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 چکیده

یید تأموردول را محص افراد مشهور است کهاستفاده از  ترفندهای مورد استفاده در تبلیغات تلویزیونی ترینیجاز را یکی
 یانجیم قشتوجه به نبا  دیمشهور بر قصد خر یهاکنندهدییتأ استفاده از یرتأثبررسی پژوهش دهند. هدف این یمقرار 

نوع  از یفی، توصیتو از نظر ماه یهدف کاربرد یثپژوهش از ح ینااست. « غاتیتبل»و  «یتجارنام »نگرش به 
شهر یزد بوده که در معرض تبلیغات تلویزیونی  کنندگانمصرفجامعه آماری این پژوهش شامل است.  یهمبستگ
نفر و به  323ی به حجم انمونه. از این جامعه با استفاده از رابطه کوکران، اندگرفته)شبکه سراسری( قرار  مایصداوس
 دییأتپرسشنامه که پایایی و روایی آن مورد  هادادهاست. ابزار گردآوری  شدهانتخابدسترس ر ی دریگنمونهروش 

 PLSو  SPSSی فزارهاانرمی و معادلات ساختار یابیدلاز م هاداده لیوتحلهیتجز منظوربهقرار گرفته است. 
یر أثتهای تایید کننده مشهور بر نگرش به تبلیغات یژگیودهد که یمهای پژوهش نشان یافته .است شده استفاده

غات در یر معناداری دارد. ضمن آنکه نگرش به تبلیتأثمثبت و معناداری دارند و نگرش به تبلیغات بر نگرش به برند 
توان گفت که یم یطورکلبه کند.یم ءکننده و نگرش نسبت به برند نقش میانجی ایفاهای تایید یژگیورابطه بین 

 شد.یرگذار باتأثمخاطبان نگرش  تواند بریمدر تبلیغات مشهور  کنندگاندییتأاستفاده اصولی و علمی از 
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 مقدمه .9

ین، ی لازم را کسب نماید. بنابراخودآگاهبرای هر سازمانی این الزام وجود دارد تا نسبت به مشتریان 
 Pandey) بسیاری از محققان تلاش دارند تا رفتار خرید مشتری را به شکلی جامع درک نمایند

and Srivastava, 2416). یک خدمت یا  امروزه، مفهوم بازاریابی، امری فراتر از تبلیغ و فروش
 یرگذاری بر جامعه استتأثمحصول بوده، بلکه هدف آن آموزش، برقراری ارتباط و 

(Jeevarathnam et al, 2331)نیاز مشتریان؛  درک در هاشرکتموفقیت  . بر این اساس، لازمه
 به را شرکت خدمات و از طریق آن بتوان محصولات مناسب است تا ارتباطی ابزار یک انتخاب

ابزاری برای ارسال  عنوانبهدر این میان، تبلیغات  (.Yehia Salem, 2331) معرفی کردمشتریان 
و  ؤثرماطلاعات به بخش بزرگی از مخاطبان مورد اقبال قرار گرفته است. در این راستا، تبلیغاتی، 

 اسطهوبهمخاطبان را  حالنیدرعیابی به اهدافش کمک نموده و دستکارآمد است که به شرکت در 
 Hemamalini) ی بر ادراکات آنها ترغیب به انجام فرایندهای مرتبط با امر خرید کندرگذاریتأث

and Kurup, 2333.) برند کارکردی و ی احساسیهاارزش که است قدرتمند روش یک تبلیغات 

 یهابودجهمحدودیت در  به توجه با و رسانه آشفته سازد. در محیطیم مرتبط یکدیگر به را
ادراکی  موانع بر تا کنندیم حرکت خلاق تبلیغات سمت ایجاد به بازاریابان تبلیغاتی،
درواقع،  ( Buil et al, 2330)کنند  جلب شدهغیتبل به برند را آنان توجه و کرده غلبه کنندگانمصرف
ه ب یابیمخاطبان موردنظر خود و دست روینفوذ  ی اعمالبرا یمختلف هاییکها از تاکتشرکت

 .کنندیاستفاده م یغاتتبل یبرا شدهنییاهداف تع
ی رسانیآگاهمعرفی محصولات و خدمات خود به مخاطبان و  منظوربه هاشرکتدر این راستا،   

 Kutthakaphan and)در مورد آنها ممکن است از افراد مشهور و غیر مشهور استفاده نماید 

Chokesamritpol, 2330.) محصول را  افراد مشهور است کهها استفاده از روش ترینیجاز را یکی
انتظار  نی. بنابراکندیمعمل  عنوان منبع اطلاعاتو به به نمایش گذاشته یا یید قرار داده وتأمورد 

 ,Spry et al)ارتقاء دهند را  یغاتتبل یکل یاثربخش منبع پیام، عنوانبه کنندگانییدکه تأ رودیم

یر تأثاند تویمگروه مرجع  عنوانبهباور هستند که استفاده از افراد مشهور پژوهشگران بر این  (.2333
 از مرجع یهاگروه(. 3081و همکاران،  پورلیاسماعبیشتری بر رفتار خرید مشتریان داشته باشد )

 یرمستقیمغ یا مستقیم صورتبه او رفتاری باورهای و عقاید بر که شودیم تشکیل ییهاگروه تمام

به سبب  به افراد مشهور اشاره کرد که توانیها مازجمله این گروه (.Kotler, 2332) گذارندیم یرتأث
 ا از اینهو سازمانهستند مورد استقبال افراد جامعه  شهرت، محبوبیت، افتخارات و دیگر دستاوردها
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ر مشهوافراد  .کنندیاستفاده م محصولات خودکنندگان به خرید افراد در جهت ترغیب مصرف
 هدایت تمایلات و شده و در قالب گروهی مرجع تواناییاز رهبران ذهنی شناخته یاعنوان نمونهبه

 ,Bianchi et al) باشندیمحصول یا نام تجاری خاص را دارا می سوکنندگان بهترجیحات مصرف

 از شبی منوعیت حضور هنرمندان در تبلیغات تجاریاز حذف م نیز پس ایران کشور در(.  2330

 انواع در خوانندگان ها ویشههنرپ ورزشکاران، مانند مشهور افراد از هاشرکتکه  است دهه یک

 در دو موضوع هاشرکت این بازاریابان برای .اندکرده استفاده تبلیغی خود و ترویجی هاییتفعال

 شدهغیتبلمحصولات  پذیرش بر چگونه مشهور افراد اینکه یکی دارد؛ زیادی اهمیت زمینه این

 رثیتأرابطه  این بر است ممکن عمومی شناخت یک چگونه ماهیت اینکه دیگر و گذارندیم تأثیر
و  یدماتخ ،یدیتول یهاشرکت یتمام یبرا تلویزیونی غاتیداشتن تبل تیاهم. به دلیل گذارد
 نیمچنداشته باشد و ه تواندیم غاتیتبلاین  در که استفاده از افراد مشهور یو نقش مهم یبازرگان

تفاده اس یرپژوهش تأث نیا در ران،یوع در اضمو نیدرباره ا یکاف یعلم یهاپژوهش انجام نگرفتن
بررسی  اتغیو تبل ینگرش به نام تجار یانجیبا نقش م دیمشهور بر قصد خر یهاکنندهدییتأ از
ی بدون تبلیغات هاییتفعالاز  گردد که در بسیاریاهمیت این موضوع زمانی آشکارتر میشود. یم

