدرگیری احساسای 

آن توجاه است کاه در گازینش تأییدکننادۀ مشاهور باه 

                                                           
8. Oyeniyi 

9. Friedman 

10. Parmar & Patel 

11. Fahrudin 

12. Hj Ahmad et al. 
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کنندگان باالقوۀ شود و به رابطۀ بین مردم یاا مصارفمی

هااای محصااول و فاارد مشااهور اشاااره دارد و در پژوهش

)رضااا و  1محتلااف از آن بااا عنااوان ارتباااب خودمااانی

و بانیااا،  2014)اوینینای،  2( یاا وابساتگی2019همکااران، 

گر با نظر اساتادان ( نام برده شده است که پژوهش2017

گاذارد. ایان نام آن را درگیری احساسای میو خبرگان 

ها و کننادهدهد ارتباب تأییدکننده با دنبالمؤلفه نشان می

مناادان او در چااه سااطحی اساات. تمایاال بااه یااا علاقه

باودن سازی با فرد مشهور، شخصیت موبت و مردمیشبیه

ها ازجملااه عااواملی وی و میاازان حضااور فاارد در رسااانه

اگون درقالااب میاازان هااای گونااهسااتند کااه در پژوهش

شاوند. شارایی ارتباب بین فرد مشهور و مردم مطارح می

زماانی باین زماان تبلیاغ و وضعی تبلیغای نیاز کاه باه هم

مکااانی تبلیااغ و محاال ها و یااا همحضااور فاارد در رسااانه

فعالیت فرد اشاره دارد نیاز یکای از نظارات خبرگاان در 

عنوانِ زیرمجموعاۀ درگیاری پژوهش حاضر است که به

 یاحساسا یریادرگ مفهوم فیتعرحساسی بررسی شد. ا

 در مساتمر حضاور ،یوضاع ییشارا ریمتغ کردناضافه و

 عنوانبااه غیااتبل ۀدکنناادییتأ موباات تیشخصاا و هارسااانه

 نیتاااارمهم از ،یاحساساااا یریاااادرگ ۀرمجموعاااایز

 .شودیم محسوب حاضر پژوهش یهاینوآور

تئوری تطاابق  براساستناسب تأییدکنندۀ مشهور 

 1998در ساال  تأییدکنناده و برناد کاه تیال و بوساترباین 

هاای ماؤ ر تأییدکننادگان مطرح کردند، به حوزۀ ویژگی

کند در مواردی که مشهور راه یافت. این موضوع بیان می

شدۀ او، محصول و بازار هدف بین تأییدکننده با برند تبلیغ

رابطۀ خوبی وجود داشته باشد، ا ربخشای اساتفاده از فارد 

یابااد. ایاان اصاال را بعاادها شاادت افاازایش میبهمشااهور 

و  3(، کومااو1991) گااران دیگااری نظیاار اوهانیااانپژوهش

                                                           
1. familiarity 

2. associate 

3. Cuomo 

( نیز تأیید کردناد. در پاژوهش حاضار و 2019همکاران )

(، ایاان تناسااب در سااه گونااۀ 2020) 4براساااس مطالعااۀ اوم

تناسب تأییدکننده با شخصیت برند، تناسب تأییدکننده باا 

یدکننده با باازار هادف  بررسای نوع محصول و تناسب تأی

هااای مختلفااای نظیاار برگکویسااات و شااود. پژوهشمی

نداشتنِ تأییدکنناده کنند تناسب( بیان می2016) 5همکاران

با محصول، برند و بازار هدف آن به کااهش ارزش ویاژۀ 

 انجامد. برند می

بی کننده به بازاریاگویی مصرفپاسخ -3-1

 برند
مشاهور، یکای از راهبردهاای استفاده از تأییدکننادۀ 

و همکااران،  6اساسی در بازاریابی ناوین اسات )بیساواس

(. مطالعات پیشین در حوزۀ تأییدکنندگان مشاهور 2009

اند استفاده از این افراد در تبلیغات بر ا ربخشی نشان داده

تبلیغات، آگااهی از برناد، تاداعی برناد، قصاد خریاد و 

(. 2011، 7و همکااران رفتار خرید ا ر موبت دارد )اس رای

توجااه منظور جلببازاریابااان اغلااب از افااراد مشااهور بااه

مخاطبان، انتقال تماایلات خاود باه محصاول و افازایش 

کنند خاطرس ردن محصول استفاده میقدرت اعتماد و به

(؛ بنابراین، افاراد مشاهور بار 2020، 8)پهام مینه و بوی آنه

 دارنااد کنندگان بااه برنااد تااأ یر موبااتگاارایش مصاارف

(. کاوک و همکاااران در 2010)رنجبریاان و همکااران، 

کارگیری بیاان کردناد باه 2013پژوهش خاود در ساال 

تأییدکنناادگان مشااهور در تبلیغااات، محصااول را باارای 

هاای کناد. پژوهشخریداران جذاب و درخورتِوجه می

زیادی دربارۀ درک ارتباب باین تأییدکنناده و محصاول 

های تأییدکنناده و وزۀ ویژگیانجام شده است؛ اما در ح

های کمی در ارتباب آن با مسائل مرتبی با برند، پژوهش

                                                           
4. UM 

5. Bergkvist et al 

6. Biswas et al. 

7. Spry et al. 

8. Pham, Minh & Bui, Anh 
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توان به پژوهش دنیا انجام گرفته است که برای نمونه می

. کارد اشاره تنامیو در 2020 سال در آنه یبو و نهیم پهام

 یباو و ناهیم پهاام پژوهش همانند زین حاضر پژوهش در

هاای و پژوهش اسا رای و همکااران، ا ارات ویژگی آنه

کننده باه گویی مصارفتأییدکنندگان مشهور بار پاساخ

طباق شاود. بازاریابی برند برحسب نظر آکر سانجیده می

عدی اسات چندبُ یمفهوم ( این موضوع،1991)نظر آکر 

که شاامل وفااداری باه برناد، آگااهی از برناد، کیفیات 

 . ودشتداعی برند می و شدهادراک

شده در بخش مقدمه و مباانی به مطالب مطرحباتوجه

توسااعۀ ماادل  ماادل یطراحاانظااری درراسااتای هاادف 

گویی تأییدکنندگان مشهور و بررسی تأ یر آنها بر پاساخ

باا رویکارد  ایاران در بی برنادکنندگان به بازاریامصرف

های زیار کیفی )تحلیل تم( براساس نظر خبرگان، ساؤال

 شود:مطرح می

 تأییدکننادگاندهندۀ های شاکلمؤلفه اول:سؤال 

بنادی اولویت سؤال دوم:اناد؛؛ ایران کدام در مشهور

 ساؤال ساوم:گوناه اسات؛؛ چهای تأییدکنناده مؤلفه

گویی توانناد بار پاساخهای تأییدکنندۀ مشاهور میمؤلفه

 کننده به بازاریابی برند مؤ ر باشند؛مصرف

 

 شناسی پژوهش روش -2
به هدف و ماهیات پاژوهش، باتوجهدر این پژوهش، 

. پژوهش کمّی استفاده شده استااز روش آمیختۀ کیفی

هایی هستند که با استفاده از ترکیب پژوهش ،ای آمیخته

باه انجاام  پاژوهش ی و کیفیهای کمّدو مجموعه روش

بر روش تحلیل تم فاز کیفی این پژوهش مبتنی رسند.می

گویی بااه سااؤال اول یعناای منظور پاسااخاساات کااه بااه

ها و مشخصاات تأییدکننادگان مشاهور شناسایی ویژگی

شاده در ایان کارگرفتهاستفاده شده است. روش کمّی به

منظور و به SMARTPLSافزار پژوهش با استفاده از نرم

ساوم، آزماون الگوهاا و  های دوم وگویی به سؤالپاسخ

در اطمینان از برازش و تأیید الگاو اساتفاده شاده اسات. 

