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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 توستتعهدرحالِ یهاحوزه از یکی اما ستتت آنها برند و خدمت کالا، جیترو در ابانیبازار معروف یهاروش از یکی برند یابیبازار در مشتتهور تأییدکنندگان از استتتفاده

سوب رانیا شت خواهد یپ در هاشرکت یبرا را یهنگفت یهانهیهز نوظهور، کردیرو نیا. شودیم مح ضوع نیا   بنابراین،دا ستفاد تیاهم مو  دوچندان را روش نیا از مؤثر ۀا

 دو ۀآمیخت حاضر، پژوهش روش. است برند یابیبازار به کنندگانمصرف ییگوپاسخ بر آنها تأثیر یبررس و مشهور تأییدکنندگان مدل ۀتوسع ،حاضر پژوهش هدف. کندیم

ستفیک و یکمّ روش صان و یتجرب خبرگان شامل یفیک بخش در شدهمطالعه ۀجامع که ی ا ص شگاه متخ شگاه دارانیخر یکمّ بخش در و یدان ( مگامال) یارهیزنج یهافرو

ستفاده با نفر 30 انتخاب ،یفیک بخش در اطلاعات یآورجمع و رییگنمونه روش. شد نییتع تهران شهر ست باز سؤالات با افتهیساختار ۀمصاحب و هدفمند رییگنمونه از ا  و ا

ستفاده با نفر 186 انتخاب رها،یمتغ تعداد بهباتوجه یکمّ بخش در شنامه ابزار از ا س ست پر  بخش در و تم لیتحل روش از یفیک بخش در پژوهش یهاداده لیوتحلهیتجز یبرا. ا

( دیجد 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

سا شدشنا شهور تأییدکنندگان تأثیرگذار یرهایمتغ برای مدل تأیید از پس زین یکم بخش در. یی  سخ بر م  بیترتبه یاثرگذار بیضرا برند، یابیبازار کنندگانمصرف ییگوپا

 .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

مشتتتهوری کتته در بین مردم یتتا استتتتفتتاده از افراد 

اند و محبوبْ شتتتدهکنندگان بالقوه، شتتتناختهمصتتترف

شتتتوند، عموماک تکنیکی تبلیغاتی درراستتتتای ارزیابی می

(. 2020، 1افزایش پذیرش تبلیغ استتتت )ورونیکا و کندرا

عنوان تکنیک تبلیغاتی، در همۀ دنیا کاربرد این روش به

شدت در کشور فراگیر شده است. این روش تبلیغاتی به

گونه ایران نیز در حال رشتتد و توستتعه استتت که از این

کاران افراد در پژوهش هدی و هم های مختلف نظیر زا

 یبراشود. ( با عنوان تأییدکنندگان مشهور یاد می1398)

 انویستیکر از استفاده با رییکل شامپو غیتبل به توانیم نمونه

 .کرد اشاره جهانبخش رضایعل و رونالدو

برای  که برخوردارند هاییارزش مشتتتهور از افراد

ست و مردم برای  اند.قائل احترام آنها سایر مردم مهم ا

از  برخورداری بهباتوجه هاشتتتخصتتتیت این عبارتی،به

ند جذابیت، های متفاوتویژگی  زندگی ستتتبک مان

 در یادیز قدرت مهارت خاص، یا و فردمنحصتتتربه

(. افراد 2009 ،2)موخرج دارنتتد ستتتتایرین توجتتهجلتتب

مشتتهور، اشتتخاصتتی هستتتند که مردم یا مشتتتریان بالقوۀ 

توان جمله میشناسند که ازآنخوبی میبرندها آنها را به

به بازیگران و ستارگان سینما و تلویزیون، ورزشکاران و 

های کردن مخاطبان )برنامهافرادی که در حوزۀ ستترگرم

افراد کمدی و ستترگرمی( نقش دارند، اشتتاره کرد. این 

کوشتتتی خود، شتتتهرت زیادی را دلیلِ ستتتختعموماک به

در  4(. چان و همکاران2008، 3اند )ردریگزکستتتب کرده

یان کردند استتتتفاده از 2013پژوهش خود در ستتتال  ، ب

تأییدکنندگان مشتتهور در تبلیغات، به افزایش اثربخشتتی 

شتتتده و آن تبلیغات ازطریق افزایش یادآوری برند تبلیغ

                                                           
1. Veronica & Kendra  

2. Mukherjee 

3. Rodriguez 

4. Chan et al. 

 شود. به خرید آن محصول منجر میدرنهایت تمایل 

های محصتتول ترین وظیفۀ بازاریاب، ارائۀ مزیتمهم

و قراردادن این نکات در ذهن مشتتتتری استتتت که این 

توجه مشتتتتری منجر خواهد شتتتد  اما موضتتتوع به جلب

توجه مخاطب نیستتت  بلکه وظیفۀ بازاریابی صتترفاک جلب

مشتتتهور و باید رابطۀ مثبت و مناستتتبی بین تأییدکنندۀ 

طریق کاری کند که مشتریْ مشتری برقرار شود تا ازاین

برند را به یاد بیاورد و درنهایت به تغییر تصتتتمیم خرید 

شتتده منجر شتتود )عباس و ستتمت محصتتول تبلیغوی به

مکتتاران حق2018، 5ه ل مروزه 2015، 6  هتتارون و ا (. ا

ای از تأییدکنندگان مشتهور در طور فزایندهها بهشترکت

غات فاده می تبلی که این خود استتتت ند  باور دار ند و  کن

موضتتوع به افزایش اثربخشتتی تبلیغات، تشتتخیص برند و 

یان می چان و یادآوری آن توستتتش مشتتتتر مد ) جا ان

عددی در جهان نشتتتان 2013همکاران،  عات مت طال (. م

دهند تأییدکنندۀ مشتتهور در ایجاد آگاهی مشتتتری و می

ند تبلیغ به بر یل وی  ما ر مثبتی دارد شتتتتده اثافزایش ت

تا کا و گوپ مالی گان 2014، 7) ند یدکن تأی ماک  (. مردم عمو

ند،  تأثیرگذار هستتتت بامزه و  جذاب،  که  مشتتتهوری را 

خاطر میبه به  ند )چان و همکاران، خوبی  (. 2013آور

گذار در  های اثر به بررستتتی متغیر عددی  عات مت طال م

کننده به بازاریابی برند و همراهی گویی مصتترفپاستتخ

تأییدکنندۀ مشهور انجام شده است که ازجملۀ مشتری با 

سب، تجربه، این متغیرها می توان به جذابیت فیزیکی، تنا

بودن اشتتاره قابلیت اعتماد، طرز رفتار و برخورد و شتتبیه

  2019، 8  کومار و راماندا2019کرد )رضتتا و همکاران، 

5. Abbas et al. 

6. Haroon & ul Haq 

7. Malik & Guptha 

8. Kumar & Ramana 
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تا و مجاهد تا،   2018، 1حلال ادووی   2014مالیکا و گوپ

 (.2013همکاران، چان و 

 حضور ،ارشاد وزارت دستورِبه رانیا در سال نیچند

 دکنندگانییتأ یکل طوربه و یورزشتت و یهنر یهاچهره

 رد دنظریتجد و رییتغ با. بود ممنوع غاتیتبل در مشتتتهور

 در فقش مشتتتهور دکنندگانییتأ حضتتتور ،2014 ستتتال

 نیا از تا شد مجاز یداخل محصولات و خدمات غاتیتبل

 استفاده یداخل عیصنا بازار ۀتوسع به کمک یبرا تیظرف

 مطالعات شتتتد، ذکر که یقبل یقانون موانع لیدلبه. شتتتود

ضوع نیا بارۀدر یادیز شده انجام رانیا در مو ست ن  و ا

سته زشده نیانجام محدود یهاهمطالع ست نتوان  روش از ا

استتاس، برهمین .کند استتتفاده یکاف و مناستتب پژوهش

پژوهش حاضتتتر با هدف توستتتعۀ مدل تأییدکنندگان 

بر پتتاستتتخ نهتتا  یر آ ث بررستتتی تتتأ هور و  گویی مشتتت

ایران صتتتورت  ریابی برند درکنندگان به بازامصتتترف

 توانیم زین حاضر پژوهش ینوآور بارۀدرپذیرفته است. 