 یو هزینه نمودن برای معرففرد مشهور  یریکارگمحصولات اقدام به و هایتتناسب شخصتوجه به
خصوص باورپذیری و برقراری ارتباط  ضرورت ادراکات مخاطبان درو به شودیمحصولی خاص م

ی مبهم ایجاد تصویر هی درتبلیغاتی گا هایینهاین اقدام علاوه بر اتلاف هز .شودیمناسب توجه نم
با  تضروری اس بنابراین، کندیکنندگان ایفای نقش ممصرف و نامتناسب از نام تجاری در اذهان

از علایق، سلایق و ترجیحات  رویکردی موشکافانه و منطبق بر مبانی علمی و منطقی
 هایتیشخص محصول، هاییژگیو بتوان ارتباطی معنادار میان و کنندگان آگاهی یافتهمصرف

 .نمود منتخب و پیام انتقالی به مخاطبان برقرار
 

 پیشینه پژوهش .2

ه ب کنندهمصرف( در تحقیق خود با عنوان پیشایندها و پیامدهای نگرش 2339) 3بهوتو و طالب
یی، گرایماد ،بخشلذت، دهندهیآگاههای پیام )اعتبار، یژگیویر تأثتبلیغات تلفن همراه به بررسی 

گرش پیامد با توجه به نقش ن عنوانبهبر قصد خرید  ندیآشیپ عنوانبهاقتصادی، نقش اجتماعی( 
نسبت به تبلیغات پرداخته است. جامعه آماری این پژوهش شامل دانشجویان  کنندهمصرف
ین نفر از آنها در ا 033کشور پاکستان بوده که تعداد  آباداسلامی شهرهای راولپندی و هادانشگاه

                                                            
1.  Bhuttoa and Talib 
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و آزمون  هادادهپرسشنامه بوده که تحلیل  هادادهابزار گردآوری . اندداشتهتحقیق مشارکت 
ی ضریب همبستگی پیرسون و هاروشو  SPSS  افزارنرمهای تحقیق با استفاده از یهفرض

)اعتبار،  یامپ هاییژگیوحاکی از این است که  آمدهدستبهاست. نتایج  شده انجامرگرسیون 
 بر نگرش ندیآشیعنوان پ( بهینقش اجتماع ی،اقتصاد یی،گرایبخش، ماد، لذتدهندهیآگاه

 یدصد خرق یر معناداری داشته و نگرش نسبت به تبلیغات نیز برتأثیغات کننده نسبت به تبلمصرف
 ی دارد.توجهقابلیر معنادار و تأث یامدعنوان پبه

 یر نگرش نسبت به تبلیغات تلویزیونی برتأث( در پژوهشی با عنوان 2331) 3سامائو و همکاران
در  شدهرائهانگرش نسبت به برند و قصد خرید به بررسی ارتباط بین نگرش نسبت به تبلیغات 

تلویزیون بر قصد خرید با توجه به نقش میانجی نگرش نسبت به نام تجاری پرداخته است. جامعه 
نفر از آنها در  13دانشجویان دانشگاه ملی جزایر ساموآن بوده که تعداد آماری این پژوهش شامل 

رسی و بر هادادهپرسشنامه بوده که تحلیل  هاداده. ابزار گردآوری اندداشتهاین تحقیق مشارکت 
های این پژوهش نشان است. یافته شدهانجامستگی و روش همب SPSS افزارنرمروابط با استفاده از 

مثبت و  یرتأثگرش نسبت به تبلیغات بر نگرش نسبت نام تجاری و قصد خرید دهد که نیم
معناداری داشته و علاوه بر این؛ نگرش نسبت به برند در رابطه بین نگرش نسبت به تبلیغات و 

 نماید.یمقصد خرید نقش میانجی را ایفا 
صد یر آن بر قتأثپیام و  دکنندهییتأ( در پژوهش خود با عنوان اعتبار 2331) 2سمات و همکاران

ی اجتماعی با توجه به نقش میانجی نگرش نسبت به هاشبکههای یتسا کنندگانمصرفخرید 
بودن بر قصد  اعتمادقابلی جذابیت، خبرگی و هامؤلفهبا  دکنندهییتأیر اعتبار تأثتبلیغات به بررسی 

های یتاسبه تبلیغات  مستقیم و با توجه به نقش میانجی نگرش نسبت طوربهخرید آنلاین 
ی اجتماعی پرداخته است. جامعه آماری این تحقیق شامل کاربران و مشتریان فعال در هاشبکه

نفر از آنها  233ی اجتماعی در منطقه کلانگ والی کشور مالزی بوده که تعداد هاشبکههای یتسا
ون و آزم هادادهه و تحلیل پرسشنامه بود هاداده. ابزار گردآوری اندداشتهدر این تحقیق مشارکت 

است. نتایج  شدهانجامی رگرسیون هاروشو  SPSS افزارنرمهای تحقیق با استفاده از یهفرض
اعتماد و قابل یخبرگ یت،جذاب یهابا مؤلفه پیام دکنندهییاعتبار تأحاکی از آن است که  آمدهدستبه

                                                            
1. Samau et al 

2. Samat et al 
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یر تأث یغاتبلنگرش نسبت به ت یانجیو با توجه به نقش م یمطور مستقبه ینآنلا یدبودن بر قصد خر
 معناداری دارد. 

ات پیام و اثربخشی تبلیغ دکنندهییتأ( در پژوهش خود با عنوان اعتبار 2331ماناکا و همکاران )
شی تبلیغات )اعتماد، خبرگی، مشابهت و جذابیت(، اثربخ دکنندهییتأی هامؤلفهبه بررسی رابطه بین 

رش به برند و مشارکت محصول پرداخته است. جامعه آماری این پژوهش شامل تبلیغات، نگ
 هادادهی آورجمع. ابزار اندداشتهنفر در این تحقیق مشارکت  013دانشجویان دانشگاه بوده که تعداد 

ی ؤالاتسو در بردارنده  شدهارسال دهندگانپاسخپست الکترونیک به  صورتبهپرسشنامه بوده که 
و آزمون فرضیات این  هادادهبوده است. تحلیل  Dove ،Nutrilettی هانمانامحصولات در مورد م

است.  شدهانجامساختاری  ی معادلاتسازمدلو روش  SPSS افزارنرممطالعه با استفاده از 
یر أثتی اعتبار منبع پیام هامؤلفهدهد که مشارکت محصول بر یمهای این پژوهش نشان یافته

مثبت و معنادار داشته و اعتبار منبع پیام در رابطه بین مشارکت محصول و اثربخشی تبلیغات نقش 
 نماید.یممیانجی را ایفا 

 کنندگانمصرف بر مشهور کنندگان دییتأ تأثیر( پژوهشی با عنوان بررسی 2335) 3قوتبیاوایگان
 که دهدمی نشان پژوهش این  اند. نتایجکنگ، انجام دادههنگ در مدک پوشا در خرید جوان

 از تبلیغات در آن که گیرندمی قرار تبلیغاتی تأثیر تحت پوشاک  در خرید جوان  کنندگانمصرف

نشان  پژوهش این نتایج ین همچن .شودمی استفاده پوشاک مد تبلیغ برای مشهور کنندگان دییتأ
 استفاده مشهور کنندگان دییتأ از یی کههانمانام تبلیغات  در جوان  کنندگانمصرف که دهدیم

 .دارند مثبتی نگرش برند به آن نسبت کنند،می

 مسلمان کنندگانمصرف نگرش بر عنوان آیا اعتبار افراد مشهور با ( پژوهشی2333) 2سوکی

 تشخیص پژوهش این اند. هدف دارد انجام داده تأثیر آنها خرید قصد و برند به نسبت غیرمسلمان و