ازلحاظ کیفی موضوع پاژوهش باا  درآغازاین پژوهش، 

شاود و سا س کنندگان محدود بررسی میتعداد شرکت

شاود؛ های کیفای، ابازار مادنظر سااخته میبراساس یافته

 روش تحلیاال تاام و بااا اسااتفاده ازبنااابراین، براساااس 

ای و دانشااگاهی خبرگااان حرفااههایی کااه بااا صاااحبهم

عنوان نتیجاۀ بخاش کیفای باه 1صورت گرفات، شاکل 

هااا و مشخصااات تأییدکنناادگان ویژگیپااژوهش یعناای 

 مشهور ترسیم شد.

جامعااۀ آماااری ایاان پااژوهش در بخااش کیفاای از 

ای و متخصصاان دانشاگاهی در تهاران و خبرگان حرفاه

گیری قضااوتی اصفهان تشکیل شاد کاه باا روش نموناه

 ۀسابق سال 5 کمدستِبراساس معیارهایی چون هدفمند، 

 در ، فعالیاتتحصیلات کارشناسای باه باالامفید،  کاری

ابااازار  تااادریج انتخااااب شااادند.بهمااارتبی  هایسااامت

ها در تحلیال تام، مصااحبۀ سااختاریافته گردآوری داده

های باز است که با استفاده از روش اشاباع دارای پرسش

مصاحبه و رسیدن باه اشاباع نظاری، باا  25از  نظری پس

هاادف کسااب اطمینااان، پاانج مصاااحبۀ دیگاار نیااز باارای 

 حصول اطمینان صورت گرفت. 

خبرگاان در جاادول زیار هکاار شااده  کلاای مشخصاات

اسات. البتاه انادازۀ نموناه در ایان بخاش از مطالعاه ازپایش 

 گردآوری اطلاعات مربوب به ایان بخاششده نبود و تعیین

  اشباع نظری رسید.که به مرحلۀ  ادامه پیدا کردتا جایی 

 خبرگان کلی مشخصات -1جدول 

  تعداد مصاحبه درجه علمی/سابقه فعالیت مرتبط درجۀ علمی/حوزۀ فعالیت

 10 استادیار استادان دانشگاهی

 8 دانشیار و استادتمام استادان دانشگاهی
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 12 سال به بالا 5سابقۀ  بازاریابی و تبلیغاتحوزۀ فعالان 

 30  کل

کیفاای پااژوهش،  ۀدرراساتای ساانجش روایاای مرحلا

روایی صوری، شااخص روایای محتاوا و نسابت روایای 

محتوا بررسی شاد. نسابت روایای محتاوا در تحلیال تام 

و میاازان شاااخص روایاای سااؤالات تحلیاال تاام در  78/0

 بخش درقرار گرفت که پذیرفتنی بودند.  1تا  8/0ۀ دامن

 بیضار از تام لیاتحل در ییایپا سنجش منظوربه ،یفیک

 نیبا توافاق شادت ۀدهندنشاان کاه دشا اساتفاده یکاپاا

 یباارا بیضاار نیااا. اساات شااوندگانمصاحبه نظاارات

 باالاتر نکاهیا باهباتوجه و شد نییتع 85/0 حاضر پژوهش

 یمفهااوم ماادل جینتااا. شااد دییااتأ ییایااپا ،اساات 6/0 از

 . است شده ارائه 1ۀ شمار شکل در پژوهش

 
 مدل مفهومی حاصل از تحلیل تم  -1شکل 

، مربوب به مدل مفهاومی پاژوهشۀ جامعمنظور تعیین به

باید چناد برناد از باین برنادهای باا تبلیغاات تأییدکننادگان 

 یبرنادها باه تاوانیم جملاهازآن کاهمشهور انتخاب شاود 

 اتیالبن ساا،یآ مبلماان بنسر، دندان ریخم ،یجال ن،ینو چرم

ابتدا در پژوهشای  منظور،کرد. بدین اشاره استارسان و هنیم

از تأییدکنناادۀ  1398از میااان کاال تبلیغاااتی کااه در سااال 

مشهور استفاده کرده بودند، فهرساتی تهیاه شاد و براسااس 

 ۀوجها ایا و کاربرد نیشتریبکه  یتعدادنظرات استادان فن، 

براساااس پرسشاانامۀ شااتند، انتخاااب شاادند و دا را یمردماا

ان راهنماا و پژوهشگرساخته کاه اعتباار آن باه تأییاد اساتاد

صورت اینترنتی انجاام شاد. مشاور رسیده بود، نظرسنجی به

در این پرسشنامه از افاراد خواساته شاد تاا پاس از مشااهدۀ 

پاسخگویی 
مصرف کننده 

ندبازاریابی بربه 

اعتبار تایید 
کننده مشهور

جذابیت قابلیت 
اعتماد

تجربه و 
دانش

درگیری 
احساسی

شرایط 
وضعی

یشبیه ساز

شخصیت 
مثبت 

ندهتاییدکن

مردمی
بودن

حضور مستمر 
تایید کننده در

رسانه ها

تناسب 
ندهتایییدکن

نوع 
محصول

شخصیت 
برند

بازار 
هدف

وفاداری 
به برند

آگاهی از 
برند

تداعی 
برند 

کیفیت 
ادراک 

شده
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براسااس باه آن امتیااز دهناد.  10تاا  1تبلیغ فرد مشاهور، از 

ها و بناادی و باارای رفااع تناااقک نمونااهنتااایج ایاان اولویت

دهندۀ اناواع تبلیغاات باا ای مناساب کاه نشاانانتخاب نمونه

با حضاور  دو کالای چرم نوینتأییدکنندگان مشهور باشد، 

عنوان دو باه با حضور مهاران غفوریاان جیو ال بهرام رادان

ی شارکت و دو کاالا مؤ رتری داشاتندتبلیغات ی که شرکت

باا  و خمیردندان بنسر با حضور حمید گودرزی مبلمان آیسا

ی باا کمتارین تاأ یر کاه دارای تبلیغاات حضور کریم بااقری

 بودند، انتخاب شدند. 