 یریمتغ عنوانبه یاحستتتاستتت یریدرگ مفهوم فیتعر به

ضافه و مشهور اندکنندگییتأ مدل در یدیکل  سه دنکرا

 و هارستتانه در مستتتمر حضتتور ،یوضتتع شیشتترا ریمتغ

 ۀرمجموعیز عنوانبه غیتبل ۀدکنندییتأ مثبت تیشتتتخصتتت

 .کرد اشاره ،یاحساس یریدرگ
 

 مبانی نظری پژوهش -1

 های اثربخشی تأییدکنندگان مشهورمدل -1-1

دو مدل اصلی در حوزۀ تأییدکنندگان مشهور مطرح 

شکافی که پتی عبارتشود که می اند از مدل احتمال مو

ارائه کردند و پس از آن  1983در ستتتال  2و همکارانش

مک که  یا مفهوم  قال معنی  در ستتتتال  3کراکنمدل انت

 مطرح کرد.  1989

                                                           
1. Udovita & Mujahid Hilal 

2. Petty et al. 

کند که همۀ تأییدکنندگان کراکن بیان میمدل مک

تواند به مشهورْ مفاهیم سمبلیک و فرهنگی دارند که می

تأییدشتتدۀ آنها انتقال یابد. ازجملۀ این مفاهیم محصتتول 

توان به ستتن، جنستتیت و ستتبک زندگی اشتتاره کرد. می

شتتتود، زمانی که از فردی مشتتتهور در تبلیغ استتتتفاده می

سمبل صویر و  ست  بنابراین، مردم با ت های این فرد با او

سمبل سایی و تعییناین  شنا کنند. این هویت میها او را 

د که چطور فرد مشتتهور این مفاهیم دهمدل توضتتیح می

سمبلیک را در یک فرهنگ به دست آورده است و آنها 

که تبلیغ می به محصتتتولی  قال میرا  ند، انت دهد. این ک

شرح می صلی  سه گام ا ضوع را در  دهد: مطالعه این مو

ایجاد تصتتویر فرد مشتتهور، انتقال تصتتویر به محصتتول 

به ذهن متبلیغ قال آن  یت انت ها شتتتتری. شتتتتده و درن

های منظور، بازاریابان باید خصتتوصتتیات و ویژگیبدین

محصول و تأییدکننده را بررسی کنند و تناسب بین آنها 

 (.1989 کراکن،مک) را موشکافانه تحلیل کنند

ای مدل احتمالی موشتتتکافی بر اجزای ارتباا بازاریابی

های مشتتتتریان را تواند رفتار و گرایشتمرکز دارد که می

حت گذاری بر  تأثیرت مدل دو مستتتیر اثر هد. این  قرار د

اند از کند که عبارترفتارهای مشتتتریان را شتتناستتایی می

صلی زمانی  سیر ا سر جانبی. م صلی یا مرکزی و می سیر ا م

کنندۀ پیام، به کننده یا دریافتشتتتود که مصتتترففعال می

یا برای این منظور  باشتتتد و  ته  یل داشتتت ما یام ت دریافت پ

حال اگر  (.1983 همکاران، و یپت)د برانگیخته شتتتده باشتتت

شتری به پیام منتقل شد، پیام بهم شته با راحتی شده اعتماد دا

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

فت یا یام را اگر در ند پ ته شتتتود و بتوا یام برانگیخ ندۀ پ کن

راحتی درک کند، مستتیر اصتتلی یا مرکزی شتتناخت وی به

اگر فرد برانگیخته نشود و نتواند پیام را  فعال شده است  اما

ستفاده  سیر جانبی ا ست و م ضعیف بوده ا سیر کند، پیام  تف

3. McCracken 
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استتاس، این مدل از تأییدکنندۀ مشتتهور را شتتود. براینمی

کند گیرد و بیان میعامل برانگیختگی مشتتتتری در نظر می

شتری  شرایطی تأثیر بی شهور در  ستفاده از تأییدکنندۀ م که ا

شتتت که ستتطح درگیری یا برانگیختگی مشتتتری خواهد دا

پایین باشتتد تا ازطریق تأییدکننده این ستتطح افزایش یابد و 

تر پیام را مستتیر اصتتلی درک فعال شتتود و مشتتتری راحت

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

های بازاریابی، ارائۀ مزایای ترین کارویژهیکی از مهم

شتریان و  ست که به محصول به م شان ا تثبیت آنها در ذهن

سئولیت بازاریابان با این توجه افراد منجر میجلب شود. م

شتتتود  بلکه باید با کمک به افزایش توجه تمام نمیجلب

قدرت یادآوری برند در مشتتتتریان، درنهایت بر تصتتتمیم 

ند )عباس و همکاران،  باشتتت ها اثرگذار    2018خرید آن

هایی که بازاریابان روش (. یکی از2015هارون و الحق، 

کارگیری افراد مشتتهور کنند، بهمنظور استتتفاده میهمینبه

ساسِ  ست. برا صول در تبلیغات ا به عنوان تأییدکنندۀ مح

سند سه طبقۀ مختلف 2010) 2پژوهش ای ( تأییدکنندگان به 

سیم صص یا  -1شوند: بندی میتق تأییدکنندگان غیرمتخ

مشهور. در دیدگاه وی  افراد -3کارشناسان   -2غیرفنی  

هایی تأییدکنندگان غیرمتخصتتتصْ افراد یا شتتتخصتتتیت

گو در عنوان سخنساختگی یا ناشناخته هستند که صرفاک به

شوند. کارشناسان افرادی هستند که در تبلیغات حاضر می

ای خاص نگاه جامعۀ هدف، دانشتتی تخصتتصتتی درزمینه

که  با موفقیتی  که  ند  ند. مشتتتتاهیرْ افرادی هستتتت در دار

هایی مانند سینما، ورزش، سرگرمی، سیاست، رادیو حوزه

ای از اند، در دید بخش عمدهو تلویزیون به دستتت آورده

شدهمردم به شناخته  سماعیلخوبی  پور و همکاران، اند )ا

باتوجه1396 ئهها و تعریفبه توصتتتیف(.  شتتتده های ارا

دربارۀ تأییدکنندگان مشتتهور، همۀ خوانندگان موستتیقی، 

                                                           
1. Reza et al. 

2. Eisend 

3. Phang and de Run 

4. Spry, Pappu, & Bettina Cornwell 

ها، ای، بازیگران، مدیرعاملان شتترکتشتتکاران حرفهورز

های ستتتیاستتتی و حتی مذهبی، فرد مشتتتهور شتتتخصتتتیت

 توانند تأییدکنندۀ مشهور باشند. شوند و میمحسوب می

یت بهمز یادی در  گان های ز ند یدکن تأی کارگیری 

ساس پژوهش شهور برا ست م شده ا های متعددی تعیین 

 آگاهی دربارۀ فزایشتوان به تأثیر بر اجمله میکه ازآن

 به مثبت احستتاس برند، توانایی تشتتخیص برند، ایجاد

 همچنین و مشتتتتری توستتتش پذیرش محصتتتول برند،

برند، تغییر رفتار، نگرش و تصمیم  ارزش خاطرآوردنبه

  1395نتتام برد )فیو و همکتتاران،  خریتتد مشتتتتریتتان

یل ماع کاران، استتت نگ و دی1396پور و هم ها ، 3ران  پ

نگ   2011، 4پاپو و بتینتا کرنول  ستتتپتای، 2007 اویو

نگپوی کاران،  2012، 5یی و ژا (. 2019و رضتتتتا و هم

هتتای تتتأییتتدکننتتدگتتان مشتتتهور کتته درادامتته، ویژگی

های مختلف تأیید شده است، اثرگذاری آنها در پژوهش

 شود. بیان می

 های تأییدکنندگان مشهورویژگی -2-1
کنند ه میبازاریابان عموماک از افراد مشتتهوری استتتفاد

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

ند  زیرا درصتتتورت بی یام باشتتت به این مبانی، پ توجهی 

شود. درواقع، افراد مشهور درستی به شونده منتقل نمیبه

های مرجع مهمی هستتتتند که افراد به آنها یکی از گروه

ه آنها دهند و درواقع مردم با خرید کالایی کارجاع می

انتتد، خود را بتته این افراد مشتتتهور مرتبش تتتأییتتد کرده

ننتتدمی مکتتاران ک ه تس و  ئ تو نیتتل و  2012، 6) و د

به مهم2018، 7همکتاران مه  ها در ترین ویژگی(. درادا

 شود.عنوان تأییدکنندۀ مشهور پرداخته میانتخاب فرد به

موضتتتوعی استتتت که در اکثر  8 اعتبار تأییدکننده

عنوان یکی از أییدکنندگان مشتتتهور بهمقالات در حوزۀ ت

5. Au-Yeung Pui Yi &  Zhang 

6. Thwaites et al. 

7. Daniel et al. 

8. Credibility 
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صلی صر تعیینا کنندۀ میزان اثرگذاری تأییدکننده ترین عنا

بر گرایش مشتتتریان به برند و یا قصتتد خرید وی، بررستتی 

شتتده استتت. براستتاس تئوری اعتبار منبع که هاولند و ویس 

سال  صر  1951در  سه عن شامل  مطرح کردند، اعتبار منبع 

یت  قابل یت،  جذاب بار اصتتتلی  به استتتت. اعت ماد و تجر اعت

به میزانی اطلاق میتأیید شتتتود که مشتتتتریان، فرد کننده 

بۀ مرتبش  یا تجر هارت و  نده را دارای دانش، م یدکن تأی

ئه میمی به اطلاعاتی که ارا ند و  ند دهد، اعتماد میدان کن

هد و بریین یت  قه(. 2003، 1)بیرن و وا ندطب هایمتغ یب  یر

 انجام یمختلف یهاشکلبه گوناگون مقالات در منبع اعتبار

ست شده  اعتبار مدل یبرمبنا که یگرانپژوهش از یبرخ .ا

 یکی بر صرفاک پردازند،یم مشهور ۀدکنندییتأ یبررس به منبع

هایمتغ از بار یر یتأ اعت ندهی ماد تیقابل ریمتغ مثلاک دکن  اعت

 نر،یو مانند گرید یبرخ(. 1979 دمن،یفر) کنندیم تمرکز

 هم با را آن ریمتغ دو 2000 ،3بوستتتلر و لیت و 1986 ،2موونن

 و 1990 ،4انیتتاوهتتان متتاننتتد زین یبرخ و کننتتدیم ادغتتام

 ریمتغ ستته هر حاضتتر، پژوهش همانند 2004 ،5تاکپانیپیپورن

عه را آن طال ندمی م ( از 2002) 6مارلا روین استتتتفورد .کن

نخستتتتین افرادی بود کتته موضتتتوع تتتأثیر مثبتتت اعتبتتار 

را بر افزایش توجه مردم به تبلیغات محصتولات  تأییدکننده

صادق صویر مثبت و  شهور را مطرح کرد. وی ت بودن فرد م

 7اعتبار وی در بین مردم دانستتت. در پژوهشتتی دیگر کامینز

( دانش، مهتتارت و تجربتتۀ فرد مشتتتهور درزمینتتۀ 1989)