 اهمیت ارزیابی و خرید آنها قصد و هانمانام به نسبت کنندگانمصرف مشهور بر نگرش افراد تأثیر

 .بوده است برند محصول تناسب و تخصص اعتماد، جذابیت فیزیکی، نظر از منبع اعتبار نسبی
 هانمانام به نسبت آنها نگرش و مشهور افراد توان تخصصمی که دهدمی نشان پژوهش این نتایج

 ینیبشیپ غیرمسلمان کنندگانمصرفنسبت  مسلمان کنندگانمصرف میان در بیشتری با شدت را
 خدمات و محصولات است با درک ممکن مسلمان کنندگانمصرف اعتماد و کرد. همچنین ایمان

                                                            
1. Ghotbivayghan 

2. Suki 
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 داشته ارتباط اسلامی سازگار هستند، اصول با که شریعت اصول در راستای معروف افراد دشدهییتأ

 باشد.
ی هادهکنن دییتأی تحت عنوان بررسی تأثیر استفاده از امطالعه( 3081و همکاران ) پورلیاسماع

ن پژوهش هدف اصلی ای کنندگان نسبت به تبلیغ انجام دادند.مشهور در تبلیغات بر نگرش مصرف
نسبت به تبلیغ  کنندگانی مشهور در تبلیغات بر نگرش مصرفهاکنندهدییتأبررسی تأثیر استفاده از 

ی مشهور از قبیل جذابیت فیزیکی و هاکنندهدییتأهایی از در این پژوهش تأثیر ویژگیاست. 
بلیغ کنندگان نسبت به تظاهری، تخصص، تناسب با محصول و قابلیت اعتماد، بر نگرش مصرف

ل آماری پژوهش را تشکی جامعهکنندگان محصولات در شهر بوشهر، است. تمام مصرف شدهیبررس
ایج شود. نتی مشهور در تبلیغات استفاده میهاکننده دییتأآن محصولات از دهند که برای می

د اعتمامشهور از قبیل جذابیت ظاهری، قابل کنندگان دییتأهای پژوهش نشان داد که ابعاد و ویژگی
 کنندگان نسبت به تبلیغ تأثیر مثبت و معناداری دارد؛ ولی تأثیربودن و تخصص بر نگرش مصرف

کننده نسبت شده بر نگرش مصرفار ویژگی تناسب بین فرد مشهور و محصول تبلیغمثبت و معناد
 به تبلیغ تأیید نگردید.

لیغات تب یجذابیت افراد مشهور و اثربخش یرتأث ی با عنوانامطالعه( در 3085فیض و همکاران ) 
ثرگذار بر ابررسی نقش میانجی جذابیت افراد مشهور بر اثربخشی تبلیغات با توجه به عوامل به 

جذابیت فرد مشهور از قبیل میزان آشنایی بیننده با فرد مشهور، مشابهت فرد مشهور و بیننده و 
پرداخته است. جامعه آماری این تحقیق شامل دانشجویان دانشگاه  بودن فرد مشهور یداشتندوست

. ابزار اندشدهخاب حجم نمونه انت عنوانبهنفر از آنها  091علاوه طباطبایی تهران بوده که تعداد 
 های تحقیق بایهفرضو آزمون  شدهیگردآوری هادادهپرسشنامه بوده که تحلیل  هادادهگردآوری 
 شدهانجام LISREL افزارنرمی معادلات ساختاری و سازمدلو تکنیک  SPSS افزارنرماستفاده از 

نفی و یت مشهور تأثیر مآشنایی بر جذابیت شخص حاکی از این است که آمدهدستبهاست. نتایج 
ز سوی دارد؛ ا بودن بر جذابیت شخصیت مشهور تأثیر مثبت و معنادار یداشتنمعنادار دارد، دوست

طه جذابیت رابو دیگر نتایج نشان از عدم تأثیرگذاری مشابهت بر جذابیت شخصیت مشهور داشته 
 ه است.شخصیت مشهور و اثربخشی تبلیغات مثبت و معنادار بود
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 مبانی نظری  .0

 1مشهور دکنندهییتأ .0-9

 کی یبرقرار یشناخت برا نیو از ا شناسندیاز مردم جامعه او را م یرا که بخش بزرگ یشخص
ناخته فرد مشهور ش کند،یاستفاده م غاتیظاهر شدن در تبل قیکننده از طرارتباط خوب با مصرف

به سه گروه مختلف  توانیکنندگان را مدیی( تأ2333) 2سندیاز نظر ا .( 2413et al, Roy) شودیم
( افراد مشهور. 0و  ارشناسان( ک2(؛ یرفنی)غ رمتخصصیکنندگان غدیی( تأ3 کرد: یبندطبقه

از آنها  غیلناشناخته هستند که در تب ای یساختگ یهاتیشخص ایافراد  رمتخصصیکنندگان غدییتأ
هستند که جامعه هدف آنها را دارندگان  ی. کارشناسان، افرادشودیدر سمت سخنگو استفاده م

در  تیقموف یلکه به دل ندهست یافراد ریمشاه ت،ی. در نهادانندیخاص م ۀنیدر زم یدانش تخصص
 یخوبعموم به یبرا رهیها و غشرکت ون،یزیو تلو ویراد است،یس ،یمانند ورزش، سرگرم ییهاحوزه

خص . ششوندیدر نظر گرفته م تیموفق یالگوهاافراد  نیاز جوامع، ا یاریاند. در بسشدهشناخته
تخصص و م یفرد تواندیهم م صشخ گر،یدعبارتباشد. به دکنندهیینوع تأ کیاز  شیب تواندیم

های خاص یگاهجابا توجه به مطالب فوق، افرادی مختلف در  .(Koo, 2333) مشهور باشد یهم فرد
 شامل یشخص یهایژگیو قیدر نقش فرد مشهور در نظر گرفته شوند و آنها از طر توانندیم

. گذارندیم ریکنندگان تأثبر مصرف تیاعتماد )صداقت( و محبوب تیتخصص، تجانس، قابل ت،یجذاب
 .شودیم حیمشهور تشر یهاکننده دییمهم تأ یژگیبعد و و چهاردر ادامه، 

 یهایژگیمثال رنگ مو، و یبرا. ردیگیبرمهای بدن را در یژگیوجذابیت تمامی : 0تیجذاب. 9 
. شودیشخص محسوب م تیاز جذاب یبخش یجسمان کیزیو ف یظاهر یهایژگیصورت، و

شباهت با  و امیپ کنندگانافتیشباهت با در ت،یمحبوب ،کنندگاندییتأ تیشخص ن،یبر اعلاوه
د. افکار، داشته باش ریتأث تیاز جذاب ریدر تفس تواندیم امیپ کنندگانافتیدر ۀشدادراک یهاارزش

 Zhang) قرار دهند ریافراد مشهور را تحت تأث تیجذاب توانندیافراد جامعه م یهاباورها و نگرش

& Au yeung, 2332.) ور با افراد مشه یادیکنندگان احساس کنند که نقاط مشترک زاگر مصرف
 ۀدکنندییأت کیکه از  یغاتیتبل یاثربخش جه،یدرنت نند؛یبیتر مآنها را جذاب ادیزاحتمالبه ،دارند

 .(Suki, 2333) دارد یمشهور بستگ دکنندهییآن تأ یکیزیف تیجذاب زانیبه م بردیمشهور بهره م
دارند.  لیافراد جذاب تما ۀمثبت دربار یهاشهیکنندگان به کلکه مصرف دهندیها نشان مپژوهش