جامعاااۀ آمااااری ایااان پاااژوهش باااا اساااتفاده از روش 

هااای گیری تصااادفی دردتسااترس، خریااداران مگامالنمونااه

احتیااطی  ۀقاعاد از اساتفاده بااتهران تعیین شد. تعداد نمونه 

متغیاار  15( و براساااس 1970)1برابااری هالینسااکی و فلااتده

تعیاین شاد. بارای حصاول  150شاده، مستقل مادل طراحی

پرسشاانامه کااه  200اطمینااان از کسااب ایاان تعااداد نمونااه، 

هریک دربرگیرندۀ چهار نوع پرسشنامۀ مجازا بارای چهاار 

ربرگ آزمون بودند، توزیع شد. در ساتبلیغ منتخب در پیش

شاود، هر پرسشنامه تصویر تبلیغی کاه درباارۀ آن ساؤال می

آوری و تحلیال نموناه جماع 186چاپ شده بود. درنهایات 

های مربااوب بااه سااؤالات بااا اسااتفاده از طیااف شااد. پاسااخ

گو باا انتخااب یکای از ای تنظیم شد. پاساخگزینه5نگرش 

میاازان مخالفاات یااا موافقاات خااود را بااا  5تااا  1های گزینااه

 شده در سؤال اعلام کرد.عنوانمطلب 

یابی به هدف پژوهش و برمبنای نتایج تحلیال برای دست

گرسااختۀ اولیاه تم و چهارچوب مفهومی، پرسشنامۀ پژوهش

هاای خاارجی نیاز  پاس از تدوین شد و از سؤالات پژوهش

باه اهاداف پاژوهشس اساتفاده شاد. ساؤالات تغییراتی باتوجه

دۀ مشااهور ترکیباای از مربااوب بااه شاااخص اعتبااار تأییدکنناا

چندین پرسشنامۀ تأییدشده و دارای اعتباار در عرصاۀ علمای 

بااه اهااداف پااژوهش انتخاااب شااده اساات. اساات کااه باتوجه

                                                           
1. Halinski & Feldt 

 و( 2011) 2یاتااا گاااورلاز  دکننااادهییتأ تناساااب ساااؤالات

 ،یهاان منباع دو از برند یابیبازار به کنندهمصرف ییگوپاسخ

( 2018) 4احماد و ییغویدیسا د،یاخل و( 2018) 3انادره و مروه

( 2016) 5پوپااا منبااع از زیاان یاحساساا یریاادرگ سااؤالات و

 کااه یوضااع ییشاارا ریاامتغ در صاارفات. اساات دهشاا اسااتخرا 

 ساؤالات از ،باود شاده مشاخص تام یفایک لیاتحل براساس

درمجماوع،  .شاد اساتفاده تاداناسا دییاتأ با گرساختهپژوهش

پرسشنامه برای آزمون روابای باین متغیرهاای و مادل نظاری 

سؤال و متشاکل از دو بخاش باود. بخاش  54پژوهش شامل 

شااناختی و بخااش دوم شااامل اول شااامل سااؤالات جمعیت

 های اصلی پژوهش بود. پرسش

نظران دانشگاهی روایی محتوای پرسشنامه را صاحب

اصفهان و دو نفار از نفر از استادان دانشگاه  4و تجاری )

کارشناسان بازار( تأیید کردند. از روش حداقل مربعاات 

نیااز اسااتفاده شااد کااه روشاای مناسااب باارای  6جزئاای

ساااازی بااار مدلهای مبتنیجلاااوگیری از محااادودیت

دلیل باااه 7بااار کوواریاااانسمعاااادلات سااااختاری مبتنی

گیری حساسیت حجم نمونۀ اندک، نوع مدل اندازهعدم

ست. برای تعیین پایاایی مادل در ایان و پیچیدگی مدل ا

روش از سااه معیااار آلفااای کرونبااای، پایااایی ترکیباای و 

 8ضرایب بارعاملی و تعیین روایی با معیاار روایای همگارا

 2شاده در جادول شود. نتایج حاصلو واگرا استفاده می

 آمده است: 1و شکل 

مشاخص اسات، ضارایب  2طور که در شاکل همان

ها، متغیرهااای آشااکار و خصبارعاااملی باارای تمااام شااا

ص بیشتر است و این شاخ 4/0مکنون از مقدار استاندارد 

 شود.تأیید می

                                                           
2. Gurel Atay 

3. Hani, Marwan, & Andre 

4. Khalid, Siddiqui, & Ahmed 

5. Popa 

6. PLS 

7. SEM 

8. Average Variance Extracted (AVE)  
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 . معیارهای لازم برای برازش مدل پژوهش2جدول 

 تعداد سؤالات متغیرها
آلفای 

 کرونبای
 AVE پایایی ترکیبی

مقدار جذر 
AVE 

آمارۀ ضریب 

 آمارۀ تی

 860/13 912/0 831/0 937/0 899/0 3 بازار هدف

 727/135 912/0 831/0 952/0 932/0 4 شخصیت برند

 355/75 949/0 900/0 964/0 944/0 3 نوع محصول

 981/74 867/0 752/0 941/0 939/0 10 تناسب تأییدکننده

 547/23 929/0 863/0 950/0 921/0 3 تجربه و دانش

 429/40 823/0 678/0 950/0 939/0 9 قابلیت اعتماد

 882/22 921/0 848/0 944/0 910/0 3 جذابیت

 953/28 802/0 644/0 966/0 934/0 15 اعتبار تأییدکنندۀ مشهور

 053/73 787/0 620/0 864/0 793/0 4 تداعی مشتریان از برند

 304/90 904/0 818/0 947/0 926/0 4 وفاداری

 329/83 917/0 841/0 941/0 905/0 3 شدهکیفیت ادراک

 427/52 902/0 814/0 929/0 885/0 3 آگاهی مشتریان از برند

 778/74 915/0 838/0 971/0 947/0 13 کننده به بازاریابی برندگویی مصرفپاسخ

 162/17 863/0 744/0 897/0 827/0 3 شرایی وضعی

 342/41 934/0 873/0 952/0 927/0 3 سازیشبیه

 949/53 903/0 815/0 930/0 886/0 3 تأییدکنندهشخصیت موبت 

 502/34 933/0 871/0 952/0 926/0 3 بودنمردمی

 702/27 822/0 676/0 862/0 760/0 3 هاحضور مستمر تأییدکننده در رسانه

 931/34 822/0 676/0 949/0 941/0 15 درگیری احساسی

 

آمااده اساات، تمااامی  2جاادول طور کااه در همااان

 4/0های مربوب باه متغیرهاای اصالی پاژوهش از شاخص

بودن ضارایب بارعااملی دهندۀ مناسببیشتر است که نشان

، 7/0بااالاتر از  1سااؤالات اساات. مقاادار آلفااای کرونبااای

 2قبول است. البته ماوس و همکااراندهندۀ پایایی قابلنشان

لات اندک، مقادار ( دربارۀ متغیرهایی با تعداد سؤا1998)

عنوان ساارحد ضااریب آلفااای کرونبااای معرفاای را بااه 6/0

شده برای هریک از ابعااد پاژوهش اند. نتایج محاسبهکرده

شااده از اعتبااار کااافی دهااد پرسشاانامۀ طراحینشااان می

( شاارب 1981) 3گفتااۀ فورناال و لاکااربرخااوردار اساات. به

                                                           
1. Cronbach 

2. Moss et al. 

3. Fornell and Larcker 

سات؛ و بالاتر ا 7/0استاندارد برای ضرایب پایایی ترکیبی 

 AVEگر فقدان پایایی اسات. بیان 6/0که مقادیر درحالی

های خااود را نشااان میاازان همبسااتگی سااازه بااا شاااخص

( مقادار بحرانای را عادد 1981دهد. فورنل و لارکار )می

اند که برای تمامی متغیرهاا در محادودۀ معرفی کرده 5/0

اساات و از مقاادار بحراناای بیشااتر اساات کااه  62/0 -90/0

یای همگرایای مناساب بارای تماام متغیرهاا درمجموع روا

حاصل شاده اسات. باا اساتفاده از روش فورنال و لارکار 

روایی واگرا نیز بررسای شاد کاه نتاایج حاصال از آن در 

 آمده است.  3جدول 

. ماتریس سنجش روایی افتراقی 3جدول 

 روش فورنل و لارکر مدل پژوهشبه
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درگیری 

 احساسی

گویی پاسخ

کننده مصرف

بازاریابی به 

 برند

اعتبار 

 تأیید

کنندۀ 

 مشهور

تناسب 

 تأییدکنندۀ
 

   867/0 
تناسب 

 تأییدکننده

  802/0 689/0 

اعتبار 

تأییدکنندۀ 

 مشهور

 915/0 684/0 796/0 

گویی پاسخ

 مصرف

کننده به 

 بازاریابی برند

822/0 731/0 789/0 773/0 
درگیری 

 احساسی

قبول اسات کاه اعاداد درصورتی روایی واگارا قابال

مندر  در قطر اصلی از مقادیر زیرین خود بیشتر باشاند. 