عنوان متغیرهتتایی کتته برای شتتتتده را بتتهمحصتتتول تبلیغ

 کنند، شناسایی کرد. اد میتأییدکننده اعتبار ایج

اثر جذابیت فرد مشتتهور بر افزایش تمایل مشتتتری به 

یان مطرح  هان که او یت منبع  جذاب لب تئوری  قا ند در بر

له رضتتتتا و کرده بود، در پژوهش عددی ازجم های مت
                                                           

1. Byrne, Whitehead, & Breen 

2. Wiener & Mowen 

3. Till and Buster 

4. Ohanian 

5. Pornpitakpan 

6. Marla Royne Stafford 

( تأیید شتتده استتت. فرد مشتتهور جذاب 2019همکاران )

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

 2014در ستتتال 8کند. پژوهش اوینینیمؤثرتری منتقل می

دهد جذابیت فرد مشهور بر ارزش ویژۀ برند اثر نشان می

ست که بازاریابان در تبلیغات همینمثبت دارد و به دلیل ا

چهره و دارای جذابیت ظاهری را خود بیشتر افراد خوش

 گیرند. به کار می

( قابلیت 1978و همکاران ) 9براستتتاسِ مطالعۀ فریدمن

مل تعیین عا ماد  ندهاعت بار منبع محستتتوب کن ای از اعت

( نیز 1395پور و همکتتاران )شتتتود و استتتمتتاعیتتلمی

ترین ویژگی تأییدکننده قلمداد اعتمادبودن را مهمقابل

های مختلف درقالب کردند. قابلیت اعتماد در پژوهش

بودن فرد مشتتهور، شتتخصتتیت کاریزماتیک وی، مردمی

شهرت وی رعایت ارزش صیت و  شخ سابقه، ثبات  ها، 

، 11، فحرودین2015، 10بررستتتی شتتتده استتتت )پارمار و پتل

  .(2019، 12احمد و همکارانو حاج 2018

صلاحیت، از ملاک شهورْ  های انتخاب تأییدکنندۀ م

حوزه گی او در  بر خ تبتتار و  ع ای ختتاص استتتتت. ا

کنند که فرد کنندگان کالایی را خریداری میمصتتترف

نۀ آن محصتتتول، مشتتتهورِ تبلیغ ندۀ آن، خودْ درزمی کن

سانی  شد. اوینینی ازجمله ک شناخت با صاحب تجربه و 

جربۀ تأییدکننده در ثرگذاربودن تطور ویژه بر ابود که به

گوید تأکید داشتتتت. او می 2014مطالعۀ خود در ستتتال 

شدۀ خود تجربه و اگر فرد مشهور درزمینۀ محصول تبلیغ

راحتی بر تصمیم خرید مشتریان اثر دانشی داشته باشد، به

 خواهد گذاشت. 

سی  سا ترین نکاتی یکی از استتاستتیدرگیری اح

آن توجه استتتت که در گزینش تأییدکنندۀ مشتتتهور به 

7. Kamins 

8. Oyeniyi 

9. Friedman 

10. Parmar & Patel 

11. Fahrudin 

12. Hj Ahmad et al. 
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کنندگان بالقوۀ شتتود و به رابطۀ بین مردم یا مصتترفمی

های محصتتول و فرد مشتتهور اشتتاره دارد و در پژوهش

)رضتتتتا و  1محتلف از آن بتتا عنوان ارتبتتاا خودمتتانی

یا وابستتتتگی2019همکاران،  یا،  2014)اوینینی،  2(  بان و 

ستادان ( نام برده شده است که پژوهش2017 گر با نظر ا

گذارد. این نام آن را درگیری احستتاستتی میو خبرگان 

ها و کنندهدهد ارتباا تأییدکننده با دنبالمؤلفه نشتتان می

قه به یا علا یل  ما چه ستتتطحی استتتتت. ت ندان او در  م

بودن سازی با فرد مشهور، شخصیت مثبت و مردمیشبیه

ها ازجمله عواملی وی و میزان حضتتتور فرد در رستتتانه

که در پژوهش ند  نهستتتت لب میزان های گو قا اگون در

شتتوند. شتترایش ارتباا بین فرد مشتتهور و مردم مطرح می

به هم که  مان تبلیغ و وضتتتعی تبلیغی نیز  مانی بین ز ز

یا همحضتتتور فرد در رستتتانه مکانی تبلیغ و محل ها و 

فعالیت فرد اشتتتاره دارد نیز یکی از نظرات خبرگان در 

عنوانِ زیرمجموعۀ درگیری پژوهش حاضتتر استتت که به

 یاحساس یریدرگ مفهوم فیتعرحساسی بررسی شد. ا

ضافه و ضع شیشرا ریمتغ کردنا ضور ،یو ستمر ح  در م

 عنوانبه غیتبل ۀدکنندییتأ مثبت تیشتتتخصتتت و هارستتتانه

موعتتیز ج م گ ۀر هم از ،یاحستتتتاستتتت یریدر  نیترم

 .شودیم محسوب حاضر پژوهش یهاینوآور

تئوری تطابق  براساستناسب تأییدکنندۀ مشهور 

 1998در ستتتال  تأییدکننده و برند که تیل و بوستتتتربین 

به حوزۀ ویژگی های مؤثر تأییدکنندگان مطرح کردند، 

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

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

ستفاده از فرد  شی ا شد، اثربخ شته با رابطۀ خوبی وجود دا

یابد. این اصتتتل را بعدها شتتتدت افزایش میبهمشتتتهور 

و  3(، کومو1991) گران دیگری نظیر اوهتتانیتتانپژوهش

                                                           
1. familiarity 

2. associate 

3. Cuomo 

4. UM 

( نیز تأیید کردند. در پژوهش حاضتتتر و 2019همکاران )

(، این تناستتتب در ستتته گونۀ 2020) 4براستتتاس مطالعۀ اوم

تناسب تأییدکننده با شخصیت برند، تناسب تأییدکننده با 

یدکننده با بازار هدفْ بررستتی نوع محصتول و تناستب تأی

هتتای مختلفی نظیر برگکویستتتتت و شتتتود. پژوهشمی

سب( بیان می2016) 5همکاران شتنِ تأییدکننده کنند تنا ندا

با محصتتول، برند و بازار هدف آن به کاهش ارزش ویژۀ 

 انجامد. برند می

ی کننده به بازاریابگویی مصرفپاسخ -3-1

 برند
مشتتتهور، یکی از راهبردهای استتتتفاده از تأییدکنندۀ 

و همکاران،  6استتاستتی در بازاریابی نوین استتت )بیستتواس

شهور 2009 شین در حوزۀ تأییدکنندگان م (. مطالعات پی

اند استفاده از این افراد در تبلیغات بر اثربخشی نشان داده

تداعی برند، قصتتتد خرید و  غات، آگاهی از برند،  تبلی

(. 2011، 7و همکاران رفتار خرید اثر مثبت دارد )استتپرای

به لب از افراد مشتتتهور  بان اغ یا جه منظور جلببازار تو

به محصتتتول و افزایش  مایلات خود  قال ت مخاطبان، انت

کنند خاطرسپردن محصول استفاده میقدرت اعتماد و به

(  بنابراین، افراد مشتتتهور بر 2020، 8)پهام مینه و بوی آنه

بتگرایش مصتتترف تأثیر مث ند  به بر گان  ند ند کن  دار

کاران،  یان و هم کاران در 2010)رنجبر (. کوک و هم

به 2013پژوهش خود در ستتتال  ند  یان کرد کارگیری ب

تأییدکنندگان مشتتتهور در تبلیغات، محصتتتول را برای 

های کند. پژوهشخریداران جذاب و درخورتِوجه می

زیادی دربارۀ درک ارتباا بین تأییدکننده و محصتتتول 

ست  اما در ح شده ا های تأییدکننده و وزۀ ویژگیانجام 

سائل مرتبش با برند، پژوهش های کمی در ارتباا آن با م

ست که برای نمونه می توان به پژوهش دنیا انجام گرفته ا

5. Bergkvist et al 

6. Biswas et al. 

7. Spry et al. 

8. Pham, Minh & Bui, Anh 
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شاره تنامیو در 2020 سال در آنه یبو و نهیم پهام . کرد ا

 یبو و نهیم پهام پژوهش همانند زین حاضتتتر پژوهش در

های و پژوهش استتتپرای و همکاران، اثرات ویژگی آنه

کننده به گویی مصتترفتأییدکنندگان مشتتهور بر پاستتخ

طبق شتود. بازاریابی برند برحستب نظر آکر ستنجیده می

ضوع،1991)نظر آکر  ست چندبُ یمفهوم ( این مو عدی ا

یت  ند، کیف ند، آگاهی از بر به بر فاداری  مل و که شتتتا

 . ودشتداعی برند می و شدهادراک

شتتده در بخش مقدمه و مبانی به مطالب مطرحباتوجه

هدف  تای  مدل  مدل یطراحنظری درراستتت عۀ  توستتت

گویی تأییدکنندگان مشهور و بررسی تأثیر آنها بر پاسخ

با رویکرد  ایران در بی برندکنندگان به بازاریامصتتترف

های زیر کیفی )تحلیل تم( براستاس نظر خبرگان، ستؤال

 شود:مطرح می

شکلمؤلفه اول:سؤال   تأییدکنندگاندهندۀ های 

بندی اولویت سؤال دوم:اند؟  ایران کدام در مشتتهور

 سؤؤؤال سؤؤوم:گونه استتت؟  چهای تأییدکننده مؤلفه

گویی توانند بر پاستتتخهای تأییدکنندۀ مشتتتهور میمؤلفه

 کننده به بازاریابی برند مؤثر باشند؟مصرف

 

 شناسی پژوهش روش -2
به هدف و ماهیت پژوهش، باتوجهدر این پژوهش، 

. پژوهش کمّی استفاده شده استتاز روش آمیختۀ کیفی

هایی هستند که با استفاده از ترکیب پژوهش ،ای آمیخته

جام  پژوهش ی و کیفیهای کمّدو مجموعه روش به ان

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

گویی به سؤال اول یعنی شناسایی منظور پاسخاست که به

ها و مشتتخصتتات تأییدکنندگان مشتتهور استتتفاده ویژگی

شده در این پژوهش کارگرفتهشده است. روش کمّی به

نرم تفتتاده از  فزار بتتا استتت منظور و بتته SMARTPLSا

ستتوم، آزمون الگوها و  های دوم وگویی به ستتؤالپاستتخ

در اطمینان از برازش و تأیید الگو استتتفاده شتتده استتت. 