                                                            
1. Celebrity Endorser 

2. Eisend 

3. Attractiveness 
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 یباورها رییافراد مشهور در تغ یظاهر تیجذاب خود، جذاب ریغ انیبا همتا سهیدر مقا نیهمچن
 .(Surana, 2339)تر بوده است مخاطبان موفق

ز ا تیحما یفرد برقرارکننده ارتباط برا دیاست که با یتخصص، دانش: 9. تخصص و خبرگی2
است که  یزانیتخصص م (.Ohanian, 3883) از آن برخوردار باشد غاتیدر تبل شدهانیب یادعاها

 ییهامهارت ایدانش، تجربه  زانیمنبع معتبر ادراک شود. تخصص به م کیفرد برقرارکننده ارتباط، 
که هرچه فرد مشهور  ندیگویم زی( ن2333) 2ایریو مب پورایکه فرد از آنها برخوردار است. ز ارداشاره د

 یرا برا یشتریب دیقصد خردر نتیجه تر است و کنندهقانع کنندگانمصرفاز نظر تر باشد، متخصص
 . کندیم جادیا ینام تجار کی

نام  ایول و محص دکنندهییتأ ریتصو نیتجانس ب زانیبه میا شباهت تناسب  :0و شباهت تناسب. 0
 نیب ببه درجه تناس یو نام تجار دکنندهییتأ نیتجانس ب زانی. مشودیاطلاق م دشدهییتأ یتجار

تناسب  نیا تجانس داشته باشد، ایتناسب  شدهغیبا محصول تبل دکنندهییدارد. اگر تأ یآنها بستگ
 یهایژگیکه و افتدیاتفاق م یتجانس زمان .(Suki, 2333) شودیم یریباورپذ حسط شیباعث افزا

داشته باشد. اگر افراد مشهور ارتباط خاص و  یکیارتباط نزد ینام تجار یهایژگیسخنگو با و
 کند دیتول یفاثر من تواندینداشته باشند، استفاده از آنها م کنندیم دییکه تأ یبا محصول یزیمتما

(Bejaoui et al, 2332.)  
اشاره دارد.  یقطعه اطلاعات یاعتماد )صداقت( به ادراک افراد از درست تیقابل :4اعتماد تیقابل. 4
ا فرستنده اطلاعات ر ایمنبع  نکهیاطلاعات است تا ا کنندگانافتیدر یبرا یابزار ،مفهوم نیا

 لیتما به یابیارز نی. اشودیبه کار گرفته م یارتباط نیاعتماد در چن تیکنند. قابل یابیارز
(. 2333 سند،یدارد )ا یبه اطلاعات بستگ یصداقت و درست زانیبه نسبت دادن م کنندهافتیدر
ده اشاره کننمصرف دگاهیمشهور درباره محصول از د دکنندهییاعتماد به اعتبار اظهارات تأ تیقابل

کننده مصرف رد نانیاطم جادیا یبرا یدیاز صداقت، روش اثربخش و مف یسطح جادیدارد. ا
 یهاو انتخاب انیشده مشترادراک یهابر ارزش تواندیافراد مشهور م تیمحصول است. حسن ن

اعتماد به شرکت را  تیافراد مشهور که قابل دییتأ .(Suki, 2333)مثبت داشته باشد  ریآنان تأث دیخر
 کردیکنندگان نسبت به رومثبت مصرف دگاهید جادیباعث ا بخشند،یم عیو ترف دهندیم جیترو

                                                            
1. Expertise 

2. Zipporah & Mberia 

3. Congruency 

0. Trustworthiness 
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کت رـرا که ش نانیاطم نیو ا شودیآن م یابیبازار ییاـنواـرکت و تـش یماعـاجت تیولـمسئ
 .(Kim et al, 2333) کندیاعتماد است فراهم مقابل

 . نگرش نسبت به برند و تبلیغات2-0

اظهارات  نیست، بلکه بیشتر با مشاهدهقابلمستقیم  صورتبهنگرش یک سازه فرضی است، زیرا 
 ،یابیعبارت است از ارز نگرش، (.3095، رفتاری همراه است )آذربایجانی و همکاران کلامی و

(، 2332) 3. محققانی چون بلچ و بلچءیش ای دهیا کیفرد به  ندیناخوشا ای ندیخوشا لیاحساس و تما
به نگرش مطرح  دهندهشکلاجزاء اصلی  عنوانبهرا برای نگرش در نظر گرفته که  مؤلفهسه 

از نگرش شناختی )باورهای فرد در مورد یک موضوع(، نگرش  اندعبارتشوند. این سه جزء یم
عاطفی )احساسات مثبت و منفی فرد در مورد یک موضوع( و نگرش رفتاری )آمادگی فرد برای 
اعمال واکنش نسبت به یک موضوع در قالب رفتار(. در همین راستا زمانی که افراد نسبت به 

بط شناختی مثبتی باشند، افکار مثبت عملی و مرت یهاواکنششوند دارای یممحصولاتی که تبلیغ 
ا ایجاد ی عاطفی مثبتی رهانگرشاست. این احساسات مثبت همچنین  گرفتهشکلبا منبع در آنها 

مفهوم  (.Samau et al, 2331) استیرات مثبتی تأثنموده که در نهایت بر مقاصد خرید افراد دارای 
 و منفی برآمده از احساس افراد نسبت به برند تلقی قضاوت مثبت عنوانبهنگرش نسبت به برند 

یانگر است. نگرش نسبت به برند ب شدهلیتشکی شناختی، کرداری و عاطفی هامؤلفهشود که از یم
دهد یمر یر خود قراتأثرفتار را تحت  احتمالاًپایدار در مورد برند بوده که  نسبتاًی بعدتکارزیابی 

(Abdul Adis et al, 2335 .)دهندۀ نگرش آنان است و نگرش کنندگان شکلمصرف تیشخص
کنندگان نگرش مصرف جه،ی. درنتکندیم نییافراد مشهور تع دییآنها را نسبت به تأ دگاهیآنها، د
( نگرش نسبت به 2333) و همکاران 2نیستیر. ککندیم نییافراد مشهور را تع دییتأ یاثربخش

به وجود  ه،شددادهشینما غاتیتبلکه نسبت به  دانندیم یمنف ایمثبت  یهارا واکنش غاتیتبل
ده نسبت کننطور خاص، همان افکار و احساسات مصرفرا به غاتی. آنها نگرش نسبت به تبلندیآیم

نگرش نسبت به تبلیغات بیانگر تمایل فرد به ارائه پاسخ و واکنش به اند. کرده فیتعر غیبه تبل
باشد که شاخصی غالب در تعیین نوع رویکرد مخاطبان ب میتبلیغات به شکل مطلوب یا نامطلو

از  یتجرب یهاافتهی (.Bhutto and Talibb, 2339: 2)شود تبلیغات قلمداد می نسبت به آگهی و
 یره نام تجاو نگرش نسبت ب غیکه افراد مشهور بر نگرش نسبت به تبل کندیم تیحما قتیحق نیا

                                                            
1 . Belch and Belch 
2.  Christian 
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 یاطور گستردههآنها ب رایمشهور است؛ ز دکنندگانییاستفاده از تأ لیدلبه جینتا نی. اگذارندیم ریتأث
و قصد  یم تجارنسبت به نا یابیبر ارز یشتریب ریو تأث شوندیشده هستند، معتبرتر ادراک مشناخته