شده مشخص شاد مقادار جاذر های انجامپس از بررسی

AVE ها بیشتر ها از مقادیر همبستگی بین سازهتمام سازه

تااوان اظهااار داشاات کااه در رو، میبااوده اساات؛ ازایاان

ها )متغیرهااای مکنااون( در ماادل پااژوهش حاضاار، سااازه

های های خود دارند تا باا ساازهتعامل بیشتری با شاخص

 بیان دیگر، روایی مدل در حد مناسبی است. دیگر. به

بارای  AVEیر پایایی ترکیبی، شایان هکر است مقاد

اند و از صورت دساتی حسااب شادهمتغیرهای مکنون به

 افزار استفاده نشده است.خروجی نرم

گرسااخته باا برای بررسی پایاایی پرسشانامۀ پژوهش

، ضاریب آلفاای کرونباای 20SPSSافازار استفاده از نرم

 80/0باارای تمااامی سااؤالات و مقااادیر آنهااا بااالاتر از 

 قبول است. گر پایایی قابلکه بیانمحاسبه شد 
 

 های پژوهشها و یافتهتحلیل داده -3

این پژوهش در دو فاز کلی صورت پذیرفت کاه در 

گویی بااه سااؤال اول، یعناای منظور پاسااخفاااز اول بااه

هااااای تأ یرگااااذار شناسااااایی مشخصااااات و ویژگی

تأییدکنناادگان مشااهور در ایااران، تحلیاال تاام صااورت 

وهش ترسایم شاد. در فااز گرفت و الگوی مفهاومی پاژ

هاا و طراحای ساؤالات دوم پس از شناسایی این ویژگی

گویی باه ساؤالات منظور پاسخپرسشنامه براساس آن، به

 دوم و سوم از روش معادلات ساختاری استفاده شد. 

 ها در بخش کیفییافته -1-3
( اسااتفاده 2008) 1در ایاان پااژوهش از شاایوۀ ولکااات

هاای ترین طرحکننادۀ یکای از ساادهشده است که ارائه

هاا، تماتیک است. از دیدگاه ولکات، فرایند تحلیل داده

مرحلااۀ عمااومی توصاایف، تحلیاال و تفساایر دارد. در  3

ها در نظم و پیوستاری زماانی قارار مرحلۀ توصیف، داده

هی، دها سازمانگیرند و س س در مرحلۀ تحلیل، دادهمی

شااوند و درنهایاات در مرحلااۀ بناادی میتنظاایم و مقوله

ای تفسیر، تفسایرهای اصالی عمادتات باا رویکارد مقایساه

(. در ایاان پااژوهش، 1392شااوند )محماادپور، انجااام می

مصاحبه به اشاباع نظاری رساید و  25گر پس از پژوهش

کد جدیدی یافت نشد؛ اما برای اطمینان از اشباع نظری، 

ز انجام گرفات؛ بناابراین، درمجماوع مصاحبۀ دیگر نی 5

در ایااان مرحلاااه ابتااادا مصااااحبه انجاااام شاااد کاااه  30

شده بازنویسی شد و تا چندین مرحلاه های انجاممصاحبه

صاورت بهمنظور تحلیال و باهبازخوانی شاد و درنهایات 

افازار خروجای نرممکاس کاودا شاد.  افزارنرم واردمتن 

کاد  26عاداد فرد بود که از این تکد منحصربه 35شامل 

کاد جدیاد شناساایی شاد. در  9در پیشینه موجود بود و 

تام پاژوهش  11این مرحلاه، کادهای موجاود درقالاب 

تاام آن یعناای شاارایی وضااعی،  3بندی شاادند کااه دسااته

ها و شخصیت موبات تأییدکننادۀ حضور مستمر در رسانه

تام  11شده بودند. در مرحلۀ بعد های جدید شناساییتم

بندی شااد کااه مقولااۀ اصاالی دسااتهموجااود درقالااب سااه 

انااد از: اعتبااار تأییدکننااده، درگیااری احساساای و عبارت

                                                           
1. Wolcott 
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تناسب او که مقولۀ درگیری احساسی نیاز مقولاۀ جدیاد 

در الگاوی پاژوهش شده در ایان پاژوهش اسات. مطرح

چین نشاان با نقطاههای جدید تم ،شدنمنظور مشخصبه

 .اندداده شده

مدل اولیه از تحلیل تماتیاک باه دسات شکل، اینبه 

آمد که درواقع پاسخ به سؤال اول پژوهش است )شکل 

در مرحلاۀ کمّای اعتبارسانجی  2( که برحساب شاکل 1

 شد. 

 
 . نتایج ضرایب بارعاملی مربوط به مدل پژوهش2شکل 

 

 در بخش کمّی هاافتهی -2-3
 شناختیتوصیف جمعیت

نفار  101دهد شده نشان میآوریهای جمعتوصیف داده

نفااار  85گویان را ماااردان و تنهاااا درصاااد( از پاساااخ54)

اناد. ازحیات تحصایلات نیاز درصد( را زنان تشکیل داده46)

شاده مادرک درصد( از کل جمعیات مطالعه5/85نفر ) 159

درصاد 34کارشناسی و بالاتر داشتند. ازنظر میزان درآمد نیاز 

 . میلیون تومان درآمد داشتند 5ن بیش از گویاپاسخ

باارازش معیارهااا و الاااوی اسااتخراجی از 

 تحلیل کیفی 
معیار ضروری برای سنجش مدل سااختاری ضاریب 

 1متغیرهااای مکنااون وابسااته اساات. چااین (2Rتعیااین )

در ماادل مساایر  2R 19/0 ،33/0 ،67/0( مقااادیر 1998)

                                                           
1. Chin 

PLS ترتیب ضاااعیف، متوسااای و درخورتِوجاااه را باااه

زا توصیف کرده است. این مقادیر برای متغیرهاای درون

دهاد آمده است. اطلاعات جدول نشاان می 4در جدول 

تار بزرگ 33/0های پژوهش از مقدار متوسی تمام سازه

 است که حاکی از برازش قوی مدل ساختاری است.

ایی کاه دارای ه( معتقدند مدل1975) 2استون و گیرز

قبولی هساتند، بایاد قابلیات برازش بخش ساختاری قابال

زای های درونهای مربااوب بااه سااازهبیناای شاااخصپیش

معنی که اگر در مدلی، روابای مدل را داشته باشند. بدین

ها قاادر درستی تعریف شاده باشاند، ساازهها بهبین سازه

های یکاادیگر خواهنااد بااود تااا تااأ یر کااافی باار شاااخص

درساتی تأییاد ارند و از این راه روابی بین متغیرهاا بهبگذ

                                                           
2. Stone and Geisser 
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زا صفر ای دروندر سازه 2Qکه مقدار شوند. درصورتی

یا کمتر از صفر شود، نشاان از آن دارد کاه روابای باین 

خوبی تبیاین زا باههای دیگر مدل و آن ساازۀ درونسازه

 دارد.احتیا  نشده است و درنتیجه مدل  به اصلاح 

 2Qو  2R. مقادیر مربوط به معیار 4جدول 

  2Rمعیار زامتغیرهای درون

 2Qمعیار 

اشتراک با روایی 

 (H2متقاطع )

افزونای با روایی 

 (F2متقاطع )

 405/0 824/0 490/0 بازار هدف

 738/0 780/0 895/0 شخصیت برند

 780/0 883/0 872/0 نوع محصول

 - 655/0 - تناسب تأییدکننده

 467/0 793/0 548/0 تجربه و دانش

 544/0 664/0 812/0 قابلیت اعتماد

 479/0 775/0 574/0 جذابیت

 - 521/0 - اعتبار تأییدکنندۀ مشهور

 496/0 388/0 827/0 تداعی مشتریان از برند

 652/0 770/0 863/0 وفاداری

 703/0 717/0 867/0 شدهکیفیت ادراک

 657/0 731/0 795/0 آگاهی مشتریان از برند

 408/0 578/0 677/0 کننده به بازاریابی برندگویی مصرفپاسخ

 393/0 742/0 530/0 شرایی وضعی

 608/0 848/0 701/0 سازیشبیه

 626/0 794/0 774/0 شخصیت موبت تأییدکننده

 598/0 012/0 692/0 بودنمردمی

 451/0 594/0 683/0 هارسانهحضور مستمر تأییدکننده در 

 - 848/0 - درگیری احساسی

 