ازلحاظ کیفی موضتتوع پژوهش با  درآغازاین پژوهش، 

شرکت سپس کنندگان محدود بررسی میتعداد  شود و 

شتتود  های کیفی، ابزار مدنظر ستتاخته میبراستتاس یافته

نابراین، براستتتتاس  فاده ازب با استتتت یل تم و   روش تحل

با صتتتاحبهم ای و دانشتتتگاهی خبرگان حرفههایی که 

عنوان نتیجۀ بخش کیفی به 1صتتتورت گرفت، شتتتکل 

ها و مشتتتخصتتتات تأییدکنندگان ویژگیپژوهش یعنی 

 مشهور ترسیم شد.

جتتامعتتۀ آمتتاری این پژوهش در بخش کیفی از 

ای و متخصتتصتتان دانشتتگاهی در تهران و خبرگان حرفه

گیری قضتتاوتی اصتتفهان تشتتکیل شتتد که با روش نمونه

 ۀسابق سال 5 کمدستِبراساس معیارهایی چون هدفمند، 

 در ، فعالیتتحصتتیلات کارشتتناستتی به بالامفید،  کاری

مت ند.بهمرتبش  هایستتت خاب شتتتتد ابزار  تدریج انت

ها در تحلیل تم، مصتتتاحبۀ ستتتاختاریافته گردآوری داده

های باز است که با استفاده از روش اشباع دارای پرسش

مصتتاحبه و رستتیدن به اشتتباع نظری، با  25از  نظری پس

نان، پنج مصتتتاحبۀ دیگر نیز برای  هدف کستتتب اطمی

 حصول اطمینان صورت گرفت. 

خبرگان در جدول زیر ذکر شتتتده  کلی مشتتتخصتتتات

عه ازپیش  طال نه در این بخش از م ندازۀ نمو ته ا استتتت. الب

 گردآوری اطلاعات مربوا به این بخششتتده 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

کیفی پژوهش،  ۀدرراستتتتای ستتتنجش روایی مرحل

روایی صتتوری، شتتاخص روایی محتوا و نستتبت روایی 

محتوا بررستتتی شتتتد. نستتتبت روایی محتوا در تحلیل تم 

ۀ و میزان شاخص روایی سؤالات تحلیل تم در دامن 78/0

ند.  1تا  8/0 پذیرفتنی بود که  فت   بخش درقرار گر

 بیضتتر از تم لیتحل در ییایپا ستتنجش منظوربه ،یفیک

 نیب توافق شتتدت ۀدهندنشتتان که دشتت استتتفاده یکاپا

 یبرا بیضتتتر نیا. استتتت شتتتوندگانمصتتتاحبه نظرات

 بالاتر نکهیا بهباتوجه و شتتد نییتع 85/0 حاضتتر پژوهش

یتأ ییایپا ،استتتت 6/0 از تا. شتتتد دی  یمفهوم مدل جین

 . است شده ارائه 1ۀ شمار شکل در پژوهش

 
 مدل مفهومی حاصل از تحلیل تم  -1شکل 

، مربوا به مدل مفهومی پژوهشۀ جامعمنظور تعیین به

ندگان  تأییدکن با تبلیغات  باید چند برند از بین برندهای 

 یبرندها به توانیم جملهازآن کهمشتتتهور انتخاب شتتتود 

 اتیلبن ستتا،یآ مبلمان بنستتر، دندان ریخم ،یجال ن،ینو چرم

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

از تأییدکنندۀ مشهور  1398از میان کل تبلیغاتی که در سال 

استتفاده کرده بودند، فهرستتی تهیه شتد و براستاس نظرات 

ستادان فن،   یمردم ۀوجه ای و کاربرد نیشتریبکه  یتعدادا

ند و دا را خاب شتتتد ند، انت مۀ شتتتت نا براستتتاس پرستتتشتتت

ان راهنما و پژوهشتتگرستتاخته که اعتبار آن به تأیید استتتاد

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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صورت اینترنتی انجام شد. مشاور رسیده بود، نظرسنجی به

در این پرسشنامه از افراد خواسته شد تا پس از مشاهدۀ تبلیغ 

براساس نتایج این به آن امتیاز دهند.  10تا  1فرد مشهور، از 

ای ها و انتخاب نمونهبندی و برای رفع تناقو نمونهاولویت

دهندۀ انواع تبلیغات با تأییدکنندگان مناستتتب که نشتتتان

و  با حضور بهرام رادان دو کالای چرم نوینمشهور باشد، 

ی که عنوان دو شتتترکتبه با حضتتتور مهران غفوریان جیال

شتندتبلیغات  ساو دو کالا مؤثرتری دا شرکت مبلمان آی  ی 

با حضتتتور  و خمیردندان بنستتر با حضتتور حمید گودرزی

باقری غات کریم  ند، که دارای تبلی تأثیر بود با کمترین  ی 

 انتخاب شدند. 

جتتامعتتۀ آمتتاری این پژوهش بتتا استتتتفتتاده از روش 

های گیری تصتتتادفی دردرستتتترس، خریداران مگامالنمونه

احتیاطی  ۀقاعد از استتتفاده باتهران تعیین شتتد. تعداد نمونه 

متغیر  15( و براستتتاس 1970)1برابری هالینستتتکی و فلتده

تعیین شتتد. برای حصتتول  150شتتده، مستتتقل مدل طراحی

پرستتتشتتتنامه که  200اطمینان از کستتتب این تعداد نمونه، 

هریک دربرگیرندۀ چهار نوع پرستتشتتنامۀ مجزا برای چهار 

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

سؤال می صویر تبلیغی که دربارۀ آن  شنامه ت س شود، هر پر

آوری و تحلیل نمونه جمع 186چاپ شتتتده بود. درنهایت 

های مربوا به سؤالات با استفاده از طیف نگرش شد. پاسخ

های گو با انتخاب یکی از گزینهای تنظیم شد. پاسخگزینه5

شده عنوانمیزان مخالفت یا موافقت خود را با مطلب  5تا  1

 در سؤال اعلام کرد.

یابی به هدف پژوهش و برمبنای نتایج تحلیل برای دست

گرساختۀ اولیه تم و چهارچوب مفهومی، پرسشنامۀ پژوهش

های خارجی نیز ]پس از تدوین شتتد و از ستتؤالات پژوهش

                                                           
1. Halinski & Feldt 

2. Gurel Atay 

3. Hani, Marwan, & Andre 

4. Khalid, Siddiqui, & Ahmed 

به اهداف پژوهش[ استتتفاده شتتد. ستتؤالات تغییراتی باتوجه

ن تأییدکن بار  به شتتتاخص اعت دۀ مشتتتهور ترکیبی از مربوا 

صۀ علمی  شده و دارای اعتبار در عر شنامۀ تأیید س چندین پر

به اهداف پژوهش انتخاب شتتتده استتتت. استتتت که باتوجه

ناستتتتب ستتتؤالات یتأ ت ندهی  و( 2011) 2یات گورلاز  دکن

سخ صرف ییگوپا  ،یهان منبع دو از برند یابیبازار به کنندهم

( 2018) 4احمد و ییغویدیستتت د،یخل و( 2018) 3اندره و مروه

( 2016) 5پوپا منبع از زین یاحستتتاستتت یریدرگ ستتتؤالات و

 که یوضتتع شیشتترا ریمتغ در صتترفاک. استتت دهشتت استتتخراج

 ستتؤالات از ،بود شتتده مشتتخص تم یفیک لیتحل براستتاس

درمجموع،  .شتد استتفاده تاداناست دییتأ با گرستاختهپژوهش

پرستتتشتتتنامه برای آزمون روابش بین متغیرهای و مدل نظری 

ستتؤال و متشتتکل از دو بخش بود. بخش  54پژوهش شتتامل 

شتتناختی و بخش دوم شتتامل اول شتتامل ستتؤالات جمعیت

 های اصلی پژوهش بود. پرسش

نظران دانشگاهی روایی محتوای پرسشنامه را صاحب

شگاه  4و تجاری ) ستادان دان صفهان و دو نفر از نفر از ا ا

سان بازار( تأیید کردند. از روش حداقل مربعات  شنا کار

نیز استفاده شد که روشی مناسب برای جلوگیری  6جزئی

سازی معادلات ساختاری بر مدلهای مبتنیاز محدودیت

حستتاستتیت حجم نمونۀ دلیل عدمبه 7بر کوواریانسمبتنی

ستتتت. گیری و پیچیدگی مدل ااندک، نوع مدل اندازه

برای تعیین پایایی مدل در این روش از ستته معیار آلفای 

بارعاملی و تعیین  یایی ترکیبی و ضتتترایب  پا باخ،  کرون

شتتتود. و واگرا استتتتفاده می 8روایی با معیار روایی همگرا

 آمده است: 1و شکل  2شده در جدول نتایج حاصل

مشتتخص استتت، ضتترایب  2طور که در شتتکل همان

ها، متغیرهای آشتتتکار و خصبارعاملی برای تمام شتتتا

بیشتر است و این شاخص  4/0مکنون از مقدار استاندارد 

5. Popa 

6. PLS 

7. SEM 

8. Average Variance Extracted (AVE)  
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  شود.تأیید می

 . معیارهای لازم برای برازش مدل پژوهش2جدول 

 تعداد سؤالات متغیرها
آلفای 

 کرونباخ
 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 شرایش 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 مثبت 

 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

 