 (.Markwei & Frempong, 2333:0) کنندیم جادیا دیخر
بر مبنای مواردی که در ادبیات و پیشینه تحقیق مطرح شد، مدل مفهومی این پژوهش به     

 تدوین شده است. 3صورت شکل 

 
 . مدل مفهومی3شکل 

 

 از: اندعبارتهای تحقیق یهفرضگفته براساس مدل پیش   

یر أثتمشهور در تبلیغات بر نگرش نسبت به تبلیغات تلویزیونی  دکنندهییتأهای ویژگی  .3
 مثبت و معناداری دارد؛ 

 بت و معناداری دارد؛یر مثتأثنگرش نسبت به تبلیغات تلویزیونی بر نگرش نسبت به برند   .2
  د؛یر مثبت و معناداری دارتأثنگرش نسبت به تبلیغات تلویزیونی بر قصد خرید   .0
 یر مثبت و معناداری دارد؛تأثنگرش نسبت به برند بر قصد خرید   .3
  دارد؛ میرمستقیغیر تأثمشهور بر نگرش نسبت به برند  نندهدکییتأهای ویژگی  .5
  دارد؛  میرمستقیغیر تأثبر قصد خرید  دکنندهییتأهای ویژگی  .1
 دارد.  میرمستقیغیر تأثنگرش نسبت به تبلیغات بر قصد خرید   .1
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 روش پژوهش .4
های ژگییویر تأثاین پژوهش از نظر ماهیت توصیفی ـ تحلیلی بوده و به این علت به بررسی 

حاظ هدف پردازد و از لیممشهور در تبلیغات تلویزیونی ایران بر نگرش و قصد خرید  دکنندهییتأ
ش در این پژوه هادادهی و میدانی است. ابزار گردآوری اکتابخانه هادادهدلیل گردآوری کاربردی و به

و نظرخواهی از اساتید و ای لیکرت بوده که با بررسی ینهگز 5پرسشنامه مدوّن بر اساس طیف 
و تصحیح آنها نهایی شده است. در این تحقیق  سؤالاتخبرگان در مورد اصالت و استاندارد بودن 

 35مشهور در قالب  دکنندهییتأهای یژگیواست که در آن  شدهمطرح سؤال 05در مجموع تعداد 
(؛ نگرش نسبت سؤال 3، جذابیت سؤال 0، مشابهت سؤال 3، تخصص سؤال 3)قابلیت اعتماد  سؤال

مورد بررسی  سؤال 3و قصد خرید  سؤال 32؛ نگرش نسبت به برند سؤال 3به تبلیغات در قالب 
 .اندگرفتهقرار 

یزد بوده که در معرض تبلیغات تلویزیونی  کنندگانمصرفجامعه آماری این پژوهش شامل 
انتخاب  شدهادهاستفمشهور  دکنندهییتأ. در این میان تبلیغاتی که در انها از اندقرارگرفته مایصداوس

رای مثال تبلیغاتی که در آن از افرادی همچون محمدرضا گلزار، موسوی، رضازاده و ... بگردیدند )
نفر و به روش  323ی به حجم انمونهاست(.  از این جامعه با استفاده از رابطه کوکران،  شدهاستفاده

ز روش ا هاداده لیوتحلهیتجزبرای  کهییازآنجااین دسترس انتخاب شد. علاوه بر ر ی دریگنمونه
برابر تعداد  33تا  5بایست بین یماست حجم نمونه  شدهاستفادهمدل یابی معادلات ساختاری 

 ورمنظبهی دارد. در این پژوهش ریگنمونهشده نشان از کفایت  برآوردباشد که مقدار  سؤالات
 است. شدهاستفاده PLSو  SPSSی افزارهانرماز  هاداده لیوتحلهیتجز
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 . ساختار پرسشنامه3جدول 

 مؤلفه متغیر
 سؤالات

 پرسشنامه
 منبع

 مشهور دکنندهییتأ

 3-3 قابلیت اعتماد
Sallam and 

Algammash (2331), 

Munnukka et al (2331) 
 

 5-9 تخصص و خبرگی

 8-33 مشابهت)تناسب(

 32-35 جذابیت

 31-38 --- نگرش نسبت به تبلیغات
Sallam and 

Algammash (2331) 

 23-03 --- نگرش نسبت به برند
Ganesan et al (2331), 

Sallam and 

Algammash (2331) 

 02-05 --- قصد خرید
Goldsmith et al (2332); 

Ganesan et al (2331) 

 

 های پژوهشیافته .5

 ی آلفای کرونباخ و پایاییبا محاسبهی، هماهنگی درونی مدل یا میزان پایایی، ریگاندازهدر مدل 
نشان داده شده است. بر این اساس همه  2سنجیده شد. ضرایب پایایی در جدول  3مرکب

هستند.  تربزرگ 1/3ساختارهای مدل دارای پایایی مرکب بالایی هستند و از مقدار قابل قبول 
 ی قابل قبول پرسشنامه است. است که نشانگر پایای 1/3همچنین مقداری آلفای کرونباخ بالاتر از 

 

 ی پایایی و روایی همگراهاشاخص.  میزان 2جدول 

 پایایی مرکب متغیر

 (>331) 

 آلفای کرونباخ
(>331) 

AVE 

 (>335) 

 13/3 93/3 93/3 مشهور دکنندهییتأهای ویژگی

 13/3 93/3 95/3 قابلیت اعتماد

 11/3 93/3 90/3 خبرگی

 93/3 95/3 91/3 مشابهت

 12/3 90/3 95/3 جذابیت

 19/3 93/3 90/3 نگرش به تبلیغات

 51/3 90/3 93/3 نگرش نسبت به برند

                                                            
1. Composite Reliability 
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 10/3 19/3 92/3 تمایل به خرید

 
در این پژوهش روایی همگرای ابزار سنجش نیز با کمک شاخص میانگین واریانس        

دهند که چه درصدی از واریانس یمنشان  AVE( بررسی گردید. ضرایب AVE) شدهاستخراج
یک گویه مجزا تشریح شده است. ساختارها یا متغیرهای مدل، دارای  لهیوسبهساختار یا متغیر مدل، 

که  طورهمانهستند.  تربزرگ، شدهیمعرف 3/3( بالاتر از AVE) شدهاستخراجمیانگین واریانس 
 روایی همگرای مناسبی هستند. گیری دارایهای اندازهدهد تمامی مدلنشان می 2جدول 

گرفت.  رقرا استفاده برای بررسی روایی واگرا مورد لارکر و فورنل پیشنهادی در این پژوهش معیار
برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی  AVEروایی واگرا در سطحی قابل قبول است که میزان 

د. در ها( در مدل باشهای دیگر )یعنی مربع مقدار ضرایب همبستگی بین سازهبین آن سازه و سازه
گیری این ماتریس اگر اعداد مندرج در قطر اصلی از مقادیر زیرین و چپ خود بیشتر باشد مدل اندازه

 کند.گیری را تایید میهای اندازهروایی واگرای مدل 0ل دارای روایی واگرای قابل قبولی است. جدو

 
 گیری با روش فورنل و لارکر. بررسی روایی واگرا مدل اندازه0جدول 

 9 2 0 4 5 1 7 

       93/3 (3جذابیت )

      98/3 51/3 (2مشابهت )

     15/3 30/3 33/3 (0نگرش نسبت به برند )

    92/3 19/3 53/3 53/3 (3نگرش به تبلیغات )

   15/3 55/3 13/3 00/3 09/3 (5تمایل به خرید )

