
19 
     

 

                                                                                                                      

 
 
 

   
 هاي مشهورهاي موثر در پذيرش شخصيتارزيابي و اولويت بندي مولفه

    هاي تبليغاتي از ديدگاه  مصرف كنندهبرنامه در 
  
  
  
 

 محمد علي عبدالوند *
  علي حسين زاده امام **

  
  
 

  
 10/04/92: پذيرش                                                                                  27/09/91: دريافت

 
 
 
 

 چكيده
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  .قرار گرفتند
به منظور جمع آوري اطلاعات پرسشنامه، به روش نمونه گيري تصادفي . باشدمطالعه توصيفي از نوع پيمايشي مياين تحقيق 

پرسشنامه توزيع گرديد كه با توجه به نياز نمونه گيري از نقاط مختلف تهران براي اين تحقيق ابتدا تهران را به  210اي خوشه
پنج خوشه شمال، جنوب، شرق و غرب و مركز تقسيم شد و سپس در هر يك از اين مناطق نمونه گيري به صورت تصادفي 

  . صورت گرفت
از روش رگرسيون چند گانه با ارزيابي ضرايب بتا حاصل شده از آزمون جهت رتبه بندي هاي تحقيق جهت تحليل آماري فرضيه

  استفاده شده است
  
  

 :كليدي واژگان
اي، تصوير نام تجاري، اعتبار شخصيت مشهور، تناسب شحصيت مشهور با محصول، گواهي شخصيت مشهور، ريسك مجادله
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  اهميت تحقيق  مقدمه
و تبليغات  هاي مرجع در بازاريابيامروزه استفاده از گروه
برد ها را در راستاي پيشهاي سازمانكالاها بخشي از هزينه

كاتلر در كتاب . فروش محصولات تشكيل داده است
گونه تعريف  هاي مرجع را اينمديريت بازاريابي خود گروه

 هايي تشكيلهاي مرجع شخص از تمام گروهگروه. كرده است
 شود كه بر عقايد و باورهاي رفتاري او چه به صورتمي

. گذارنداثير ميمستقيم تمستقيم و چه به صورت غير
گذارند  اثير ميهايي كه بر شخص به صورت مستقيم تگروه
  )1385كاتلر، (  .هاي عضويت نام دارندگروه

توان به افراد مشهور اشاره كرد كه ها مياز جمله اين گروه
دها ، افتخارات و ديگر دستاور، محبوبيتبه سبب شهرت

ها از اين باشند و سازمانمورد استقبال افراد جامعه مي
خريد كالاهاي  افراد در جهت ترغيب مصرف كنندگان به

  . نمايندفاده ميخودشان است
 عقايد و ذهني رهبران از اينمونه عنوان به مشهور افراد

 توانايي مرجع گروهي قالب در و شده شناحته مخاطبان
 سوي به كنندگان مصرف ترجيحات و تمايلات هدايت

 .باشندمي دارا را خاص تجاري نام يا محصول
  

)Solomon et al., 2002( 
  

تواند ها ميسلايق مشتري، علايق و لذا شناخت باورها
نقش بسيار مهمي در پيشبرد بازاريابي و دستيابي به 

در اين تحقيق تلاش خواهد . موفقيت در اين زمينه باشد
شد تا عواملي كه بر پذيرش افراد مشهور توسط مشتريان 

 . كنند شناسايي و رتبه بندي گردندوثري ايفا مينقش م

ثر در وترين عوامل معامل به عنوان مهم 11به اين ترتيب 
پذيرش افراد مشهور با توجه به ادبيات تحقيق و نظر 
كارشناسان و نخبگان برگزيده شدند تا در اين تحقيق مورد 

  . مطالعه قرار گيرند
يك  ثر بودن يا نبودن هرودر اين پژوهش پس از بررسي م

نواحي پنج  له را درااز اين عوامل در شهر تهران، همين مس
، غرب و مركز تهران بررسي گانه شمال، جنوب، شرق

خواهيم نمود و در نهايت اين عوامل را در هر يك از اين 
  .مناطق رتبه بندي خواهيم كرد

  
  

  امروزه استفاده از مفاهيم نوين بازاريابي در تبليغات به طور
گيري ابزارهاي كاره اي رو به افزايش است و بگسترده

و تاثيرگذاري بر ادراكات  ثر جهت تقويتتبليغاتي مو
طور روز افزوني در حال مخاطبان از نام تجاري مادر به 

درصد  80تحقيقات نشان داده است . باشدگسترش مي
د از طريق نمادهاي بصري اتفاق تصميمات منجر به خري

افتد و خريداران نيازمند مرجعي جهت تاييد و تضمين مي
  تبليغاتي بزارهاي خاصيكي از ا. خود هستند خريد

 هايو گواهان برجسته كه از جنبه هابهره گيري از شخصيت
هاي برنامهاند در مختلف مورد توجه عموم قرار گرفته

ها از چندين منظر اعتبار اين شخصيت. باشدتبليغاتي مي
، ايجاد احساس مطلوب و بخشي، ترغيب مخاطبان

به عبارتي ديگر . گيرندطمينان خاطر مورد كاربرد قرار ميا
 هاي برجسته با در اختيار قرار دادن تصوير، اعتبار،تشخصي
مطلوب خود به  1نام تجاريها ، شهرت و در مجموع ويژگي

وان تاييد و تضمين كننده، موجبات يك محصول به عن
، ترغيب آنان و در نهايت تصميم افزايش آگاهي مخاطبان