مان که در ه مامی  2جدول طور  مده استتتتت، ت آ

 4/0های مربوا به متغیرهای اصتتلی پژوهش از شتتاخص

بودن ضرایب بارعاملی دهندۀ مناسببیشتر است که نشان

باخ فای کرون قدار آل ، 7/0بالاتر از  1ستتتؤالات استتتت. م

 2قبول استتت. البته موس و همکاراندهندۀ پایایی قابلنشتتان

لات اندک، مقدار ( دربارۀ متغیرهایی با تعداد ستتؤا1998)

عنوان ستتترحد ضتتتریب آلفای کرونباخ معرفی را به 6/0

سبهکرده شده برای هریک از ابعاد پژوهش اند. نتایج محا

شتتتده از اعتبار کافی دهد پرستتتشتتتنامۀ طراحینشتتتان می

( شتتترا 1981) 3گفتۀ فورنل و لاکربرخوردار استتتت. به

                                                           
1. Cronbach 

2. Moss et al. 

ستاندارد برای ضرایب پایایی ترکیبی  ست  و بالاتر ا 7/0ا

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

های خود را نشتتتان میزان همبستتتتگی ستتتازه با شتتتاخص

نل و لارکر )می هد. فور عدد 1981د قدار بحرانی را  ( م

ند که برای تمامی متغیرها در محدودۀ معرفی کرده 5/0 ا

استتتت و از مقدار بحرانی بیشتتتتر استتتت که  62/0 -90/0

ها درمجموع روا مام متغیر ناستتتب برای ت یی همگرایی م

حاصتتل شتتده استتت. با استتتفاده از روش فورنل و لارکر 

روایی واگرا نیز بررستتی شتتد که نتایج حاصتتل از آن در 

 آمده است.  3جدول 

3. Fornell and Larcker 
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. ماتریس سنجش روایی افتراقی 3جدول 

 دل پژوهشمروش فورنل و لارکر به

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 استتتت که اعداد درصتتتورتی روایی واگرا قابل

شن شتر با صلی از مقادیر زیرین خود بی د. مندرج در قطر ا

سی شد های انجامپس از برر شخص  قدار جذر مشده م

AVE ها بیشتر ها از مقادیر همبستگی بین سازهتمام سازه

که در رو، میبوده استتتتت  ازاین هار داشتتتتت  توان اظ

ها )متغیرهای مکنون( در مدل پژوهش حاضتتتر، ستتتازه

شاخص شتری با  سازهتعامل بی های های خود دارند تا با 

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

ست مقاد برای  AVEیر پایایی ترکیبی، شایان ذکر ا

شدهمتغیرهای مکنون به ساب  ستی ح اند و از صورت د

 شده است.افزار استفاده نخروجی نرم

گرستتاخته با برای بررستتی پایایی پرستتشتتنامۀ پژوهش

نباخ ، ضتتتریب آلفای کرو20SPSSافزار استتتتفاده از نرم

حاسبه م 80/0برای تمامی سؤالات و مقادیر آنها بالاتر از 

 قبول است. بلگر پایایی قاکه بیانشد 
 

                                                           
1. Wolcott 

 های پژوهشها و یافتهتحلیل داده -3

این پژوهش در دو فاز کلی صتتورت پذیرفت که در 

گویی به سؤال اول، یعنی شناسایی منظور پاسخفاز اول به

تأییدکنندگان مشتتتخصتتتات و ویژگی تأثیرگذار  های 

مشتتتهور در ایران، تحلیل تم صتتتورت گرفت و الگوی 

وهش ترسیم شد. در فاز دوم پس از شناسایی مفهومی پژ

ها و طراحی سؤالات پرسشنامه براساس آن، این ویژگی

گویی به ستتؤالات دوم و ستتوم از روش منظور پاستتخبه

 معادلات ساختاری استفاده شد. 

 ها در بخش کیفییافته -1-3
( استتتتفاده 2008) 1در این پژوهش از شتتتیوۀ ولکات

های ترین طرحکنندۀ یکی از ستتادهشتتده استتت که ارائه

ها، تماتیک استتت. از دیدگاه ولکات، فرایند تحلیل داده

یل و تفستتتیر دارد. در  3 مرحلۀ عمومی توصتتتیف، تحل

ها در نظم و پیوستتتاری زمانی قرار مرحلۀ توصتتیف، داده

هی، دها سازمانگیرند و سپس در مرحلۀ تحلیل، دادهمی

له ندی میتنظیم و مقو لۀ ب یت در مرح ها ند و درن شتتتو

ای تفستتیر، تفستتیرهای اصتتلی عمدتاک با رویکرد مقایستته

جام می مدپور، ان ند )مح (. در این پژوهش، 1392شتتتو

مصتتاحبه به اشتتباع نظری رستتید و  25گر پس از پژوهش

کد جدیدی یافت نشد  اما برای اطمینان از اشباع نظری، 

ز انجام گرفت  بنابراین، درمجموع مصتتتاحبۀ دیگر نی 5

های در این مرحله ابتدا مصاحبهمصاحبه انجام شد که  30

شده بازنویسی شد و تا چندین مرحله بازخوانی شد انجام

 افزارنرم واردصورت متن بهمنظور تحلیل و بهو درنهایت 

مل خروجی نرممکس کودا شتتتتد.  کد  35افزار شتتتتا

نه  26عداد فرد بود که از این تمنحصتتتربه کد در پیشتتتی

شد. در این مرحله،  9موجود بود و  سایی  شنا کد جدید 

بندی شدند تم پژوهش دسته 11کدهای موجود درقالب 

تم آن یعنی شتترایش وضتتعی، حضتتور مستتتمر در  3که 
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های جدید ها و شتتتخصتتتیت مثبت تأییدکنندۀ تمرستتتانه

تم موجود  11شتتتده بودند. در مرحلۀ بعد شتتتناستتتایی

اند از: بندی شد که عبارتمقولۀ اصلی دستهدرقالب سه 

اعتبار تأییدکننده، درگیری احستتاستتی و تناستتب او که 

سی نیز مقولۀ جدید مطرح سا شده در مقولۀ درگیری اح

پژوهش استتتتت.  ین  پژوهش بتتها گوی  ل ظور در ا ن م

چین نشتتتان داده با نقطههای جدید تم ،شتتتدنمشتتتخص

 .اندشده

مدل اولیه از تحلیل تماتیک به دستتت شتتکل، اینبه 

آمد که درواقع پاسخ به سؤال اول پژوهش است )شکل 

در مرحلۀ کمّی اعتبارستتنجی  2( که برحستتب شتتکل 1

 شد. 

 
 . نتایج ضرایب بارعاملی مربوط به مدل پژوهش2شکل 

 

 در بخش کمّی هاافتهی -2-3
 شناختیتوصیف جمعیت

نفر  101دهد شده نشان میآوریهای جمعتوصیف داده

درصد( 46نفر ) 85گویان را مردان و تنها درصد( از پاسخ54)

ند. ازحیث تحصتتتیلات نیز را زنان تشتتتکیل داده نفر  159ا

شده مدرک کارشناسی درصد( از کل جمعیت مطالعه5/85)

ن گویاخدرصد پاس34و بالاتر داشتند. ازنظر میزان درآمد نیز 

 میلیون تومان درآمد داشتند.  5بیش از 

ها و الگوی اسؤؤتخراجی از  یار برازش مع

 تحلیل کیفی 
ضریب  ساختاری  سنجش مدل  ضروری برای  معیار 

                                                           
1. Chin 

 1متغیرهتتای مکنون وابستتتتتته استتتتت. چین (2Rتعیین )

قادیر 1998) مدل مستتتیر  2R 19/0 ،33/0 ،67/0( م در 

PLS به جه را  یب ضتتتعیف، متوستتتش و درخورِتو ترت

ست. این مقادیر برای متغیرهای درون صیف کرده ا زا تو

دهد آمده استتت. اطلاعات جدول نشتتان می 4در جدول 

سازه سش تمام  تر بزرگ 33/0های پژوهش از مقدار متو

 است که حاکی از برازش قوی مدل ساختاری است.

ایی که دارای ه( معتقدند مدل1975) 2استتتون و گیرز

قبولی هستتتند، باید قابلیت برازش بخش ستتاختاری قابل

زای های درونهای مربوا به ستتتازهبینی شتتتاخصپیش

2. Stone and Geisser 
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شند. بدین شته با معنی که اگر در مدلی، روابش مدل را دا

سازه سازهها بهبین  شند،  شده با ستی تعریف  ها قادر در

کافی بر شتتتتاخص تأثیر  تا  ند بود  کدیگر خواه های ی

درستتتتی تأیید ارند و از این راه روابش بین متغیرها بهبگذ

زا صفر ای دروندر سازه 2Qکه مقدار شوند. درصورتی

یا کمتر از صتتفر شتتود، نشتتان از آن دارد که روابش بین 

خوبی تبیین زا بههای دیگر مدل و آن ستتازۀ درونستتازه

 دارد.احتیاج نشده است و درنتیجه مدلْ به اصلاح 

 2Qو  2R. مقادیر مربوط به معیار 4جدول 

  2Rمعیار زامتغیرهای درون

 2Qمعیار 

اشتراک با روایی 

 (H2متقاطع )

افزونگی 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 شرایش وضعی

 608/0 848/0 701/0 سازیشبیه

 626/0 794/0 774/0 شخصیت مثبت تأییدکننده

 598/0 012/0 692/0 بودنمردمی

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

 - 848/0 - درگیری احساسی

 

برای متغیرها مقادیر مثبتی  2Qچون مقادیر مربوا به 

های بینی قوی مدل در سازهدهندۀ قدرت پیششد، نشان

پژوهش استتت و برازش مدل ستتاختاری بار دیگر تأیید 

 شود.می

های تواند همانند شتتاخصمی PLSدر  GOFشتتاخص 

برازش کلی مدل عمل کند و از آن برای بررستتتی اعتبار یا 
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ستفاده میکیفیت مدل به شاخص بین طور کلی ا شود. این 

شان دهندۀ صفر تا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک ن

کیفیت مناستتب مدل استتت. مدل کلی شتتامل هر دو بخش 

و با تأیید برازش آن، شود گیری و ساختاری میمدل اندازه

سی برازش در یک مدل کامل می شود که طبق فرمول برر

 شود.زیر محاسبه می

 GOF=√Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ . R2̅̅ ̅                
استتتت که  763/0این شتتتاخص در پژوهش حاضتتتر 

عنوان مقادیر به 36/0و  25/0، 01/0به ستتته مقدار باتوجه

سش و قوی برای  صلGOFضعیف، متو شدن این ، حا

دهندۀ برازش مطلوب مدل استتت. قدار برای آن، نشتتانم

های شتتتده تأیید شتتتد و مؤلفهاستتتاس، مدل ارائهبرهمین

شهور تأییدکنندگاندهندۀ شکل سؤال اول(  در م ایران )

یعنی تناستتتب تأییدکننده، درگیری احستتتاستتتی و اعتبار 

 تأییدکننده شناسایی شد. 