  91/3 02/3 51/3 31/3 11/3 31/3 (1قابلیت اعتماد )

 91/3 11/3 05/3 13/3 38/3 15/3 38/3 (1خبرگی )
 

رسد. گیری نوبت به برازش مدل ساختاری پژوهش میهای اندازهبعد از بررسی برازش مدل    
بخش ساختاری مدل تنها به متغیرهای پنهان  کار دارد و روابط بین آنها را مورد بررسی قرار 

 دهد. در ادامه معیارهای بررسی برازش مدل ساختاری تشریح شده است. می
جش رابطه بین متغیرها، مقادیر معناداری است. در صورتی که این ترین معیار برای سنابتدایی

درصد است.  85ها در سطح اطمینان بیشتر شوند نشان از صحت رابطۀ بین سازه 81/3مقادیر از 
 است. شده داده نشان 2 شکل در ضرایب معناداری حالت در تحقیق اصلی مدل آزمون نتایج
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 اصلی معناداری مدل . مقادیر2شکل 
 

 
 رابطه مستقیم میان متغیرهای نگرش جزبهدهد که تمامی روابط میان متغیرها نشان می نتایج    

 باشند. می معنادار %85 اطمینان سطح به تبلیغات با تمایل به خرید در
دهد. مقادیر داخل هر دایره مدل اصلی پژوهش را در حالت ضرایب مسیر نشان می 0شکل      

دهند که دهد. در واقع نشان میدهد که واریانس تبیین شده را نشان میرا نشان می R2مقادیر 
های ل ویژگیشود. برای مثایمچند درصد از تغییرات متغیر وابسته توسط متغیرهای مستقل تبیین 

درصد تغییرات نگرش نسبت به تبلیغات را تبیین کنند.  35تواند مشهور( می دکنندهییتأمنبع پیام )
های وابسته را کافی متغیر اندازهبهاند توان گفت که متغیرهای مستقل توانستهتوجه به نتایج می با

 تبیین کنند.
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 ضریب مسیر حالت در اصلی . مدل0شکل 

 
 است. شدهاستفادهزیر  صورتبه GOFبرای ارزیابی برازش کلی مدل اصلی از معیار 

 

میانگین  است و  زادرونبرابر میانگین مقادیر اشتراکی متغیرهای  که 
R2 را  01/3و  25/3، 33/3( سه مقدار ملاک 2338و همکاران ) 3آن متغیرهای است. وتزلس
 و R2 میانگین از استفاده در نظر گرفتند.  با GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  عنوانبه

 دهدمی نشان که شد محاسبه درصد 19مقدار  مدل کل برای GOF مقدار اشتراک شاخص متوسط
  است. قوی  حد در مدل کلی برازش

 آورده شده است. 3نتایج آزمون فرضیات در جدول 

  

                                                            
1. Wetzles 

2GOF Communalities R 

Communalities2R
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 های پژوهشفرضیه . نتیجه3جدول 

-T فرضیه

value 
β نتیجه 

مشهور در تبلیغات بر نگرش نسبت به  دکنندهییتأهای ویژگی
 یر مثبت و معناداری دارد.تأثتبلیغات تلویزیونی 

 دییتأ 11/3 318/33

یر أثتنگرش نسبت به تبلیغات تلویزیونی بر نگرش نسبت به برند 
 مثبت و معناداری دارد.

 دییتأ 119/3 333/31

یر مثبت و تأثنگرش نسبت به تبلیغات تلویزیونی بر قصد خرید 
 معناداری دارد.

 رد 331/3 330/3

 دییتأ 138/3 113/30 رد.یر مثبت و معناداری داتأثنگرش نسبت به برند بر قصد خرید 

و  دکنندهییتأهای نگرش نسبت به تبلیغات در رابطه بین ویژگی
 نگرش نسبت به برند نقش میانجی دارد.

31/8 

 
 دییتأ 013/3

و  دکنندهییتأهای نگرش نسبت به تبلیغات در رابطه بین ویژگی
 قصد خرید نقش میانجی دارد.

 رد 323/3 513/3

نگرش نسبت به برند در رابطه بین نگرش نسبت به تبلیغات و 
 قصد خرید نقش میانجی دارد.

112/32 

 
51/3 

 
 دییتأ

 

اد، مشهور )قابلیت اعتم دکنندهییتأهای یژگیویر هر یک از تأثبر این، در این پژوهش علاوه     
خبرگی، مشابهت و جذابیت( بر نگرش نسبت به تبلیغات به تفکیک نیز بررسی گردید که نتایج آن 

 است. شدهارائه 5در جدول 
 

 های فرعی پژوهشفرضیه . نتیجه5جدول 

-T فرضیه

value 
β نتیجه 

به  مشهور در تبلیغات بر نگرش نسبت دکنندهییتأقابلیت اعتماد 
 یر مثبت و معناداری دارد.تأثتبلیغات تلویزیونی 

 دییتأ 120/3 532/32

مشهور در تبلیغات بر نگرش نسبت به  دکنندهییتأخبرگی 
 یر مثبت و معناداری دارد.تأثتبلیغات تلویزیونی 

 دییتأ 195/3 203/33

مشهور در تبلیغات بر نگرش نسبت به  دکنندهییتأمشابهت 
 یر مثبت و معناداری دارد.تأثتبلیغات تلویزیونی 

 دییتأ 502/3 359/9

مشهور در تبلیغات بر نگرش نسبت به  دکنندهییتأجذابیت 
 یر مثبت و معناداری دارد.تأثتبلیغات تلویزیونی 

 دییتأ 323/3 155/5
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مشهور  کنندهدییتأهای یژگیوتوان گفت که کلیه یمدر جدول فوق  شدهارائهبا توجه به نتایج        
باشد. به استناد  ی داشتهداریمعنیر مثبت و تأثتواند بر نگرش مشتریان به تبلیغات یمدر تبلیغات 

یر را بر نگرش ثأیشترین تبمشهور  دکنندهییتأها، قابلیت اعتماد یژگیوضرایب استاندارد از بین این 
بعدی قرار  یهارتبههای خبرگی، مشابهت و جذابیت در یژگیویغات دارد. در این راستا نسبت به تبل

 دارند.
 یریگجهینتبحث و  .1

معرفی، شناساندن و جا انداختن یک نام تجاری در سطح جامعه و اذهان عموم و پدید آوردن برندی 
بر و پرهزینه بوده و ابزارهای خاص خود است، زیرا این کار بسیار زمان دشوارمعتبر، کاری سخت و 

شناساندن نام تجاری از طریق تبلیغات گوناگون دیداری و نوشتاری در این راستا، کند. را طلب می
های داخلی و خارجی برای شرکت در این راستا، ها است.شرکت مورداستفادهیکی از راهبردهای 
 های بازرگانی و تیزرهای گوناگونیخود از طریق تلویزیون، اقدام به ساخت پیاممعرفی نام تجاری 

تاده جهت پخش به قسمت مربوطه فرس مایکنند و پس از تأیید نهایی توسط مسئولین صداوسمی
 اند که پخش هرها، این مطلب را هنوز درک نکردهصاحبان شرکت اما متأسفانه، برخی از .شودمی

تنها تبلیغ ، نهو استفاده از هر شخصیت مشهوری های گوناگون از طریق تلویزیونهنوع تیزر با سوژ
لاش . بر این اساس در این پژوهش تبه شمار خواهد آمد غیشود، بلکه نوعی ضدتبلمثبت تلقی نمی