از اين رو . نمايند رفتن درآمد را فراهم ميبه خريد و بالا
ها جهت ارزش آفريني براي بهره گيري از اين شخصيت

، برخورداري از عقبه فرهنگي و صنفيمحصولات به سبب 
قدمت و مقبوليت اجتماعي پيامدهاي متنوعي را براي 

هاي مشهور شخصيت. ها خواهد داشتها و شركتسازمان
ديگران هايي هستند كه ها و ارزشدر واقع داراي كيفيت

به . باشندداشته و براي آن احترام قائل مي ها را گراميآن
 هايها به علت برخورداري از ويژگيعبارتي ديگراين شخصيت

مانند سبك زندگي منحصر اجتماعي  هايهنجارا بمتفاوت 
ص قدرت جلب هاي خا، جذابيت فردي و يا مهارتبه فرد

كنند را به اي كه به آن ورود ميتوجه سايرين به مقوله
  .)Mukherjee, 2009( باشندميزان بالايي دارا مي

بزاري هستند كه در ميان هاي مشهور در واقع اشخصيت
  اي از مردم مورد شناخت و آگاهي عموميبخش عمده

ها درصدد از اين رو بسياري از مديران شركت .باشندمي
 برقراري ارتباطي بين ويژگي خاص در يك شخصيت برجسته
مانند جذابيت و دوست داشتني بودن با محصول يا كالاي 

                                                            
1  - Brand 
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اين مورد قابليت اطمينان و اعتماد نسبت . باشندخود مي
به خريد يك كالا را در مخاطبان از حيث تسلي خاطر در 

  .)Singh, 2005( بخشدتخاب محصول ميان
هاي تبليغاتي در افراد مشهور در بسياري از برنامهاستفاده از 

 ، كره و چيندر ژاپن ميزانكه اين  است به طوري افزايشحال 
تلويزيوني درصد تبليغات  25در بالاترين حد خود به اندازه 

رشد  ايبه طور فزاينده 2000روپا از سال و در آمريكا و ا
 درصد 15تحقيقات نشان داده است علاوه بر اين . داشته است

شوند پخش مياي مرتبه اول از تلويزيون از تبليغاتي كه بر
درصد تبليغاتي  80كنند و ها استفاده مياز اين شخصيت

كه بالاترين نرخ يادآوري را در ذهن مخاطبان دارند مربوط 
  هاي مشهور استفاده به تبليغاتي است كه از شخصيت

  .)Amos et al., 2008(نمايند مي
گردد كه در بسياري هميت اين موضوع زماني آشكارتر ميا

ها و هاي تبليغاتي بدون توجه به تناسب شخصيتاز فعاليت
نمودن براي معرفي  كارگيري و هزينهمحصولات اقدام به 
شود و به ضرورت ادراكات مخاطبان در محصولي خاص مي
 .گرددبرقراري ارتباط مناسب توجه نمي خصوص باورپذيري و

هاي تبليغاتي گاهي در اين اقدام علاوه بر اتلاف هزينه
اذهان ايجاد تصويري مبهم و نامتناسب از نام تجاري در 

ضروري است  نمايد، فلذامصرف كنندگان ايفاي نقش مي
بر مباني علمي و منطقي  با رويكردي موشكافانه و منطبق

، سلايق و ترجيحات مصرف كنندگان آگاهي يافته از علايق
، هاي محصولو بتوان ارتباطي معنادار ميان ويژگي

هاي منتخب و پيام انتقالي به مخاطبان برقرار شخصيت
نمود زيرا با توجه به ماهيت تبليغات آن چيزي براي 

و رفتار او را مصرف كننده داراي اهميت و انگيزاننده است 
ظر وي داراي اولويت و دهد كه از نتحت تاثير قرار مي

  .ترجيح باشد
جود برخي از موانع ، به دليل وعليرغم موارد ذكر شده

هاي ها در برنامهقانوني در استفاده از اين شخصيت
هاي تحقيقاتي در ، ضرورت انجام فعاليتهاتبليغاتي شركت

هاي وم ناديده گرفته شده است و مولفهاستفاده از اين مفه
ابهامات فراواني قرار  ها دستخوشگزينش اين شخصيت

 قانوني مذكور درع موانع اما اخيرا با رف. گرفته است

 

هم موضوع و هاي مبتبليغات، ضرورت آشنايي با جنبه
ز منظر افزايش مرتبط با آن ا آشكارسازي مباني علمي

  .گردداثربخشي نمايان مي
كه  ، ميتوان اشاره كرد به ايناز منظر خلاهاي تحقيقاتي

هاي متنوعي مورد ارزيابي در تحقيقات صورت گرفته مولفه
از مناظر  ت كه به بيان چند مولفهده شده اسقرار دا

هاي مشهور و مختلف كه بر روي به كارگيري از شخصيت
، اما كند پرداخته شده استها ايفاي نقش مياثربخشي آن

، يكي ات دو مورد ناديده گرفته شده استدر اين تحقيقي
هاي انجام شده ديدگاه و نقطه نظر كه در ارزيابي اين

ها از ار داده نشده و ارزيابيبررسي قر مصرف كننده مورد
ها ديده شده هاي درآمدزايي حاصل از اين شخصيتجنبه

ها و كه در اين تحقيقات به اولويت است و ديگري اين
ها و ترجيحات مشتريان نسبت به استقبال از اين شخصيت

هميت بالاتري هايي كه از منظر مصرف كننده داراي امولفه
  . است اشاره نشده است

توان عنوان صو فوايد حاصل از نتايج تحقيق ميودر خص
دن ترجيحات مصرف كنندگان و كرد كه با روشن ش