باارای متغیرهااا مقااادیر  2Qچااون مقااادیر مربااوب بااه 

بینای قاوی مادل در دهندۀ قادرت پیشموبتی شد، نشاان

های پاژوهش اسات و بارازش مادل سااختاری باار سازه

 شود.دیگر تأیید می

های تواناد همانناد شااخصمی PLSدر  GOFشاخص 

برازش کلی مدل عمل کند و از آن برای بررسای اعتباار یاا 

شود. این شااخص باین طور کلی استفاده میکیفیت مدل به

دهندۀ صفر تا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک نشاان

کیفیت مناسب مدل است. مدل کلای شاامل هار دو بخاش 

و با تأیید بارازش آن، شود گیری و ساختاری میمدل اندازه
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شود که طباق فرماول بررسی برازش در یک مدل کامل می

 شود.زیر محاسبه می

 GOF=√Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ . R2̅̅ ̅                
اساات کااه  763/0ایاان شاااخص در پااژوهش حاضاار 

عنوان مقاادیر باه 36/0و  25/0، 01/0به سه مقدار باتوجه

شادن ایان ، حاصلGOFضعیف، متوسی و قوی بارای 

دهندۀ برازش مطلوب مادل اسات. قدار برای آن، نشانم

های شااده تأییااد شااد و مؤلفااهاساااس، ماادل ارائهبرهمین

اول(  ایران )ساؤال در مشهور تأییدکنندگاندهندۀ شکل

یعناای تناسااب تأییدکننااده، درگیااری احساساای و اعتبااار 

 تأییدکننده شناسایی شد. 

روابط بین متغیرهای مدل براساس آزمودن 

 آماریتی 

دهناد کاه ضرایب معناداری مسیرهای مدل نشان می

آیا روابی بین عوامال مادل پاژوهش معناادار هساتند یاا 

خیار؛ بارای محاسابۀ ایان ضارایب باا اساتفاده از فرماان 

سازی نتایج مربوب باه هرکادام از مسایرهای خودگردان

مربوب به پژوهش در جدول زیار مشاخص شاده اسات. 

میاان متغیرهاای پاژوهش از برای تماام مسایرها  tمقدار 

داربودن تأ یر آنها بر بیشتر است که حاکی از معنی 96/1

اساااس، بااه سااؤال سااوم یعناای یکاادیگر اساات. برهمین

گویی های تأییدکنندۀ مشهور بار پاساخا رگذاری مؤلفه

شااود و کننده بااه بازاریااابی برنااد پاسااخ داده میمصاارف

 شود. وجود این رابطه تأیید می

 درصد اطمینان95در سطح  Z . نتایج مربوط به بررسی ضرایب معناداری5جدول

 t P_Valueمقدار  نام مسیر

 ضریب بتا
 خطای استاندارد

نتیجۀ تأ یر 

 متغیرهای مدل

گویی تناسب تأییدکننده                            پاسخ

 برندکننده به بازاریابی مصرف
457/7 000/0 

541/0 
073/0 

 تأیید

گویی اعتبار تأییدکنندۀ مشهور                  پاسخ

 کننده به بازاریابی برندمصرف
392/2 008/0 

170/0 
071/0 

 تأیید

گویی درگیری احساسی                          پاسخ

 کننده به بازاریابی برندمصرف
552/2 005/0 

178/0 
070/0 

 تأیید

 

گویی ضریب بتای میان تناسب تأییدکننده بار پاساخ

گر ایاان ( بیااان541/0کننده بااه بازاریااابی برنااد )مصاارف

میزان مطلااب اساات کااه متغیاار تناسااب تأییدکننااده بااه

کننده باه گویی مصارفصدم از تغییرات متغیر پاساخ54

میزان کااه بااهکنااد؛ درحالیبازاریااابی برنااد را تبیااین می

تاأ یر اعتباار تأییدکننادۀ یار تحتصدم از تغییرات متغ17

صدم از درگیری احساسی اسات؛ بناابراین، 18مشهور و 

در پاسخ به سؤال دوم پژوهش باید بیان کرد که اولویت 

گویی های تأییدکننااده در تأ یرگااذاری باار پاسااخمؤلفااه

اناد از ترتیب عبارتکننده باه بازاریاابی برناد باهمصرف

ی و اعتباااار تناساااب تأییدکنناااده، درگیاااری احساسااا

 .تأییدکنندۀ مشهور
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 مدل اجرایی پژوهش -3 شکل

 

 هاگیری، پیشنهادها و محدودیتنتیجه

صاااورت کارگیری تأییدکننااادگان مشاااهور بهباااه

ویژه در عنوان تکنیکاای در بازاریااابی، بااهروزافاازون بااه

محصولات و خدمات به مشاتریان باالقوه مطارح معرفی 

شود. هار روز چهارۀ یکای از افاراد مشاهور بار روی می

بیلبوردهای تبلیغاتی و یا تبلیغات تلویزیونی و یاا فضاای 

باه هزیناۀ هنگفتای کاه شاود. باتوجهمجازی مشاهده می

دهی شدت نیازمند ساازمانکارگیری این افراد دارد، بهبه

منظور پاژوهش باه ذاری اسات. ایانو تعیین میزان ا رگا

 تیاتقوعوامال  گویی به سؤال اول، یعنی شناساییپاسخ

 قیااازطر برنااد یابیاابازار بااه کنندهمصاارف ییگوپاسااخ

مطالعۀ کیفی )تکنیک  در ایران از مشهور تأییدکنندگان

تحلیل تماتیک( و کمّای اساتفاده کارد. پاس از مطالعاۀ 

آوری اطلاعااات از خبرگااان، ای و جمااعمنااابع کتابخانااه

های مؤ ر در ایان تقویات شناساایی شادند. سا س مؤلفه

ای در میاان شده درقالب پرسشنامههای شناساییشاخص

 شاده و یااکنندۀ محصاولات تبلیغشهروندان که اساتفاده

جامعااۀ هاادف تبلیااغ هسااتند، توزیااع شااد. کدگااذاری و 

عاماال ا رگااذار درقالااب  35تحلیاال محتااوای نشااان داد 

اعتمااد، تجربااه،  یاازده مؤلفاۀ فرعاای )جاذابیت، قابلیاات

تأییدکنناده،  موبت سازی، شخصیتوضعی، شبیه شرایی

محصاول،  ها، ناوعبودن، حضور مستمر در رسانهمردمی

ه مؤلفاۀ اصالی یعنای هادف( و سا برند، باازار شخصیت

اعتباااار تأییدکنناااده، درگیاااری احساسااای و تناساااب 

 باه کنندهمصارف ییگوپاساختأییدکننده، مدل تقویات 

در ایاران را  مشهور تأییدکنندگان قیازطر برند یابیبازار

توانناد از دهند. بازاریابان و صاحبان صانایع میشکل می

این الگاو در ارزیاابی و انتخااب تأییدکننادگان مشاهور 

 استفاده کنند.