روابط بین متغیرهای مدل براساس آزمودن 

 آماریتی 

شان می سیرهای مدل ن دهند که ضرایب معناداری م

یا  ند  نادار هستتتت مدل پژوهش مع مل  یا روابش بین عوا آ

خیر؟ برای محاستتتبۀ این ضتتترایب با استتتتفاده از فرمان 

ستتازی نتایج مربوا به هرکدام از مستتیرهای خودگردان

مربوا به پژوهش در جدول زیر مشتتخص شتتده استتت. 

مام مستتتیرها  tمقدار  یان متغیرهای پژوهش از برای ت م

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

استتتاس، به ستتتؤال ستتتوم یعنی یکدیگر استتتت. برهمین

گویی های تأییدکنندۀ مشتتهور بر پاستتخاثرگذاری مؤلفه

شتتتود و کننده به بازاریابی برند پاستتتخ داده میمصتتترف

 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 تأثیر 

 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

 

سخ سب تأییدکننده بر پا گویی ضریب بتای میان تنا

ند )مصتتترف یابی بر بازار به  نده  یان541/0کن گر این ( ب

صدم 54میزان مطلب است که متغیر تناسب تأییدکننده به

کننده به بازاریابی گویی مصتترفاز تغییرات متغیر پاستتخ

بهکند  درحالیبرند را تبیین می صتتتدم از 17میزان که 

ندۀ مشتتتهور و یر تحتتغییرات متغ یدکن تأی بار  تأثیر اعت

سخ 18 ست  بنابراین، در پا سی ا سا صدم از درگیری اح

بتته ستتتؤال دوم پژوهش بتتایتتد بیتتان کرد کتته اولویتتت 

فه پاستتتخمؤل تأثیرگذاری بر  تأییدکننده در  گویی های 

اند از ترتیب عبارتکننده به بازاریابی برند بهمصتتترف

نده، درگیری احستتتتاستتت یدکن تأی ناستتتتب  بار ت ی و اعت

 .تأییدکنندۀ مشهور
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 مدل اجرایی پژوهش -3 شکل

 

 هاگیری، پیشنهادها و محدودیتنتیجه

بهبه گان مشتتتهور  ند یدکن تأی صتتتورت کارگیری 

ویژه در عنوان تکنیکی در بتتازاریتتابی، بتتهروزافزون بتته

محصتتولات و خدمات به مشتتتریان بالقوه مطرح معرفی 

شتتتود. هر روز چهرۀ یکی از افراد مشتتتهور بر روی می

بیلبوردهای تبلیغاتی و یا تبلیغات تلویزیونی و یا فضتتتای 

به هزینۀ هنگفتی که شتتتود. باتوجهمجازی مشتتتاهده می

سازمانکارگیری این افراد دارد، بهبه دهی شدت نیازمند 

به ذاری استتتت. اینو تعیین میزان اثرگ منظور پژوهش 

سخ ساییپا شنا سؤال اول، یعنی   تیتقوعوامل  گویی به 

 قیازطر برند یابیبازار به کنندهمصتتترف ییگوپاستتتخ

شهور تأییدکنندگان مطالعۀ کیفی )تکنیک  در ایران از م

عۀ  فاده کرد. پس از مطال ماتیک( و کمّی استتتت تحلیل ت

نه خا تاب نابع ک گان، ای و جمعم عات از خبر آوری اطلا

های مؤثر در این تقویت شتتناستتایی شتتدند. ستتپس مؤلفه

ای در میان شده درقالب پرسشنامههای شناساییشاخص

ستفاده صولات تبلیغشهروندان که ا  شده و یاکنندۀ مح

جامعۀ هدف تبلیغ هستتتتند، توزیع شتتتد. کدگذاری و 

عامل اثرگذار درقالب یازده  35تحلیل محتوای نشان داد 

 اعتماد، تجربه، شتتترایش مؤلفۀ فرعی )جذابیت، قابلیت

تأییدکننده،  مثبت ستتتازی، شتتتخصتتتیتوضتتتعی، شتتتبیه

سانهمردمی ستمر در ر ضور م صول،  ها، نوعبودن، ح مح

ه مؤلفۀ اصتتلی یعنی هدف( و ستت برند، بازار شتتخصتتیت

ناستتتتب  نده، درگیری احستتتتاستتتی و ت یدکن تأی بار  اعت

 به کنندهمصتتترف ییگوپاستتتختأییدکننده، مدل تقویت 

در ایران را  مشتتهور تأییدکنندگان قیازطر برند یابیبازار

صنایع میشکل می صاحبان  توانند از دهند. بازاریابان و 

یدکنندگان مشتتتهور  تأی این الگو در ارزیابی و انتخاب 

 استفاده کنند.

سخ سوم، اثرگذاری مؤلفهدر پا سؤال  های گویی به 

کننده به گویی مصتتترفتأییدکنندۀ مشتتتهور بر پاستتتخ

تأیید شتتتد که نشتتتان  tبراستتتاس آزمون بازاریابی برند 
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دهد افزایش تناسب تأییدکننده، درگیری احساسی و می

سخ صرفاعتبار تأییدکننده، بر پا کننده اثرگذار گویی م

با پژوهش  جه  که این نتی نه استتتتت  نه و بوی آ هام می پ

اساس، بازاریابان . براینخوانی دارد( در ویتنام هم2020)

با محصول، با انتخاب فرد مشهوری که از تناسب خوبی 

برند و بازار هدف آن برخوردار باشد، درگیری احساسی 

کنندگان بالقوۀ محصتتتول با او بالایی در بین مصتتترف

وجود داشتتته باشتتد و از اعتبار خوبی برخوردار باشتتد، 

 کننده بگذارند.توانند اثر مثبت بیشتری بر مصرفمی

گویی به ستتؤال دوم، ضتترایب بتا ستته منظورِ پاستتخبه

شان داد هان برای اولویتمتغیر پن شد که ن ستفاده  بندی ا

ترتیب اعتبار بیشتتتترین و به 541/0تناستتتب با ضتتتریب 

در  17/0و درگیری احستتتاستتتی با  18/0تأییدکننده با 

سخ صرفجایگاه بعدی اثرگذاری بر پا کننده به گویی م

ند. ند قرار گرفت یابی بر با پژوهش  بازار جه  هاین نتی ام پ

نه و بوی آنه ) نام هم2020می با ( در ویت ما  خوانی دارد  ا

کاران ) تا و هم یت (2017پژوهش کوپ گذاری در اولو

ادامه، در خوانی ندارد.ها در کشتتور هندوستتتان هممؤلفه

تفکیک ضتترایب مستتیر منتهی به هریک از این عوامل به

 شود.نیز تحلیل می

یت ظاهری،  فۀ جذاب به ستتته مؤل نده  یدکن تأی بار  اعت

شتتتود. بندی میجربه و دانش تقستتتیمقابلیت اعتماد و ت

آمده در این پژوهش، دستتتبراستتاس ضتترایب مستتیر به

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

یت ) به و دانش )574/0جذاب که 548/0( تجر ( استتتتت 

بازاریابان باید از این موضوع در تعیین اولویت و یا تعیین 

شهور ضرایب اهمیت متغیرهای ارزیابی تأ ییدکنندگان م

های تبلیغاتی به جذابیت استتتتفاده کنند. امروزه شتتترکت

                                                           
1. Ceasarine 

2. Awasthi & Choraria 

3. Dwivedi & Johnson 

ظاهری بیش از ستتتایر عوامل در انتخاب افراد مشتتتهور 

ظاهری مفهومی کلی استتت که  جذابیت کنند.توجه می

 یبدن کیزیفو  بایز ۀچهری صرف، ظاهر تیجذابشامل 

های بستتیاری تأثیر مثبت جذابیت شتتود. پژوهشمی بایز

ظاهری فرد مشتتهور را بر نظر و دیدگاه مشتتتریان دربارۀ 

که او تبلیغ می ندی  یا بر ید میکالا  تأی ند،  که ک ند  کن

ها می لۀ آن به پژوهشازجم ،  1ستتتارین ستتتی هایتوان 

 (2014) یئینیاو، (2015) 2ایو چورار چیآواستتت(، 2010)

سو یودیدوو  شاره کرد.  (2013) 3و جان سنا خلق فرد ح

باره به یکمشتتتهور و پرهیز از رفتارهای هیجانی که به

شهور منجر می شود، عاملی مهم کاهش طرفداران فرد م

شتتتود. همواره حضتتتور اعتمادبودن فرد تلقی میدر قابل

گیرد  اما فرد مشتتهور در تبلیغات با انگیزۀ مالی انجام می

نار آن، انگیزۀ خیرخوا خاب در ک نه و دقت او در انت ها

شتتتدت بر مقبولیت او و اعتماد به او شتتتده بهکالای تبلیغ

اثرگذار استتتت. ستتتابقۀ فرد مشتتتهور که شتتتامل زندگی 

شود نیز عامل دیگری است که ای او میشخصی و حرفه

 در ارزیابی و انتخاب فرد مشهور باید در نظر گرفته شود.