ت استقبال بيشتري از سوي آنان هايي كه داراي قدرمولفه
هاي مشهور براي حضور در ، گزينش شخصيتباشدمي
هاي هاي تبليغاتي معني دار و مطابق با اولويتمهبرنا

اثربخشي  هذا ميزانمع . مصرف كنندگان خواهد شد
 هاي تبليغاتي و نرخ يادآوري تبليغي خاص در ذهنفعاليت

ين دستاورد علاوه ا.  مصرف كنندگان افزايش خواهد يافت
هاي تبليغاتي منجر به تقويت هاي برنامهبر كنترل هزينه

در اين تحقيق با مدنظر قرار  .گرددمادر نيز مي نام تجاري
ادبيات موجود تحقيق و مقاله  متغير برگرفته از 11دادن 

هاي مشهور بر روي تصوير تاثير شخصيت"اصلي با عنوان 
، هاي مشهورهاي شخصيتمرتبط با ويژگي "1نام تجاري

بررسي ادراكات مصرف كنندگان پرداخته خواهد شد و 
 هاينتخاب شخصيتي با معيارها و مولفهاولويت بندي آنان در ا

اين امر با گسترش تنوعات . گرددمعرفي شده مشخص مي
ه كارگيري از هاي تبليغاتي و روند رو به رشد بدر مدل

، صرفه جويي در افراد مشهور، به گزينش متناسب آنان
هاي تبليغاتي و نهايتا افزايش هزينه و زمان فعاليت

                                                            
1  - Impact of celebrity endorsement on brand image 
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ترين نكته در تدوين ات به عنوان اساسياثربخشي تبليغ
   .، منجر خواهد شدهاي تبليغاتيبرنامه

  
  پيشينه و ادبيات تحقيق

ها حجم بالايي از منابع را صرف اي كه سازماندر دوره
 كنند بايد استفادهاز افراد مشهور در تبليغاتشان مياستفاده 

 هاي بازاريابي اصلي سازمان در ارتباطاز اين افراد با استراتژي
 )Erdogan & Kitchen, 1998(باشد  داشتهو سازگاري  بوده

هاي تبليغاتي كه از افراد مشهور از سوي ديگر برنامه
گيرند داراي ا اهداف تبليغاتي سازمان بهره ميسازگار ب

كه از افراد  گذاري مثبت بيشتري نسبت به حالتيتاثير
   .)Mukherjee, 2009(شود هستند نامرتبط استفاده مي

پايه  بر(تاثيرات انگيزشي گواهان مشهور  تعاريف سنتي از
   :پي داشته است زير را در هاييافته) 1"تاثيرات منبع"تئوري 

ميزان توجه به تبليغ را  2استفاده از گواهان مشهور - 1
 .دهدافزايش مي

هان مشهور عموما داراي جذابيت كه گوا ييجا از آن - 2
 توانند در ترغيب مصرف كنندگان هنگاميباشند، ميمي

يا نظرات و عقايد ها نسبت به مقبوليت اجتماعي كه آن
  ،باشنددر استفاده از يك محصول حساس مي ديگران

 كه يك محصول مرتبط ور هنگاميط همين. گذار باشندتاثير
 .ظاهري باشد نيز اين امر صادق استبا مقوله جذابيت 

توانند به منزله يك مرجع معتبر افراد مشهور مي - 3
ن به محسوب شوند اگر در زمينه حرفه تخصصي خودشا

، مانند تبليغ يك كفش تبليغ كالاي مرتبط بپردازند
 .ورزشي توسط يك ورزشكار

كه مشتريان در انتخاب يك  افراد مشهور زماني - 4
برقراري نوعي از روابط تقليدي و  "محصول در جستجوي

هستند،  "هاي برجسته خاصيكسان سازي با شخصيت
 .پذيرش و تاثيرگذاري بيشتري دارندقابليت 

از تبليغات تلويزيوني از افراد  3/1گذشته در  در طول دهه
امروزه اين . منظور تبليغ استفاده شده استمشهور به 

ها در حال گسترش رد تبليغاتي در تمام انواع رسانهرويك
فريدمن و ديگران در تحقيقاتشان دريافتند كه افراد . است

                                                            
1  - Source Effects 
2  - Celebrity Endorsement 

براي بار اول در درصد از تبليغاتي كه  15مشهور در 
  .شوندشود ظاهر ميپخش ميتلويزيون 

 20در ايالات متحده طبق گزارشات اعلام شده در حدود 
شود زيوني از افراد مشهور استفاده ميدرصد از تبليغات تلوي

 هاي صرف شده براي تبليغات تلويزيونيدرصد هزينه 10و 
بنابراين . شودبا افراد مشهور ميصرف تبليغات همراه 

مشهور به روشي رايج در ايالات  استفاده از گواهان و افراد
  .حده و نقاط ديگر مبدل گرديده استمت

به  3هاي تبليغاتيستفاده از افراد مشهور در برنامهامروزه ا
عنوان روشي متداول و يك فرمول برنده در تصويرسازي 

پايه  بر. شركت و بازاريابي محصولات درك شده است
ين پديده تحقيقات بازار صورت گرفته در خصوص تاثير ا

درصد تبليغات تلويزيوني كه  80دريافته شده است كه 
اند از افراد خ يادآوري در ذهن مخاطب را داشتهبالاترين نر

  .اندهاي تبليغاتي خود استفاده كردهمشهور در برنامه
خارجي در  تاثير سه عامل  1999دان هال دين در سال 