قصد خرید مخاطبین این  های مشهور در تبلیغات بر کننده دییتأشد به بررسی تأثیر استفاده از 
 بررسی شود.تبلیغات 
 واسطههبکنندگان مشهور دییتأ، دهندگانپاسخ نظر ازدهد که های این پژوهش نشان مییافته

 های خود بر نوع نگرش نسبت به تبلیغات تأثیر مثبت و معناداری دارند. ویژگی
مشهور )قابلیت اعتماد، خبرگی،  دکنندهییتأهای یژگیویر هر یک از تأثالبته، در این پژوهش 

هت و جذابیت( بر نگرش نسبت به تبلیغات به تفکیک نیز بررسی شد و نتایج نشان داد که مشاب
یر مثبت أثتتواند بر نگرش مشتریان به تبلیغات یممشهور در تبلیغات  دکنندهییتأهای یژگیوکلیه 

شتن اگو بودن منبع پیام؛ تخصص و د؛ اعتبار، صداقت و راستگریدانیببهی داشته باشد. داریمعنو 
از جانب مخاطب و  دکنندهییتأاطلاعات بالا در مورد محصول؛ دارا بودن نقاط مشترک با فرد 

تواند بر کسب ادراک مبتنی بر جالب، بودن وی )جذابیت ظاهری و فیزیکی( می کنندهمجذوب
اشد. در بیننده آن تأثیر مثبتی داشته ب شده ارائهو مطلوب بودن تبلیغات تلویزیونی  بخشلذت

مشهور  دهدکننییتأها، قابلیت اعتماد های این پژوهش از بین این ویژگیهمچنین براساس یافته
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ت نیز در های خبرگی، مشابهت و جذابییژگیویر را بر نگرش نسبت به تبلیغات دارد. تأثبیشترین 
(، 3085های فیض و همکاران )از پژوهش آمدهدستبهی بعدی قرار دارند. این یافته با نتایج هارتبه

(، سمات و همکاران 2331(، یحیی سالم )2331(، ماناکا و همکاران )3081و همکاران ) پورلیاسماع
( 3081و همکاران ) پورلیاسماع( مطابقت دارد. البته نتایج مطالعه 2339( و بهوتو و طالب )2331)

مشهور بر نگرش  دکنندهییتأبودن و خبرگی د اعتمانشان داد که جذابیت ظاهری، قابل
ت؛ اما های پژوهش حاضر اسکنندگان نسبت به تبلیغ تأثیر معناداری دارد که مشابه یافتهمصرف

ننده نسبت به کشده بر نگرش مصرفتأثیر معنادار ویژگی شباهت بین فرد مشهور و محصول تبلیغ
 حاضر ناهماهنگ است که شاید دلیل این امر متفاوت های پژوهشتبلیغ تأیید نگردید که با یافته

 باشد. موردمطالعهبودن حوزه 
-شخصیت تناسببدون توجه به ایران تبلیغاتی هاییتاز فعال بسیاریلازم به ذکر است که در 

محصولی  و هزینه نمودن برای معرفیفرد مشهور  یریکارگمحصولات اقدام به و ی مشهورها
خصوص باورپذیری و برقراری ارتباط مناسب  ت ادراکات مخاطبان درضرورو به شودیخاص م
 تصویری مبهم و نامتناسب از نام ،تبلیغاتی هایینهاین اقدام علاوه بر اتلاف هز .شودیتوجه نم

 با رویکردی موشکافانه ضروری است بنابراین ایجاد خواهد کرد.کنندگان مصرف تجاری در اذهان
و  هکنندگان آگاهی یافتاز علایق، سلایق و ترجیحات مصرف منطقی و منطبق بر مبانی علمی و

ان منتخب و پیام انتقالی به مخاطب هاییتشخص محصول، هاییژگیبتوان ارتباطی معنادار میان و
 .نمود برقرار

اشاره  مشتریان دگاهیمحصول از د همشهور دربار دکنندهییاعتماد به اعتبار اظهارات تأ تیقابل
 دیخر قصدو  انیشده مشترادراک یهابر ارزش تواندیافراد مشهور م تیحسن نیقت، در حقدارد. 

و  دهندیم جیاعتماد به شرکت را ترو تیافراد مشهور که قابل دییمثبت داشته باشد. تأ ریآنان تأث
 ول شرکتتبلیغات و محصکنندگان نسبت به مثبت مصرف نگرش جادیباعث ا بخشند،یم عیترف

 .کندیاعتماد است فراهم مقابل برندرا که  نانیاطم نیو ا شودیم
که فرد از آنها برخوردار  ارداشاره د ییهامهارت ایدانش، تجربه  زانیبه م و خبرگی تخصص

 جهیتر است و درنتکنندهقانع کنندگانمصرفاز نظر تر باشد، است. هرچه فرد مشهور متخصص
ندگان کندییتأدر مقابل استفاده از . کندیم جادیا ینام تجار کی یرا برا یشتریب دیقصد خر

باید دقت  کنندگانغیتبلیر منفی داشته باشد. بنابراین، تأثتواند بر نگرش مشتریان یم رمتخصصیغ
 کنندگان داشته باشند. دییتألازم را در انتخاب 
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دارد.  یگآنها بست نیبه درجه تناسب ب یو نام تجار دکنندهییتأ نیب و شباهت تجانس زانیم
 حسط شیث افزاتناسب باع نیتجانس داشته باشد، ا ایتناسب  شدهغیبا محصول تبل دکنندهییاگر تأ
 یام تجارن یهایژگیسخنگو با و یهایژگیکه و افتدیاتفاق م یزمان تناسب .شودیم یریباورپذ

 دییکه تأ یبا محصول یزیاگر افراد مشهور ارتباط خاص و متمادر مقابل داشته باشد.  یکیارتباط نزد
  ایجاد کند. یاثر منف تواندینداشته باشند، استفاده از آنها م کنندیم

ر ب. علاوهشودیشخص محسوب م تیاز جذاب یبخش یجسمان کیزیو ف یظاهر یهایژگیو
 یهاا ارزشو شباهت ب امیپ کنندگانافتیشباهت با در ت،یمحبوب ،کنندگان دییتأ تیشخص ن،یا

کنندگان رفداشته باشد. اگر مص ریتأث تیاز جذاب ریدر تفس تواندیم امیپ کنندگانافتیدر ۀشدادراک
 نند؛یبیتر مآنها را جذاب ادیاحتمال زبه ،با افراد مشهور دارند یادیاحساس کنند که نقاط مشترک ز

ی و کیزیف تیابجذ زانیبه م بردیمشهور بهره م ۀدکنندییتأ کیکه از  یغاتیتبل یاثربخش جه،یدرنت
 دارد یمشهور بستگ دکنندهییآن تأ ظاهری

لیغات نگرش نسبت به تب کنندگانمشارکتنتایج این تحقیق حاکی از این است که از نظر  
ان بیان داشت که توی مینوعبهتلویزیونی بر نگرش نسبت به برند تأثیر مثبت و معناداری داشته و 

ند بر تواهای مختلف آن میغات و علاقه به جنبهو خوب و مطلوب دانستن تبلی بخشلذتجالب، 
معتبر  و اعتمادقابلنوع نگرش نسبت به یک نام تجاری، خوب دانستن آن، اولویت در انتخاب آن، 

د. در این یر مثبتی داشته باشتأثی مشتریان نسبت به آن مندعلاقهدانستن آن و بالا رفتن میزان 
 کنندهافتیدر کهیهنگامدر  ژهیوبهتلقی شده؛ مهم  یاربس خاص طوربهپیام تبلیغاتی  راستا، اعتبار