ماد فرد پژوهش یت اعت قابل بت  تأثیر مث یاری  های بستتت

شتریان به کالا یا برندی که  شهور را بر نظر و دیدگاه م م

توان به کنند که ازجملۀ آنها میکند، تأیید میتبلیغ می

عهتتای پژوهش همکتتاران )لیتتاستتتمتتا ، (1396پور و 

سی مونوکلا،، (1394) یزارع، (1395زاده )شمس  تالایو

سو  (0162) 4وننیو توئ س شاره  (2015) ایو چورار یآوا ا

ای که بر در مطالعه( 2020و همکاران ) 5الکستتتاندرکرد. 

روی محصتتتولات غذایی، زیبایی و مد انجام دادند، بر 

پاستتتخ یت  ماد بر تقو یت اعت قابل تأثیر  یت  گویی اهم

ای طور ویژهکننده به بازاریابی برند مشتتتهور بهمصتتترف

4. Munnukka, Uusitalo & Toivonen 

5. Alexander 
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که ازاین ند  ید کرد حاضتتتر منظر تأک تایج پژوهش  با ن

خوانی دارد. این موضتتتوع که افراد جامعه تا چه حد هم

شتتده صتتاحبِ نظر و فرد مشتتهور را درزمینۀ کالای تبلیغ

مل مهمی در  عا ند،  بدان به   ییگوپاستتتخ تیتقوتجر

 فرد 1گیور استتتت. مک برند یابیبازار به کنندهمصتتترف

 اظهارنظری واجد شرایش که داندمی باتجربه را مشهوری

 .باشد خاص ایزمینه در معتبر

نتایج این پژوهش نشتتتان داد درگیری احستتتاستتتی با 

گیرد  تأییدکنندۀ مشتتتهور در دومین اولویت مدل قرار می

کت نابراین، شتتتر بهب ید فردی را  با ندۀ ها  یدکن تأی عنوان 

محصتتول خود برگزینند که مشتتتریان بالقوۀ آنها بیشتتترین 

درگیری احستتتاستتتی را با او داشتتتته باشتتتند. این درگیری 

ان ازطریق پنج عامل ذکرشده تعیین کرد تواحساسی را می

اند که ترتیب اثرگذاری آنها براساس ضرایب مسیر عبارت

صیت مثبت تأییدکننده ) شخ (، میزان تمایل افراد 880/0از: 

(، 832/0بودن )(، مردمی837/0ستتتازی رفتار او )به شتتتبیه

بودن شرایش ( و مناسب826/0ها )حضور مستمر در رسانه

ین ضتتترایب، میزان اهمیتی را نشتتتان (. ا723/0وضتتتعی )

دهند که بازاریابان باید در انتخاب تأییدکنندگان به آنها می

 هایپژوهش از تعدادی در ثیرگذاریأاین تتوجه کنند. 

پا ) نظیر پیشتتتین ( و 2015) 2(، اوم و لی2016پژوهش پو

بازاریابان با تأکید بر استتتت.  تأیید شتتتده ( نیز2015) 3بتمن

دکننده در درگیری احستتاستتی و شتتناخت های تأکیمؤلفه

کنندگان توانند بیشتتترین تأثیرگذاری را بر مصتترفآنها می

طور کتته در بخش همتتانبتتالقوۀ خود داشتتتتتته بتتاشتتتنتتد. 

یان شتتتد، پژوهشروش ناستتتی ب ند بویلاکوا و شتتت مان ها 

ستتتازی رفتار فرد ( بیشتتتتر دربارۀ شتتتبیه2018) 4گیودیس

که   درحالیبودن او انجام شتتتده استتتتمشتتتهور و مردمی

                                                           
1. McGuire 

2. Um and Lee 

3. Bettman 

برحستتب نتایج این پژوهش، این موضتتوع در ایران شتتامل 

ضعی تبلیغ،  شرایش و سه مورد آن یعنی  ست که  پنج بعُد ا

ها، شخصیت مثبت تأییدکننده و حضور مستمر او در رسانه

شتتده در این پژوهش هستتتند و ستته عامل جدید شتتناستتایی

شتوند. اثر مثبت تمایل به نوآوری پژوهش حاضتر تلقی می

 ییگوپاستتتخ تیتقو بر ستتتازی رفتار فرد مشتتتهورشتتتبیه

 هایپژوهش از تعدادی در برند یابیبازار به کنندهمصرف

 (، پوپتتا1398پژوهش بیرامی و همکتتاران ) نظیر پیشتتتین

 تأیید شتتده ( نیز2015( و بتمن )2015) (، اوم و لی2016)

یان ( 1398بیرامی و همکاران ) استتتت. در پژوهش خود ب

دنبال به محصول یک انتخاب در مشتریان که کردند زمانی

سان صیتیک شخ ستند، هایسازی و یا تقلید از  سته ه  برج

 بیشتری تأثیرگذاری و پذیرش قابلیت ورزشیْ مشهور افراد

دارند. این موضوع در پژوهش حاضر نیز با عنوان درگیری 

احساسی با تأییدکنندۀ مشهور تأیید شد. شرایش وضعی اعم 

بودن فرد مشتتتهور و اینکه تا ن تبلیغ، مردمیاز زمان و مکا

چه حد این فرد شتتخصتتیت مثبتی در زندگی شتتخصتتی و 

کننتتده در میزان ای خویش دارد، عوامتتل تعیینحرفتته

درگیری احستتاستتی جامعۀ هدف با فرد مشتتهور هستتتند  

ها باید فرد مشتتهوری را برای تبلیغ کالای بنابراین، شتترکت

یغ با او احساس صمیمیت خود برگزینند که جامعۀ هدف تبل

کند و به تکرار یا تقلید رفتارهای او تمایل داشته باشند. این 

( دربارۀ 1397) پور و همکاراننتیجه با پژوهش استتتماعیل

یه یت شتتتب ید اهم  ییگوپاستتتخ تیتقوستتتتازی در تأی

صرف شهور هم برند یابیبازار به کنندهم خوانی دارد. فرد م

باید شتتخصتتیتی مثبت داشتتته باشتتد و در افراد حس خوبی 

 و یوستتیتالا (، مونوکلا،2019) 5نظرات گوئشایجاد کند. 

( و 1393) زادهحستتتین و (، عبتتدولونتتد2016) توئیونن

4. Bevilacqua & Giudice 

5. Guesh 
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( نیز نتایج پژوهش حاضتتر دربارۀ تأثیر 1395پور )مستتلمی

می بر مرد هور  فرد مشتتت قوبودن   ییگوپتتاستتتخ تیتتت

کنند. ازطریق او را تأیید می برند یابیبازار به کنندهمصتترف

ها شده، باید در بازۀ زمانی تبلیغ در رسانهفرد مشهور انتخاب

های جمعی حضتتور داشتتته باشتتد. برای مثال، ویژه رستتانهبه

اگر بازیگر استت، در ستریال یا فیلمی نقش ایفا کند یا اگر 

شرکت کند. حوزه یا مکان  ایورزشکار است، در مسابقه

تبلیغ نیز به محبوبیت فرد مشتتهور در جامعۀ هدف بستتتگی 

دارد. برای مثال، استتتفاده از یک ورزشتتکار پیش از پخش 

یک مستتابقه در تلویزیون و یا مستتیر رستتیدن به ورزشتتگاه 

 تواند بسیار اثربخش باشد.مرتبش با ورزش او می

 زار هدف،اینکه فرد مشتتهور برگزیده تا چه حد با با

ترین شتتتده و برند آن تناستتتب دارد، اصتتتلیکالای تبلیغ

کننده به بازاریابی گویی مصرفعاملی است که بر پاسخ

ند اثر می بهبر ناگونی بررستتتی گذارد و از جن های گو

ظاهری و هم می حاظ  ید هم ازل با شتتتود. فرد مشتتتهور 

و  ازلحاظ فرهنگی و شتتخصتتیتی با نوع محصتتول، برند

خوانی داشتته باشتد. ضترایب مستیر این جامعۀ هدف هم

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

 (700/0)تناسب با بازار هدف  ( و934/0)با نوع محصول 

بازاریابان در انتخاب و ارزیابی خود از نشتتتان می دهد 

ا بافراد مشتتهور، باید بیش از همه به تناستتب فرد مشتتهور 

 ند و نوع محصول توجه کنند. شخصیت بر

خدمت یا  و مشتتهور که بین شتتخصتتیتدرصتتورتی

 وجود نداشتتته باشتتد، محصتتول تبلیغی او تناستتب نوع

 ستترگردان ایدۀ اصتتلی، بر تمرکز به جای بیننده توجه

 هایپژوهش از تعدادی در ثیرگذاریتأاین  شتتود.می

پور (، مستتتلمی2019پژوهش لوتونینتتا ) نظیر پیشتتتین

ید  ( نیز1393) زادهحستتتین و عبدولوند( و 1395) تأی
                                                           

1. Chung and Cho 

2. Tian and Hoffner 

( در مطالعۀ خود به 1398است. بیرامی و همکاران ) شده

که ند  ید جه رستتت عدد افراد مشتتتهور بر  تأثیر این نتی ت

تناستتب افراد  ولی نیستتت  تصتتویرستتازی برند معنادار

شهور شهور ،برندو  م سازی  ،و فعالیت افراد م صویر بر ت

که این موضتتتوع  اشتتتتندبرند تأثیر مثبت و معناداری د

تایج این  با ن ناستتتب تأییدکننده  ازلحاظ تأیید اهمیت ت

پور خوانی دارد. البته در مطالعۀ استتماعیلپژوهش نیز هم

کاران ) ند کلییر در 1397و هم فاک بر روی بر که صتتتر  )