مطالعه كرده  توليدكننده/ ري نام تجا تبليغات را در ارزيابي
گواهان (گواهي شخص سوم : اين عوامل عبارتند از. است

اين . ، اسپانسرشيپ رويدادها، شهرت نام تجاري)مشهور
كه استفاده از گواهي افراد مشهور به  مطالعه نشان داد

كيفيت و (غيرهاي محصول ميزان قابل توجهي بر روي مت
بوده  تاثيرگذار) اعتبار بخشي(و متغير تصويري ) يكتايي
تواند به استفاده از گواهي افراد مشهور مياز اين رو . است

  . عنوان نمايشي از كيفيت محصول درك گردد 
تاثير گواهان مشهور و ) 2000(و ديگران  4گلداسميت

نگرش ، سبت به تبليغاتاعتبار شركت را بر روي نگرش ن
 در. هاي خريد ارزيابي نمودندنسبت به نام تجاري و انگيزه

شركت موبايل  ي تبليغنفر كه پيش نمونه 152اين تحقيق 
. رده بودند مورد سوال قرار گرفتندرا مشاهده ك  5اويل

نتايج اين تحقيق نشان داد كه اعتبار گواهان مشهور 
بيشترين تاثير بر روي نگرش نسبت به تبليغ را دارد در 

 كه اعتبار شركت بيشترين ميزان تاثير را بر روي حالي
علاوه بر اين . باشدنسبت به نام تجاري دارا مي نگرش
ها نشان داد كه اعتبار شركت نقش مهمي را در يافته

                                                            
3  - Advertising Campaign 
4  - Goldsmith 
5  - Mobile Oil 
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  ه تبليغ و نام تجاري ايفاپاسخگويي مصرف كنندگان ب
  . مي كند

نمايند از اين شيوه استفاده ميهاي تجاريي كه امروزه نام
هاي استراتژيك براي استخراج و موشكافي برخي روش

اده از گواهي فرد مشهور نياز به ارزيابي تاثير فرد استف
البته بايد به . ر بر روي يك نام تجاري خاص دارندمشهو

كارگيري افراد ه اين نكته توجه داشت تبليغات همراه با ب
مزيت  4در ذيل  .باشندمي مشهور داراي منافع خاص خود

  :)4Q(اصلي حاصل از اين رويكرد آورده شده است 
  ها و قابليت بهره گيري از ارزش: ١سريعبرجستگي

تواند كه در اختيار افراد مشهور است ميجلب توجهي 
 . به عنوان يك ميانبر عمل نمايد

 گونه ذهنيتي ندارند اما  مخاطبان هيچ: ٢ارتباط سريع
مشهور با تبليغ ارتباط برقرار به علت ارتباط با افراد 

 .كنندمي
 افراد مشهور : ٣تجاريهاي نام ميانبر سريع به ارزش

توانند پيام يك نام تجاري را بدون تشريح و مي
 . ستان سرايي به مخاطب مخابره كننددا

 ييجا در: ٤هاي نام تجاريانتقال سريع مفهوم تفاوت 
افراد مشهور استفاده هاي تجاري از كه هيچ يك از نام

كه اقدام به چنين عملي  ، اولين شركتيكنندنمي
 . ا در بازار متايز به نمايش گذاردخود ر تواندنمايد مي

 
  هاي اخيرهاي دههتئوري

ه چرا يكي از سوالاتي كه همواره مطرح بوده اين است ك
هاي ترغيب كننده داراي افراد مشهور در ايجاد پيام

هاي مختلفي در در اين خصوص تئوري. باشندياثربخشي م
  :گذشته به شرح ذيل عرضه گشته است هايطول دهه

  
 دارد كه افراد اين تئوري عنوان مي :اعتبار مرجع

ر بيشتري از افراد عادي مشهور عموما داراي اعتبا
 . باشندمي

                                                            
1  - Quick Saliency 
2  - Quick Connect 
3  - Quick shorthand for brand values 
4  - Quick means of brand differentiation 

 د كه افراد راداين فرضيه عنوان مي :فرضيه جذابيت
 . ت ظاهري هستندمشهور داراي جذابي

 كند كه افراد مشهور پيشنهاد مي :فرضيه سازگاري
هاي خاص حوزه هاي به خصوصي درداراي مهارت

ها به باشند كه اين خصوصيات و برجستگيمي
 . شوندهاي محصول اضافه ميها و ارزشويژگي

 كند كه مفاهيم و عنوان مي :تئوري مفهوم فرهنگي
از محصول به ها از افراد مشهور به محصول و ارزش

 . گرددمصرف كننده منتقل مي

 اين تئوري ابراز  :تشخيص هويت فرا اجتماعي  
  با افراد مشهور احساس نزديكي دارد كه مردممي
ه عنوان سخنگويان ها را بكنند و اين ويژگي آنمي

 . كندموثر معرفي مي

  دم مايلند از افرادي كه احساس بر طبق اين نظريه مر
تند پيروي و تقليد رفتاري كنند شبيه خودشان هسمي

  كه  وان سازگار با نتايج ديگريتاين بيان را مي. نمايند
گذار خواهند بود ها تاثيردوستان بيشتر از غريبه گويدمي

  .دانست
مفهوم را به عنوان  مدل انتقال 5مك كاركن 1989در سال 

. مدلي جامع در تشريح فرآيند گواهان برجسته ارائه كرد
افراد مشهور يك  فرض محوري اين مدل اين است كه

به  كه قابل انتقالهاي مفهومي را مجموعه كد گذاري
رت به كارگيري مناسب در صو(باشد محصولي خاص مي