اگر ر واقع، د ندارد. ی در مورد آناطلاعاتاصلاً  یا یغاتی داشتهتبل یامنسبت به پ یکم پیام اطلاعات
حصول بهتر م برای خرید یککنندگان ، مصرفاز قابلیت اعتماد بخشی بالایی برخوردار باشد یامپ

هش نقی از پژو آمدهدستبههای خواهند گرفت. نتایج این بخش از پژوهش با یافتهقرار  یرتحت تأث
(، 2331(، گانسان و همکاران )2331(، سلام و همکاران )3085زاده شمیلی و طباطبایی نسب )

در هنگام انتخاب محصول به دنبال  کنندگانمصرفخوانی دارد. ( هم2331سامائو و همکاران )
محصول،  دهندهارائهآنها نسبت به برند  دگاهیدمورد محصول بوده و  جستجوی اطلاعات در

است  یک نام تجاری ممکن کهییازآنجا. استدیدگاه کلی آنها در فرایند انجام خرید  کنندهنییتع
انواع مختلفی از محصول را ارائه دهد، تمام تلاش آن در جهت ایجاد تصویری مطلوب از برند 

ه دارای مناسب ک دکنندهییتأ. در این راستا استفاده از استولات خود تصویر کلی محص عنوانبه
های اعتبار، خبرگی و جذابیت است با ایجاد تصویر مثبت از برند، نگرش نسبت به محصولات یژگیو
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اهد خوکننده در ذهن مصرف ینام تجار یکل یمنجر به نما یرتصو ینایر قرار دهد. تأثرا تحت 
 شد.

لیغات نوع نگرش نسبت به تب دهندگانپاسخاین است که از نظر  دهندهنشاننتایج این پژوهش 
بوده و  کنندهمصرفقصد و تمایل به خرید محصول از جانب مشتری و  کنندهنییتبتواند صرفاً نمی

و جالب دانستن تبلیغات بر خرید محصولات برند،  بخشلذتدر همین راستا؛ صرف مطلوب و 
 های حاصل از پژوهش گانسان و همکارانیر معناداری نداشته که با یافتهتوصیه آن به دیگران تأث

(، بهوتو و طالب 2331(، سمات و همکاران )2331(، یحیی سالم )2331(، سلام و همکاران )2331)
و  دهکننمصرفهای این تحقیق حاکی از این است که نوع نگرش ( مطابقت ندارد. یافته2339)

؛ سودمند گریدانیببهواند بر تمایل به خرید تأثیر مثبتی داشته باشد. تمشتری نسبت به برند می
های تجاری، تمایل به پرداخت هزینه های برند در مقایسه با دیگر نامها و مشخصهدانستن ویژگی

ی مندقهعلابودن و نیز بهتر بودن کیفیت آن و در عین  اعتمادقابلبالاتر برای خرید محصولات، 
ال تواند بر احتماز جانب این برند می شدهارائهت و دانش بیشتر در مورد کالای به کسب اطلاعا

خرید در آینده و توصیه آن به دیگران و نیز مرتبط دانستن محصولات این برند با نیازهای خود 
ایی از نقی زاده شمیلی و طباطب آمدهدستبههای تأثیر مثبت و معناداری داشته باشد که با یافته

 (2331( و سامائو و همکاران )2331(، سلام و همکاران )2331(، گانسان و همکاران )3085نسب )
ری، های مشهور بر نگرش به نام تجاکننده دییتأهای تأثیر ویژگی دییتأمطابقت دارد. در راستای 

ت ای  افراد  مشهور  در تبلیغریکارگبهشود در صورت ها و بازاریابان توصیه میبه مدیران شرکت
شرکت و محصولات خود،  افرادی را انتخاب کنند که  جذابیت  فیزیکی  و ظاهری  زیادی  دارند 

د. مند باشن، بهرهاستاجتماع  موردپسندای خاص که های اعتماد و تخصص در حیطهو از قابلیت
های مثبتی نسبت به محصول و نام تجاری شود که نگرشمشهور باعث می دکنندهییتأتخصص 

شود، می کنندگانباعث افزایش قصد خرید مصرف تنهانهشود. تخصص تأییدکننده مشهور ایجاد 
شود. بنابراین به مدیران تبلیغات و بازاریابی بلکه باعث ادراک از کیفیت خوب محصول نیز می

 دییأتکارگیری افراد مشهور در تبلیغات شرکت و محصولات خود از شود که در صورت بهتوصیه می
گاهی کند، دانش و آمحصولات و آن نام تجاری که تبلیغ می دربارهی استفاده کنند که کنندگان

زم طور که قبلاً نیز گفته شد لالازم را داشته باشد تا فردی متخصص تلقی شوند. همچنین، همان
 تیذابجنیز توجه شود. علاوه بر این  شدهغیتبل محصولات و ی مشهورهاتناسب شخصیتبهاست 
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ارای قرار گیرد. استفاده از افرادی که د موردتوجهی مشهور نیز باید هاکننده دییتأفیزیکی ی و ظاهر
 یرگذار باشد.تأث کنندگانمصرفتواند بر باور و نگرش یمهایی هستند یتجذابچنین 
 از: اندعبارتدر این حوزه  هاشنهادیپسایر 

هور گزینش افراد مش منظوربههای مختلف سنی بر مبنای اصل مشابهت در نظر گرفتن طیف
 تواندیم نهاآ ۀشدادراک یهاو ارزش امیپ کنندگانافتیشباهت با در کهییازآنجامنبع پیام ) عنوانبه

 (؛داشته باشد ریتأث تیاز جذاب ریدر تفس
در هنگام استفاده از افراد مشهور تلاش شود تا این نگرش در مخاطبان ایجاد شود که وی 

دازد )در پرو صرفاً برای گرفتن پول به تبلیغ کالا و محصول نمی است گوراستفردی صادق و 
 یدیمف از صداقت، روش اثربخش و یسطح جادیامشتری  دکنندهییتأرابطه با ویژگی قابلیت اعتماد 

 ه(؛کنندمصرف رد نانیاطم جادیا یبرا

 در عرصه کشور؛ قبولقابلای استفاده از افراد مشهور با پیشینه

 ش در جهت ایجاد تصویری مثبت از نام تجاری و اعتبار و وجهه آن در ذهن مخاطبان؛تلا

لب نظر ج منظوربهالمنفعه و خیرخواهانه مبتنی بر مسئولیت اجتماعی های عامشرکت در فعالیت
 و ایجاد نگرش مثبت در آنها. کنندگانمصرفمشتریان و 

ود تا در شرو پیشنهاد میدر این تحقیق تنها چهار ویژگی برای منبع پیام لحاظ شده و از همین
کنندگان مشهور مانند محبوبیت و تصویر خوب  دییتأهای تحقیقات آتی سایر ابعاد و ویژگی

بر روابط و متغیرهای لحاظ شده در این پژوهش و ... شناسایی و بررسی شود. علاوه دکنندهییتأ
د، تأثیر ی ارزش ویژه برنهامؤلفهشود رابطه بین نگرش نسبت به تبلیغات با دیگر شنهاد میپی

ت مشهور بر تصویر ذهنی از برند، تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر نگرش نسب دکنندهییتأمستقیم 
 کنندهفصرمهای اجتماعی ارتباطی و تبلیغات در آن بر نوع ادراکات به برند و قصد خرید، تأثیر شبکه

 از برند و نگرش نسبت به آن و قصد و تمایل خرید نیز بررسی شود.
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