های گویی به سؤال سوم، ا رگاذاری مؤلفاهدر پاسخ

کننده بااه گویی مصاارفتأییدکنناادۀ مشااهور باار پاسااخ

تأییاد شاد کاه نشاان  tبراسااس آزماون بازاریابی برناد 
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دهد افزایش تناسب تأییدکننده، درگیری احساسی و می

کننده ا رگاذار گویی مصرفاعتبار تأییدکننده، بر پاسخ

پهاام میناه و باوی آناه است کاه ایان نتیجاه باا پاژوهش 

اساس، بازاریابان . براینخوانی دارد( در ویتنام هم2020)

با محصاول، با انتخاب فرد مشهوری که از تناسب خوبی 

برنااد و بااازار هاادف آن برخااوردار باشااد، درگیااری 

کنندگان بالقوۀ محصاول احساسی بالایی در بین مصرف

با او وجود داشته باشد و از اعتبار خوبی برخوردار باشد، 

 کننده بگذارند.توانند ا ر موبت بیشتری بر مصرفمی

گویی به ساؤال دوم، ضارایب بتاا ساه منظورِ پاسخبه

بندی استفاده شد کاه نشاان داد هان برای اولویتمتغیر پن

ترتیب اعتبااار بیشااترین و بااه 541/0تناسااب بااا ضااریب 

در  17/0و درگیااری احساساای بااا  18/0تأییدکننااده بااا 

کننده باه گویی مصرفجایگاه بعدی ا رگذاری بر پاسخ

پهاام ایان نتیجاه باا پاژوهش  بازاریابی برند قرار گرفتند.

خوانی دارد؛ اماا باا ( در ویتنام هم2020مینه و بوی آنه )

گاذاری در اولویت (2017پژوهش کوپتاا و همکااران )

دراداماه،  خوانی نادارد.ها در کشور هندوستان هممؤلفه

تفکیک ضرایب مسیر منتهی به هریک از این عوامال باه

 شود.نیز تحلیل می

اعتبااار تأییدکننااده بااه سااه مؤلفااۀ جااذابیت ظاااهری، 

شااود. بندی میجربااه و دانااش تقساایمقابلیاات اعتماااد و ت

آمده در ایان پاژوهش، دساتبراساس ضارایب مسایر به

(، 812/0ترتیب ا رگذاری این سه عامل، قابلیت اعتماد )

( اساات کااه 548/0( تجربااه و دانااش )574/0جااذابیت )

بازاریاباان بایااد از ایاان موضاوع در تعیااین اولویاات و یااا 

ییدکننادگان تعیین ضرایب اهمیت متغیرهاای ارزیاابی تأ

های تبلیغااتی باه مشهور اساتفاده کنناد. اماروزه شارکت

جذابیت ظاهری بیش از ساایر عوامال در انتخااب افاراد 

ظااهری مفهاومی کلای  جاذابیت کنند.مشهور توجه می

و  باایز ۀچهاری صارف، ظااهر تیجاذاباست که شامل 

هاای بسایاری تاأ یر شاود. پژوهشمی باایز یبدن کیزیف

موبت جذابیت ظاهری فرد مشاهور را بار نظار و دیادگاه 

کند، تأییاد مشتریان دربارۀ کالا یا برندی که او تبلیغ می

 سای هاایتاوان باه پژوهشکنند که ازجملۀ آنهاا میمی

، (2015) 2ایااااو چورار چیآواساااا(، 2010)،  1سااااارین

اشاااره  (2013) 3و جانسااو یودیاادوو  (2014) یئااینیاو

خلق فرد مشهور و پرهیز از رفتارهای هیجانی حسنکرد. 

باره باه کااهش طرفاداران فارد مشاهور منجار یککه به

اعتمااادبودن فاارد تلقاای شااود، عاااملی مهاام در قابلمی

شود. همواره حضور فرد مشهور در تبلیغات با انگیازۀ می

هاناه گیرد؛ اما در کنار آن، انگیزۀ خیرخوامالی انجام می

شاادت باار شااده بهو دقاات او در انتخاااب کااالای تبلیغ

مقبولیاات او و اعتماااد بااه او ا رگااذار اساات. سااابقۀ فاارد 

شاود ای او میمشهور که شامل زندگی شخصی و حرفه

نیز عامل دیگاری اسات کاه در ارزیاابی و انتخااب فارد 

هاای بسایاری پژوهش مشهور باید در نظار گرفتاه شاود.

تأ یر موبت قابلیت اعتماد فرد مشهور را بر نظر و دیادگاه 

کنااد، تأییااد مشااتریان بااه کااالا یااا برناادی کااه تبلیااغ می

هااای تااوان بااه پژوهشکننااد کااه ازجملااۀ آنهااا میمی

، (1395زاده )شاامس، (1396پور و همکاااران )لیاسااماع

و  (0162) 4وننیاو توئ تالایوسی مونوکلا،، (1394) یزارع

و  5الکساااندراشاااره کاارد.  (2015) ایااو چورار یآواسساا

ای که بار روی محصاولات در مطالعه( 2020همکاران )

غذایی، زیبایی و مد انجام دادند، بر اهمیت تأ یر قابلیات 

کننده باه بازاریاابی گویی مصرفاعتماد بر تقویت پاسخ

با منظر ای تأکید کردند که ازاینطور ویژهبرند مشهور به

خاوانی دارد. ایان موضاوع کاه نتایج پژوهش حاضر هم

                                                           
1. Ceasarine 

2. Awasthi & Choraria 

3. Dwivedi & Johnson 

4. Munnukka, Uusitalo & Toivonen 

5. Alexander 
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افراد جامعه تا چاه حاد فارد مشاهور را درزمیناۀ کاالای 

شده صاحبِ نظر و تجرباه بدانناد، عامال مهمای در تبلیغ

است.  برند یابیبازار به کنندهمصرف ییگوپاسخ تیتقو

واجاد  کاه دانادمی باتجرباه را مشهوری فرد 1گیور مک

 .باشد خا  ایزمینه در معتبر اظهارنظری شرایی

نتااایج ایاان پااژوهش نشااان داد درگیااری احساساای بااا 

گیارد؛ تأییدکنندۀ مشهور در دومین اولویات مادل قارار می

عنوان تأییدکنناادۀ ها بایااد فااردی را بااهبنااابراین، شاارکت

محصول خود برگزینند کاه مشاتریان باالقوۀ آنهاا بیشاترین 

درگیااری احساساای را بااا او داشااته باشااند. ایاان درگیااری 

ان ازطریق پنج عامل هکرشده تعیین کارد تواحساسی را می

اناد که ترتیب ا رگذاری آنها براساس ضرایب مسیر عبارت

(، میزان تمایال افاراد 880/0از: شخصیت موبت تأییدکننده )

(، 832/0بااودن )(، مردمی837/0سااازی رفتااار او )بااه شبیه

بودن شارایی ( و مناساب826/0ها )حضور مستمر در رساانه

یاان ضاارایب، میاازان اهمیتاای را نشااان (. ا723/0وضااعی )

دهند که بازاریابان باید در انتخاب تأییدکنندگان به آنهاا می

 هاایپژوهش از تعادادی در  یرگاذاریأاین تتوجه کنند. 

( و 2015) 2(، اوم و لاای2016پاژوهش پوپااا ) نظیار پیشاین

بازاریاباان باا تأکیاد بار اسات.  تأیید شاده ( نیز2015) 3بتمن

دکننااده در درگیااری احساساای و شااناخت های تأکیمؤلفااه

کنندگان توانند بیشترین تأ یرگاذاری را بار مصارفآنها می

طور کاااه در بخاااش هماااانباااالقوۀ خاااود داشاااته باشاااند. 

هااا ماننااد بویلاکااوا و شناساای بیااان شااد، پژوهشروش

سااازی رفتااار فاارد ( بیشااتر دربااارۀ شبیه2018) 4گیااودیس

کااه ؛ درحالیبااودن او انجااام شااده اسااتمشااهور و مردمی

برحسب نتایج این پاژوهش، ایان موضاوع در ایاران شاامل 

پنج بعُد است که سه مورد آن یعنای شارایی وضاعی تبلیاغ، 

                                                           
1. McGuire 

2. Um and Lee 

3. Bettman 

4. Bevilacqua & Giudice 

ها، شخصیت موبت تأییدکننده و حضور مستمر او در رساانه

شاده در ایان پاژوهش هساتند و سه عامال جدیاد شناسایی

شوند. ا ر موبت تمایال باه نوآوری پژوهش حاضر تلقی می

 ییگوپاسااخ تیااتقو باار سااازی رفتااار فاارد مشااهورشبیه

 هایپژوهش از تعدادی در برند یابیبازار به کنندهمصرف

 (، پوپااا1398پااژوهش بیراماای و همکاااران ) نظیاار پیشااین

 تأییاد شاده ( نیز2015( و بتمن )2015) (، اوم و لی2016)

در پاژوهش خاود بیاان ( 1398بیرامای و همکااران ) است.