اين مدل به سه مرحله . گيرندبه كار مي) افراد مشهور
   .مصرف و اهي فرد مشهور، گورهنگف: شودتقسيم مي

صحت اين مدل توسط تحقيقات صورت گرفته در سال 
توسط واكر  1993و سال  6توسط ميچل و بوستاني 1992

بر . آزمايش قرار گرفته و اثبات گرديدمورد  7و لانگمير
افراد  نمايش داده شده )1(مدل كه در شكل طبق اين 

شوند يمشهور از ديگر افرادي كه در تبليغات استفاده م
تفاوت از اين منظر است كه افراد عادي . باشندمتفاوت مي

اطلاعات جمعيت شناختي از جمله سن، جنس و ارائه گر 
 ام با كليت و ابهام است ولي افرادباشند كه توموقعيت مي

 

                                                            
5- McCracken 
6  - Mitchell & Boustani 
7   - Walker & longmeyer 
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اي هاي ويژهها و ظرافتمشهور اين مفاهيم را همراه با ارزش
دهند كه برگرفته از نوعي پرستيژ و سبك زندگي ارائه مي

 .ت كه افراد عادي داراي آن نيستندمنحصر به فردي اس

 

بنابراين افراد مشهور در اين فرآيند انتقال مفاهيم به 
  صول به مشتري داراي نقش كليديمحمحصول و از 

 )singh, 2005(. باشندمي

  
  

  مدل انتقال مفهوم مك كاركن :1 شكل
  

ز يكي از دلايل مهم استفاده ا مك كاركن معتقد است
تر براي محصول به تصويري مطلوب گواهان مشهور خلق

از . كمك انتقال مفاهيم سمبوليك از افراد به محصول است
دريافتند كه جنسيت ) 1986( 1سويي ديگر دبوك و لاير

تواند جايگزين جنسيت تصوير محصول مي فرد سخنگوي
 مدل. ز محصول در اين گونه تبليغات شودنمايان شده ا

كند كه برخي مفاهيم انتقال مفاهيم مك كاركن ادعا مي
ي وجود دارد از طرق گواهان كه ماهيتا در شاكله فرهنگ

هاي ، زيرگروههاي مرجع، گروهمشهور، دهان به دهان
مفاهيم و . يابدمحصولات انتقال مي ها بهفرهنگي در رسانه

هاي هاي يك نام تجاري فقط مختص به بيان ويژگيارزش
ي به ، ياري رسانر اينباشد بلكه نقش آنان علاوه بخود نمي

 هاي، خلق و ايجاد ويژگيمصرف كنندگان در شخصيت سازي
مك كاركن  )Singh, 2005(باشد شخصي شان نيز مي

اي از ه افراد مشهور با مجموعهنمايد كاضافه مي) 1989(
مثلا سبك زندگي، موقعيت اجتماعي، (ها مفاهيم و ويژگي

شوند كه در طول فرآيند ظاهر مي) جنسيت، سن، تمايلات

                                                            
1  - Debevec & Lyer 

، اين مفاهيم و كليه گواهي و اعتبار بخشي به يك محصول
 يابندهاي فرهنگي به محصول انتقال ميسمبول

  

)Ang et al., 2008(. 
  

اختيار قرار  مطابق تئوري مك كاركن افراد مشهور با در
محصول منجر به افزايش دادن تصوير مطلوب خود به 

نمايد كه تحقيقات ادعا مينتايج . شوندفروش آن مي
پايه سه  موفقيت و اثربخشي گواهان مشهور در تبليغات بر

ها و مفاهيم انتقال ، جذابيت و ويژگيمحور اعتبار مرجع
  يافته از سوي افراد به محصول است

  

)Simmers et al., 2009(  

  
  تئوري سازگاري اجتماعي

ميزان كند كه تئوري سازگاري اجتماعي بيان مي
و مفهوم سازگاري تاثيرگذاري پيام  را در واقع  اهميت 

ها اطلاعات مبتني بر برجستگي. نمايداطلاعات مشخص مي
و نكات قابل توجه ممكن است باعث جلب نظر مصرف 

سودمندي گردد اما اثربخشي آن وابسته به  كنندگان
 اگر. باشدمتناسب و سازگار با نيازهاي مصرف كنندگان مي

ها به اين نتيجه برسند كه منبعي از دريافت كنندگان پيام
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  اطلاعات دچار توقف در برقراري و تامين سازگاري
ها به سوي منبعي ديگر ، آنمصرف كنندگان شده است

  .)Kahle & Homer, 1985(. مايندنحركت مي
 كنندگان پايين مصرف درگيريدر محصولات با  مثالبه عنوان 

ممكن است نگاهي گذرا به تبليغات انجام شده داشته 
اي كه داراي سازگاري قابل ملاحظه باشند در صورتي

تي كه در با فرض درست بودن اين فرضيه اطلاعا. نباشد
اطلاعات داراي تاثيرگذاري شود اين اندك زمان منتقل مي

هاي بصري فرد باشند كه در واقع نام محصول و جذابيتمي
در اين وضعيت مباحث و پيام عنوان . اهند بودمشهور خو

اما در . غ به مصرف كننده منتقل نخواهد شدشده در تبلي
سوي ديگر در محصولات با درگيري بالا مصرف كنندگان 

هاي عنوان شده ليغ و پيامزمان بيشتري را صرف مطالعه تب
نمايند كه در اين وضعيت با تاثيرگذاري در متن تبليغ مي