صتتتورت اینترنتی انجام گرفت، رابطۀ تناستتتب ایران و به

نشتتتد و  تأییدکننده و تصتتتویرستتتازی تجاری برند تأیید

تر استتت و بر روی نتیجۀ آن با پژوهش حاضتتر که جامع

که ترکیبی از  جام شتتتده استتتت  ند مختلف ان چهار بر

 خوانی ندارد  بنابراین،تبلیغات قوی و ضعیف است، هم

 بین ارتباا دقتبه شودمی حوزه پیشنهاد فعالان این به

را بررستی  شتدهتبلیغ برند و حامی مشتهور شتخصتیت

ترین عامل در انتخاب ن تناسب را اصلیکنند و وجود ای

ند. این  غات خود تلقی کن نۀ فرد مشتتتهور برای تبلی بهی

در  1های دیگری ازجمله چانگ و چومستتئله در پژوهش

تأیید شتتتده  2010در ستتتال  2و تیان و هافنر 2017ستتتال 

سال  ست. پژوهش کامینز در  صلی 1990ا ترین یکی از ا

تأثیر تطتابق های اولیتهپژوهش که رابطتۀ  ای استتتتت 

با فرد  نده و نوع محصتتتول را بر موفقیت تبلیغ  یدکن تأی

شهور تأیید کرد سنین م ستفاده  (.2018و همکاران،  3)ح ا

صیت از شه نتایج مثبت ندارد و حت شخ شهور، همی ی م

به که  مال وجود دارد  این  کارگیری برخی ازاین احت

 باشتتد. منفی نیز داشتتته تأثیر مشتتهور هایشتتخصتتیت

 مشتتهور به فردی نگرشتتی منفی معنا که اگر مردمبدین

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

3. Hasnain 
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تیجتته، آن خریتتد خودداری کننتتد. از  شتتترایش درن

 برای وی محبوبیتمیزان  و فرد مشتتهور شتتخصتتیتی

 بسیار برند یابیبازار به کنندهمصرف ییگوپاسخ تیتقو

 از توان گفت بازاریاب پیشضتتتروری استتتت  پس می

 جامعۀ هدف هایمشهور باید ویژگی شخصیت انتخاب

احساسی، شناختی،  سطح و مشخص کند را مشتریان و

شی، عادت شی ها،نگر شتریان بالقوه نیازهای و انگیز  م

 ریزیآنها برنامه بررستتی شتتود و براستتاسمخاطبان  و

 ییگوپاستتخمیزان  تبعِ آن،به تا تبلیغات صتتورت گیرد

 یابد. افزایش برند یابیبازار به کنندهمصرف

 شتتدن،تبلیغاتی چهرۀ استتت برندشتتدن یا شتتایان ذکر

به عاتی نیز برای فرد مشتتتهور  بال داردتب ید دن با  فرد که 

از عهدۀ  بتواند تا ببیندآموزش  زمینهخوبی دراینبه مشهور

عموماک  که نخبه ورزشتتکاران و برآید. هنرمندان وظایفش

 به تبلیغاتی نیز هایو شتتترکت اندمردم در معرض توجه

 تا ببینند را لازم هایآموزش باید کنند،می مراجعه آنان

به شتتمار بیایند. این  جامعه، الگو اذهان همچنان در بتوانند

راردادهای تبلیغاتی با این افراد موضتتتوع باید در بندهای ق

لحاظ شتتود  زیرا رفتار ناشتتایستتت و یا مغایر با اصتتول و 

سی موازین مردم می سا سطح درگیری اح تواند به کاهش 

شود و  سخافراد جامعه با وی منجر  صرف ییگوپا  کنندهم

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

ید  حاضتتتر برای درمجموع، از د کاربردی، پژوهش 

ستفاده از برداران و برنامهبهره ریزان، این آموزه را دارد که ا

های مشتتهور در تبلیغات چگونه به کامیابی آنها شتتخصتتیت

علاوه، به مدیران کند. بهدر شتترایش رقابتی فعلی کمک می

که از افراد شتتود درصتتورتیبازاریابی و تبلیغات توصتتیه می

ستفاده میمشهور در تبلیغا کنند، از ت و محصولات خود ا

تأییدکنندگانی استتتفاده کنند که دربارۀ محصتتولات و نام 

شتتده، از دیدگاه مردم، دارای دانش و آگاهی تجاری تبلیغ

ند و فردی متخصتتتص تلقی شتتتوند. همچنین،  باشتتت لازم 

موضتتوع تناستتب بین فرد مشتتهور و محصتتول یا نام تجاری 

د و افرادی را انتخاب کنند که شتتده را مدنظر قرار دهنتبلیغ

های وی با محصتتتول حرفه و تخصتتتص و ستتتایر ویژگی

 باشد.  شده متناسبتبلیغ

ستهبه تواندشده میمدل ارائه  و کاربردیای عنوان ب

اثرگذاری  به مربوا جزئیات همۀ آن، در که جامع

 شتتده دیده کلی مفاهیم با تأییدکنندگان مشتتهور تو م

های خصتتوصتتی و دولتی که ستتازمان همۀ برای استتت،

شهور در تبلیغات خود  ستفاده از تأییدکنندگان م صد ا ق

مؤلفۀ  11 درنهایت و کد 33را دارند، پیشتتنهاد شتتود. 

صلی 3فرعی و  ستواری مؤلفۀ ا  مدل را در قبولیقابل ا

ست و ایجاد شی )خطای الف نوع خطای کرده ا  از نا

 چنانچه ،اساسکمترین حد است. برهمین در سازه( آن

نحو به کشتتور صتتنایع و هاشتترکت صتتاحبان و مدیران

 از و درضتتمن کار گیرند به را شتتدهبیان مطلوبی مدل

نیز پرهیز  کاربران( به مربوا ب )خطای نوع خطای

جدید در استفادۀ کارا  فصلی را این مدل توانمی ،کنند

 تحقق درصتتورت و از تأییدکنندگان مشتتهور برشتتمرد

 ییگوپاستتخستتازی ضتتمن بهینه توانمی موضتتوع، این

ندهمصتتترف ند یابیبازار به کن نهبر های بیهودۀ ، هزی

 میزان زیادی کاهش داد.ها را نیز بهشرکت

 و تأثیر پرسشنامه تکمیل در افراد دقت اهمیت بهباتوجه

 گرانشود پژوهشمی پیشنهاد پژوهش، نتایج بر آن مستقیم

 زمان و مکان انجام تأثیر بهباتوجه آینده هایپژوهش در

های و زمان مکان در مشتتابه هایبر نتایج پژوهش پژوهش،

مختلف بررسی  اجتماعیتفرهنگی وضعیت و سال مختلف

به باتوجه شودپیشنهاد می آینده گرانپژوهش به. دهند انجام

های مختلف تنوع کالاها و محصتتتولات، آنها را به دستتتته

هرکدام را بررستتتی و  های خاصبندی کنند و مدلطبقه
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 شناسایی کنند. 

 منابع

یل .1 ماع ید  بحرینیاستتت زاده، منیژه  زارعی، پور، مج

برر1396) کوروش. تفتتاده از أستتتی تتت(،  یر استتت ث

هتتای مشتتتهور در تبلیغتتات بر نگرش ییتتدکننتتدهأتتت

سبت به تبلیغمصرف  یابیبازار قاتیتحق ،کنندگان ن
 .22-1(، 1)7، نینو

. مریم حستتتینی، جواد  کریمی، لیلا  جغناب، بیرامی .2

مل بر تأکید با برند تصتتتویرستتتازی ،(1398)  عوا

شهور افراد هدایتی شی م سانه تبلیغات در ورز  ای،ر

، (2)7 ،ورزشتتتی هایرستتتانه در ارتباطات مدیریت

35-23. 

 از استتتفاده تأثیر بررستتی(، 1394زارعی، کوروش. ) .3
گان ند یدکن غات در مشتتتهور تأی  بر تلویزیونی تبلی

نامۀ پایان ،تبلیغ به نستتتبت کنندگانمصتتترف نگرش

شد،  سی ار شنا شکدکار سانی ۀدان ، ادبیات و علوم ان

  .دانشگاه خلیج فارس

مه  .4 فاط هدی،  یل زا ماع ید  پور،استتت  زاد،بحرینی مج

 بر مشتتهور تأییدکنندۀ تأثیر بررستتی ،(1398. )منیژه

صد صرف خرید ق  به نگرش گریمیانجی با کنندهم

 متتدیریتتت هتتایکتتاوش ،برنتتد بتته نگرش و تبلیغ

 ، آماده انتشار.بازرگانی

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

های مؤثر در پذیرش بندی مؤلفهارزیابی و اولویت

های تبلیغاتی از های مشتتتهور در برنامهشتتتخصتتتیت

(، 23)9، بازاریابی مدیریت کننده،دیدگاه مصتتترف

40-19. 

عارفی ،فیو .6 قت، ، امین داود   یاری حقی  امین. که

، تأثیر جذابیت افراد مشتتتهور و اثربخشتتتی (1395)

 -209 ،16 ،های مدیریت بازرگانیکاوش تبلیغات،

185.  

اصتتول  (،1389کاتلر، فیلیپ و آرمستتترانگ، گری. ) .7

یابی یازدهم، بازار چاپ  نده،  مۀ بهمن فروز ، ترج

 اصفهان: آموخته.

 کیفی، تحقیق روش(، 1392محمتتدپور، احمتتد. ) .8

 شناسان.، تهران: جامعه2 ضدروش

 تجتانس بین ارتبتاا(، 1395پور، محمتد. )مستتتلمی .9

شکار صول و گذارصحه ورز  رفتار با شدهتبلیغ مح
شتتد، کارشتتناستتی ار ۀنامپایان، کنندهمصتترف خرید

شکد س ۀدان شگاه آزاد ا سانی، دان می واحد لاعلوم ان
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