دنبال باه محصول یک انتخاب در مشتریان که کردند زمانی

 برجساته هساتند، هایسازی و یا تقلیاد از شخصایتیکسان

 بیشاتری تأ یرگذاری و پذیرش قابلیت ورزشی  مشهور افراد

دارند. این موضوع در پژوهش حاضر نیز با عنوان درگیاری 

احساسی با تأییدکنندۀ مشهور تأیید شد. شرایی وضعی اعام 

بودن فارد مشاهور و اینکاه تاا ن تبلیغ، مردمیاز زمان و مکا

چه حد ایان فارد شخصایت موبتای در زنادگی شخصای و 

کنناااده در میااازان ای خاااویش دارد، عوامااال تعیینحرفاااه

درگیاری احساساای جامعاۀ هاادف باا فاارد مشاهور هسااتند؛ 

ها باید فرد مشهوری را بارای تبلیاغ کاالای بنابراین، شرکت

یااغ بااا او احساااس خااود برگزیننااد کااه جامعااۀ هاادف تبل

صمیمیت کند و به تکرار یا تقلید رفتارهای او تمایال داشاته 

 پور و همکااارانباشااند. ایاان نتیجااه بااا پااژوهش اسااماعیل

 تیاااتقوساااازی در ( درباااارۀ تأییاااد اهمیااات شبیه1397)

خاوانی دارد. هم برند یابیبازار به کنندهمصرف ییگوپاسخ

فرد مشاهور بایاد شخصایتی موبات داشاته باشاد و در افاراد 

 (، موناوکلا،2019) 5نظرات گوئشحس خوبی ایجاد کند. 

 زادهحساین و (، عبدولوناد2016) توئیاونن و یوسایتالا

( نیااز نتااایج پااژوهش حاضاار 1395پور )( و مساالمی1393)

 ییگوپاساخ تیاتقوبودن فرد مشهور بر دربارۀ تأ یر مردمی

کنناد. ازطریق او را تأیید می برند یابیبازار به کنندهمصرف

                                                           
5. Guesh 
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شااده، بایااد در بااازۀ زمااانی تبلیااغ در فاارد مشااهور انتخاب

های جمعی حضور داشته باشاد. بارای ویژه رسانهها بهرسانه

موال، اگر بازیگر است، در سریال یا فیلمی نقش ایفا کند یاا 

شارکت کناد. حاوزه یاا  ایاگر ورزشکار است، در مسابقه

مکان تبلیغ نیز باه محبوبیات فارد مشاهور در جامعاۀ هادف 

بستگی دارد. برای موال، استفاده از یک ورزشاکار پایش از 

پخااش یااک مسااابقه در تلویزیااون و یااا مساایر رساایدن بااه 

 تواند بسیار ا ربخش باشد.ورزشگاه مرتبی با ورزش او می

زار هادف، اینکه فرد مشهور برگزیده تا چه حد با باا

ترین شااده و برنااد آن تناسااب دارد، اصاالیکااالای تبلیغ

کننده به بازاریابی گویی مصرفعاملی است که بر پاسخ

های گوناااگونی بررساای گااذارد و از جنبااهبرنااد ا اار می

شاود. فارد مشااهور بایاد هام ازلحاااظ ظااهری و هاام می

و  ازلحاظ فرهنگی و شخصایتی باا ناوع محصاول، برناد

خوانی داشته باشاد. ضارایب مسایر ایان جامعۀ هدف هم

تناسب (، 946/0)سه عامل یعنی تناسب با شخصیت برند 

تناسااب بااا بااازار هاادف  ( و934/0)بااا نااوع محصااول 

دهد بازاریاباان در انتخااب و ارزیاابی ( نشان می700/0)

خود از افراد مشهور، باید بایش از هماه باه تناساب فارد 

 ند و نوع محصول توجه کنند. مشهور با شخصیت بر

 خدمت یا نوع و مشهور که بین شخصیتدرصورتی

 توجاه وجاود نداشاته باشاد، محصول تبلیغی او تناسب

 شود.می سرگردان ایدۀ اصلی، بر تمرکز به جای بیننده

 نظیر پیشین هایپژوهش از تعدادی در  یرگذاریتأاین 

( و 1395پور )(، مساااالمی2019پااااژوهش لوتونینااااا )

اسات.  تأییاد شاده ( نیاز1393) زادهحساین و عبدولوند

( در مطالعۀ خود به ایان نتیجاه 1398بیرامی و همکاران )