به عبارتي فرآيند پردازش . نيز توام خواهد بودبيشتري 
با سرعت بيشتري اطلاعات در محصولات با درگيري پايين 

  .پايان خواهد يافت
هاي ارائه شده براي تعيين اثربخشي افراد بيشتر مدل

. ي اعتبار مرجع و جذابيت بوده استمشهور بر پايه دو تئور
پيام به طور شود اثربخشي در تئوري اعتبار مرجع بيان مي

 هاي، اعتبار و اعتماد شخصيتاي وابسته به تخصصگسترده
  )Gaied et al., 2010( .باشدبرگزيده مي

كند موفقيت افراد سوي ديگر تئوري جذابيت عنوان مي در
، قرابت و بيش از هر چيز وابسته به مطابقت مشهور

 . باشدهاي برگزيده مينزديكي و جذابيت شخصيت
  

)Simmers et al., 2009( 
  

  داراي تناسب بيشتري  1اين نظريه با فرضيه سازگاري
شود كه پيام زيرا در فرضيه سازگاري عنوان مي .باشدمي

منتقل شده توسط تصوير فرد مشهور و پيام درباره 
ايجاد هم (يد منجر به اثربخشي تبليغ گردد محصول با

 ن تصوير فرد مشهور وافزايي از طريق برقراري تناسب ميا
  به بياني ديگر فرضيه سازگاري ادعا . )تصوير محصول

صري پيام بيشتري را نسبت به هاي بكند كه جذابيتمي
  .نمايداهي درج شده در تبليغات منتقل ميهاي شفپيام

                                                            
1  - Matchup Hypothesis 

نگرش آنان  اما با افزايش آگاهي مصرف كنندگان و تغيير
، نظريه ديگري در قالب هاي فيزيكينسبت به جذابيت

فرضيه تناسب . دو تئوري موجود ارائه گرديدي از تركيب
در واقع نياز به مطابقت كردن را به تناسب و   2محصول

 . دهدازگاري بين محصول و فرد ارجاع ميس
 

)Kahle & homer, 1985 (.  
  

هاي ارائه شدن توسط ه پيامبازاريابان بر اين باورند ك
شتر و نرخ هاي شناخته شده داراي جلب توجه بيشخصيت

 3گونه كه بايكر و چرچيل همان .يادآوري بالاتري هستند

ريه اعتبار مرجع از در تحقيقاتشان بيان كردند نظ) 1977(
در . سه جزء صداقت، تخصص و جذابيت تشكيل يافته است

 نظر گرفته ترين جنبه دريترين و اصلاين نظريه صداقت مهم
ده در واقع صداقت اين اطمينان را به مصرف كنن. شودمي

هاي درست و قابل اعتماد از نظر دريافت اطلاعات و پيام
   .بخشدمي

شود كه ص نيز از اين نظر داراي اهميت ميجنبه تخص
  گوينده پيام را به عنوان مرجع معتبر در ذهن مخاطب

كردن بعد جذابيت فيزيكي افراد مشهور با پاك . نشاندمي
هاي ظاهري شخصيت نماي محصول و بخشيدن جذابيت

و ارتقاي نگرشي مثبت به ه محصول منجر به ايجاد ب
  .)Gan, 2006(شوند محصول مي

به طور  )1جدول (در قالب جدولي ) 1999(اردوگان 
اجمالي به بررسي مزايا و معايب بالقوه استفاده از افراد 

  : هاي بازدارنده پرداخته استمشهور در تبلبغات و تاكتيك
 با گسترش رقابت و رشداردوگان همچنين اضافه مي نمايد 
ه ها را به سوي ب، شركتروزافزون كالاهاي جديد در بازار

اي با قابليت جلب توجه فوق هاي رسانهكارگيري ستاره
   .العاده به منظور كمك به بازاريابي محصولات سوق داده است

 
  4مدل تيرز 

 براي تعيين ميزان اثربخشي استفاده از افراد مشهور 5شيمپ
 "6تيرز"اين مدل كه به نام مدل . مدلي را ارائه نمود

  :امل تشكيل شده است كه عبارتند ازع 5مشهور است از 
                                                            
2- Match product  
3  - Baker & Churchill 
4  - TEARS 
5  - Shimp, 2003 
6  - TEARS 
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  مزايا و معايب استفاده از افراد مشهور :1 جدول

  

    

T = و باور پذيري فرد مشهور از ديدگاه مخاطب 1صداقت  
E = فرد در  و مهارت كه از سابقه و دستاوردهاي 2تخصص

  شودحوزه فعاليتي اش حاصل مي
A = شخصيتي و رفتاري،3هاي ظاهريمتشكل از جذابيت ، 

  هاي ذهني ، مهارتسبك زندگي
R = بودن فرد مشهور به سبب خدمات شايسته و  4محترم

هاي رفتاري و شخصيتي كه در طول زمان در يا كيفيت
  سطح جامعه به نمايش گذاشته شده است 

S = بت فرد مشهور با مخاطب از و قرا 5به معني نزديكي
هاي نظر سن، جنسيت، طبقه اجتماعي، قوميت و ريشه

  ....محلي و
دارد كه اگر افرد مشهور و وي در اين تحقيق ابراز مي

هاي از حيث قوميت و ريشهبا مخاطبان  سخنگويان تبليغ
محلي قرابت و نزديكي داشته باشند به همان ميزان اعتماد 

اهاي آنان نزد مخاطبان افزايش ها و ادعپذيري پيامو باور
  .)  Bergstrom et al., 2004( يابدمي

                                                            
1  - Trustworthiness 
2  - Expertise 
3  - Attractiveness 
4  - Respect 
5  - Similarity 

مدل سه وجهي خود متشكل از  در) 1991(اوهانيان 
ت كه تخصص و ، جذابيت و تخصص دريافته اسصداقت

 ترين عامل ارتباطي در تصميم گيريمهارت فرد مشهور مهم
نيز به تئوري اعتبار مرجع . باشدخريد مصرف كنندگان مي

عيني و  ، مهارت و تخصصباور و درك از مرجع ضمانت
افزايش پيدا  توانداين اعتبار مي. نمايدصداقت وي اشاره مي
استناد و تر باشد وقتي به نحوي قابل كرده و ترغيب كننده

  .)Eltom, 2006( كاربرد بر روي محصول تبليغ شده باشد

  
ها و در نگرش )2002( 6مدل سه سطحي سالومون

اين : ثيرات به صورت زير تببين شده استسلسله مراتب تا
مشهور است به عنوان ديدگاهي   ABCمدل كه به مدل 

بعدي كه نگرش را تركيبي از تاثير، رفتار و شناخت چند 
  ، به مسيري كهتاثير. باشدكند مطرح ميميمعرفي 

 شودمي مصرف كننده احساسي در او براي ايجاد نگرش القا
هاي فردي ها و نيت، دربرگيرنده قصدرفتار. كنداشاره مي

 ، باوري است كه مصرف كنندهشناخت. مصرف كننده است
تاكيد اين مدل بر . در ايجاد يك نگرش پيدا كرده است

                                                            
6  - Solomon 

  مزاياي بالقوه  معايب بالقوه  هاي بازدارندهتاكتيك

  تقويت بازاريابي محصول و افزايش توجه  سايه افكندن بر روي نام تجاري اصلي محصول  هاي مراقبتيانجام پيش آزمون و برنامه

  برجستگي نام تجاري  هاي عموميها و حاشيهبحث  بيمه كردن و قرار دادن جملات شرطي در قراردادها

   تبيين نقش اين افراد و قراردادن شروط
اي در قراردادهايشان جهت جلوگيري محدود كننده

  از حضور در تبليغات نام هاي تجاري ديگر
  معرفي نام تجاري  تغيير چهره نام تجاري

ارزيابي كنيد كه در كدام مرحله از چرخه عمر 
محصول از اين افراد استفاده شده و اين مرحله تا 

  باشددار ميپايچه زماني 

  تغيير چهره و از دست رفتن شناخت عمومي
  نام تجاري 

  جايگاه يابي مجددنام تجاري

يد كه براي مخاطبان هدف ياز افرادي استفاده نما
  هاي جهانيايجاد برنامه   گران بودن  در سطح بين المللي مناسب باشند



1393 تابستان/ 23 شماره/ يابيبازارتيريمد مجله   28 
 

  ، احساس)شناخت ( دورني ميان باور روي ارتباطات 
 2در شكل  طوري كه همان. باشدمي) رفتار(و عمل ) تاثير(

ها داراي اهميت ييد هر سه اين عاملنمامشاهده مي
ها وابسته به سطوح انگيزشي هستند اما شدت و ضعف آن

. هاستمصرف كنندگان در قبال نگرش شكل گرفته در آن
تب تاثيرات، اثر نسبي هر ن جهت مفهوم سلسله مرااز اي

  . نمايدعامل را تشريح مي
محصولات (يادگيري استاندارد ، سلسله مراتب در سطح اول

محصول به روش  ، مصرف كننده در انتخاب)با درگيري بالا
ه عبارتي وي با جمع آوري ب. نمايدحل مساله رفتار مي

نمايد سپس با ارزيابي اطلاعات، باوري به محصول پيدا مي
كند و نهايتا باورها احساسي به محصول پيدا مي اين

به عنوان مثال ( مايد نتخاذ ميرفتاري را در قبال آن ا
در اين روش وفاداري مشتريان نسبت به . )خريد محصول

به تجربه ها كمتر گرايش محصول بالاتر خواهد رفت و آن
  .نمايندمحصولات ديگر مي

  در سطح دوم، سلسله مراتب با درگيري پايين، 
كنندگان در ابتدا داراي ترجيح و اولويتي براي نام مصرف 
يه اطلاعات و آگاهي باشند و بر پامحصول نمي تجاري

تفاده از نمايند و پس از خريد و اسمحدود عمل مي
 ها بربنابراين انتخاب آن. پردازندمحصول به ارزيابي آن مي

محصول تقويت  يات خوب و يا بد از كاربرد يكپايه تجرب
   .گيردشده و شكل مي

 ، مصرف كنندگان بردر سطح سوم، سلسله مراتب تجربي
اين حالت . نمايندهاي احساسي رفتار ميپايه عكس العمل

ه بر اثر نگرش تواند به صورت تصميمي انگيخته شدمي
  هايتمالك..هاي بازاريابي ايجاد گرددشكل يافته از پيام

توانند در ارضاي نيازهاي روانشناختي نيز به كار گرفته مي
تي متفاوت از ديگران شوند و افراد را در ايجاد تمايز و هوي

توانند در قالب هدفي ها همچنين ميمالكيت. ياري نمايند
پيوندهاي اجتماعي افراد با جوامع، اجتماعي با برقراري 

يت مختلف به هو هاي اجتماعيهاي فرهنگي و شبكهگروه
تحقيقات اخير نشان . بخشي و تمايز آنان كمك نمايند