تعدد افراد مشهور بر تصویرسازی برناد  تأ یر رسیدند که

و  ،برناادو  تناسااب افااراد مشااهور ولاای نیساات؛ معنااادار

بر تصویرسازی برند تاأ یر موبات و  ،فعالیت افراد مشهور

که این موضوع ازلحااظ تأییاد اهمیات  اشتندمعناداری د

خاوانی تناسب تأییدکننده با نتاایج ایان پاژوهش نیاز هم

( 1397پور و همکاااران )دارد. البتااه در مطالعااۀ اسااماعیل

صااورت کااه صاارفات باار روی برنااد کلییاار در ایااران و به

اینترنتاای انجااام گرفاات، رابطااۀ تناسااب تأییدکننااده و 

نشااد و نتیجااۀ آن بااا  تصویرسااازی تجاااری برنااد تأییااد

تر اسات و بار روی چهاار برناد پژوهش حاضر که جامع

مختلف انجام شده است که ترکیبای از تبلیغاات قاوی و 

 فعاالان ایان به خوانی ندارد؛ بنابراین،ضعیف است، هم

 شخصایت باین ارتبااب دقتباه شاودمی حوزه پیشنهاد

را بررسی کنند و وجاود  شدهتبلیغ برند و حامی مشهور

ترین عامال در انتخااب بهیناۀ فارد ن تناساب را اصالیای

مشهور بارای تبلیغاات خاود تلقای کنناد. ایان مسائله در 

در سااال  1هااای دیگااری ازجملااه چانااب و چااوپژوهش

تأییاد شاده اسات.  2010در ساال  2و تیان و هاافنر 2017

ترین یکاای از اصاالی 1990پااژوهش کااامینز در سااال 

ای اساات کااه رابطااۀ تااأ یر تطااابق هااای اولیااهپژوهش

تأییدکننده و نوع محصاول را بار موفقیات تبلیاغ باا فارد 

اساتفاده  (.2018و همکااران،  3)حسنین مشهور تأیید کرد

ی مشهور، همیشه نتاایج موبات نادارد و حتا شخصیت از

ایان  کارگیری برخای ازاین احتمال وجاود دارد کاه باه

 باشاد. منفای نیاز داشاته تاأ یر مشاهور هایشخصایت

 مشاهور باه فاردی نگرشی منفی معنا که اگر مردمبدین

ممکن است حتای  تبلیغات، حضور او در با داشته باشند،

 شخصیتی شرایی درنتیجه، آن خرید خودداری کنند. از

 تیااتقو باارای وی محبوبیااتمیاازان  و فاارد مشااهور

 بساایار برنااد یابیاابازار بااه کنندهمصاارف ییگوپاسااخ

 از تاوان گفات بازاریااب پایشضروری است؛ پس می

                                                           
1. Chung and Cho 

2. Tian and Hoffner 

3. Hasnain 
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 جامعۀ هدف هایمشهور باید ویژگی شخصیت انتخاب

احساسای، شاناختی،  سطح و مشخص کند را مشتریان و

 و مشتریان بالقوه نیازهای و انگیزشی ها،نگرشی، عادت

 ریزیآنهااا برنامااه بررساای شااود و براساااسمخاطبااان 

 ییگوپاساخمیازان  تبعِ آن،باه تاا تبلیغات صورت گیرد

 یابد. افزایش برند یابیبازار به کنندهمصرف

 شادن،تبلیغاتی چهارۀ اسات برندشادن یاا شایان هکار

 فارد کاه بایاد دنبال داردتبعاتی نیاز بارای فارد مشاهور باه

از عهادۀ  بتواناد تا ببیندآموزش  زمینهخوبی دراینبه مشهور

عموماات  کاه نخباه ورزشاکاران و برآید. هنرمندان وظایفش

 باه تبلیغااتی نیاز هایو شارکت انادمردم در معرض توجه

 تاا ببینناد را لازم هاایآموزش بایاد کنند،می مراجعه آنان

باه شامار بیایناد. ایان  جامعه، الگو اههان همچنان در بتوانند

راردادهاای تبلیغااتی باا ایان افاراد موضوع باید در بندهای ق

لحاظ شاود؛ زیارا رفتاار ناشایسات و یاا مغاایر باا اصاول و 

تواند به کاهش ساطح درگیاری احساسای موازین مردم می

 کنندهمصارف ییگوپاساخافراد جامعه با وی منجر شاود و 

 شدت کاهش یابد. استفاده از وی به با برند یابیبازار به

کاااربردی، پااژوهش حاضاار باارای درمجمااوع، از دیااد 

ریزان، این آموزه را دارد که اساتفاده از برداران و برنامهبهره

های مشهور در تبلیغات چگوناه باه کامیاابی آنهاا شخصیت

علاوه، باه مادیران کند. بهدر شرایی رقابتی فعلی کمک می

که از افاراد شاود درصاورتیبازاریابی و تبلیغات توصایه می

کنناد، از ت و محصولات خود اساتفاده میمشهور در تبلیغا

تأییدکنندگانی استفاده کنند کاه درباارۀ محصاولات و ناام 

شده، از دیدگاه مردم، دارای داناش و آگااهی تجاری تبلیغ

لازم باشااند و فااردی متخصااص تلقاای شااوند. همچنااین، 

موضوع تناسب بین فرد مشاهور و محصاول یاا ناام تجااری 

د و افرادی را انتخاب کنناد کاه شده را مدنظر قرار دهنتبلیغ

هااای وی بااا محصااول حرفااه و تخصااص و سااایر ویژگی

 باشد.  شده متناسبتبلیغ

 و کااربردیای عنوان بستهبه تواندشده میمدل ارائه

ا رگاذاری  باه مرباوب جزئیاات هماۀ آن، در که جامع

 شاده دیاده کلای مفاهیم با تأییدکنندگان مشهور توأم

های خصوصای و دولتای کاه ساازمان هماۀ برای است،

قصد استفاده از تأییدکنندگان مشاهور در تبلیغاات خاود 

مؤلفاۀ  11 درنهایات و کاد 33را دارند، پیشانهاد شاود. 

 مادل را در قبولیقابال استواری مؤلفۀ اصلی 3فرعی و 

 از ناشای )خطاای الف نوع خطای کرده است و ایجاد

 چنانچه ،اساسکمترین حد است. برهمین در سازه( آن

نحو باه کشاور صانایع و هاشارکت صااحبان و مادیران

 از و درضامن کاار گیرناد به را شدهبیان مطلوبی مدل

نیاز پرهیاز  کااربران( باه مربوب ب )خطای نوع خطای

جدید در استفادۀ کارا  فصلی را این مدل توانمی ،کنند

 تحقاق درصاورت و از تأییدکنندگان مشاهور برشامرد

 ییگوپاساخساازی ضامن بهینه تاوانمی موضاوع، ایان

های بیهااودۀ ، هزینااهبرنااد یابیاابازار بااه کنندهمصاارف

 میزان زیادی کاهش داد.ها را نیز بهشرکت

 و تاأ یر پرسشنامه تکمیل در افراد دقت اهمیت بهباتوجه

 گارانشود پژوهشمی پیشنهاد پژوهش، نتایج بر آن مستقیم

 زماان و مکاان انجاام تاأ یر باهباتوجه آینده هایپژوهش در

هاای و زمان مکاان در مشابه هایبر نتایج پژوهش پژوهش،

مختلف بررسای  اجتماعیافرهنگی وضعیت و سال مختلف

 شااودپیشاانهاد می آینااده گاارانپژوهش بااه. دهنااد انجااام

های به تنوع کالاهاا و محصاولات، آنهاا را باه دساتهباتوجه

هرکاادام را  های خااا بناادی کننااد و ماادلمختلااف طبقه

 بررسی و شناسایی کنند. 

 منابع

زاده، منیااژه؛ زارعاای، پور، مجیااد؛ بحریناایاسااماعیل .1

 یر اسااااتفاده از أساااای تاااا(، برر1396) کااااوروش.
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های مشااهور در تبلیغااات باار نگاارش ییدکنناادهأت

 یابیابازار قاتیتحق ،کنندگان نسبت به تبلیغمصرف

 .22-1(، 1)7، نینو

. ماریم حساینی، جاواد؛ کریمی، لیلا؛ جغناب، بیرامی .2

 عواماال باار تأکیااد بااا برنااد تصویرسااازی ،(1398)

 ای،رساانه تبلیغاات در ورزشی مشهور افراد هدایتی
، (2)7 ،ورزشاای هایرسااانه در ارتباطااات ماادیریت

35-23. 

 از اساتفاده تاأ یر بررسای(، 1394زارعی، کوروش. ) .3

 باار تلویزیااونی تبلیغااات در مشااهور تأییدکنناادگان
ناماۀ پایان ،تبلیاغ باه نسابت کنندگانمصرف نگرش

، ادبیات و علاوم انساانی ۀدانشکدکارشناسی ارشد، 

  .دانشگاه خلیج فارس

 زاد،بحریناای مجیااد؛ پور،اسااماعیل زاهاادی، فاطمااه؛ .4

 بار مشاهور تأییدکننادۀ تأ یر بررسی ،(1398. )منیژه

 باه نگرش گریمیانجی با کنندهمصرف خرید قصد

 ماادیریت هااایکاااوش ،برنااد بااه نگاارش و تبلیااغ
 ، آماده انتشار.بازرگانی

(، 1393. )زاده امام، علی، محمدعلی، حسینعبدالوند .5

های ماؤ ر در پاذیرش بندی مؤلفهارزیابی و اولویت

های تبلیغاااتی از های مشااهور در برنامااهشخصاایت

(، 23)9، بازاریاابی مادیریت کننده،دیدگاه مصرف

40-19. 

 اماین. کهیااری حقیقات، ، اماین؛داود؛ عارفی ،فیک .6

، تااأ یر جااذابیت افااراد مشااهور و ا ربخشاای (1395)

 -209 ،16 ،های مدیریت بازرگانیکاوش تبلیغات،

185.  

اصاول  (،1389کاتلر، فیلیپ و آرمسترانب، گاری. ) .7

، ترجماۀ بهمان فروزناده، چااپ یاازدهم، بازاریابی

 اصفهان: آموخته.

 کیفاای، تحقیااق روش(، 1392محماادپور، احمااد. ) .8

 شناسان.، تهران: جامعه2 ضدروش

 تجااانس بااین ارتباااب(، 1395پور، محمااد. )مساالمی .9

 رفتاار باا شادهتبلیغ محصول و گذارصحه ورزشکار
شاد، کارشناسای ار ۀناماپایان، کنندهمصارف خرید

می واحاد لاعلوم انسانی، دانشگاه آزاد اسا ۀدانشکد
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