داده است مشتريان از طريق انتخاب نام تجاري خاص 
 ه خلق هويت شخصيمبتني بر باورهاي شخصي خودشان ب

 

توانند در هاي تجاري مياز اين رو نام. پردازندخويش مي
ها در آنجايگاه نمادهايي قرار گيرند كه معاني و مفاهيم 

يت شخصي مشتريان به كار گرفته جهت خلق مفاهيم و هو
ك صحت اين مطلب در مدل انتقال مفاهيم م. شودمي

 .كاركن نيز به تفصيل بيان گرديد
 

)Escalas & Bettman, 2005( 
  

مفاهيم نام تجاري به ميزان زيادي وابسته به مجموعه 
رد كه و اين باور وجود دا ارتباطات شخصي آن وابسته است

يند ارتباطات شخصي نام تجاري بخش مهمي از فرآ
علاوه بر اين . شخصيت سازي شخصي مشتريان است

با يك نام تجاري  مجموعه ارتباطاتي كه مصرف كنندگان
را تشكيل  1هاي نام تجارييياي از دارادارند بخش عمده

و در واقع ايجاد ارتباطات شخصي نام تجاري  دهدمي
م تجاري در سطح هاي ناييفرآيندي رواني براي دارا

كه مفاهيم و  بنابراين زماني. مصرف كنندگان است
ط و سازگار با يك باورهاي شخصي مصرف كنندگان مرتب

تواند از اين امتياز به عنوان نام تجاري باشد، سازمان مي
تفاده نمايد زيرا به دست آوردن اين مزيت رقابتي پايدار اس

  .رتباط براي رقبا دشوار خواهد بودنوع از ا
ساختگي مصرف كنندگان  تمايز حياتي در باب فرآيند خود

ميان ارتباطات نام تجاري اي است كه از افراد مشهوري 
ب  براي مصرف كنندگان استخراج شناخته شده و مطلو

 ز افراد مشهور نامطلوباي كه اشود و ارتباطات نام تجاريمي
  . گرددباورهاي مصرف كنندگان استخراج ميو مخالف 

كنندگان بسيار راغب هستند تا مفاهيمي از  مصرف
مشهور ارتباطات نام تجاري را تاييد نمايند كه از افراد 

ورهاي خودشان عنوان و ، الهام بخش و مشابه بامطلوب
كه مصرف كنندگان  يا به بياني ديگر هنگامي. گواهي گردد

بهره گيري از فرد مشهوري خاص نامي تجاري را به علت 
گيرند در واقع مطابق نيازها و از آن فاصله ميپذيرند و نمي

يي عمل شكوفا باورهاي شخصي خودشان از جمله خود
 مصرف كنندگان زماني ترغيب به داشتن ارتباطات. اندنموده

ها مالكيت آن آن نمادين افراد مشهور خواهند شد كه براي
مطلوب و الهام بخش باشد و نمادهاي نامطلوب افراد 

  . مشهور را در برقراري ارتباط با نام تجاري نخواهند پذيرفت

                                                            
1  - Brand Equity 
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2  - Celebrity Endorsement Model 

     

  
  سالومونمدل سه سطحي : 2شكل 

  
  مدل تحقيق

استفاده ) 2005( ١كاربردي نها تالجادر اين تحقيق از مدل 
شده و با بازآزمون متغيرهاي معرفي شده از داخل اين 

  در ادبيات تحقيقات به جهت اندازه گيري پذيرش مدل
   

  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                            
1- Neha Taleja  
  

  
متغير  11از ديدگاه مصرف كنندگان نهايتا  افراد مشهور

  .مورد بررسي قرار گرفتند
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  انطباق فرد مشهور 
 و محصول

 رابطه فرد مشهور
و مخاطب نهايي

 شهرت

 
 مدل حمايتي فرد مشهور

 ايريسك مجادله

حضور همزمان 

 مليت

 جذابيت ظاهري

تناسب با ايده

 اعتبار

سوابق تبليغاتي فرد 
 مشهور

كاربر بودن فرد
 مشهور از نام تجاري

 ) (Mukherjee, 2009 2شخصي برجستهبا اقتباس از مدل ارزيابي گواهان:مدل تحقيق
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 هاي تحقيق فرضيه

   فرضيه اصلي
 هاي تبليغاتيهاي مشهور در برنامهبه كارگيري شخصيت - 1

مصرف كنندگان در استقبال از يك محصول  در ترغيب
 .موثر است

 

 هاي فرعي فرضيه

هاي تبليغاتي در برنامهتناسب فرد مشهور با محصول  - 2
 .باشدوثر ميدر پذيرش از ديدگاه مصرف كننده م

هاي تبليغاتي در پذيرش از در برنامهشهرت فرد مشهور  - 3
 .باشدوثر ميديدگاه مصرف كننده م

هاي تبليغاتي در پذيرش از در برنامهاعتبار فرد مشهور  - 4
 . باشدوثر ميديدگاه مصرف كننده م

هاي تبليغاتي در برنامههاي ظاهري فرد مشهور جذابيت - 5
 .باشدوثر ميدر پذيرش از ديدگاه مصرف كننده م

هاي تبليغاتي در در برنامهاي فرد مشهور ريسك مجادله - 6
 .باشدوثر ميكننده م پذيرش از ديدگاه مصرف

هور با نوع تبليغ نمايش داده تناسب داشتن فرد مش - 7
  هاي تبليغاتي در پذيرش از ديدگاهدر برنامه شده

 .باشدميثر ومصرف كننده م
در علاقمندي و استفاده فرد مشهور از آن محصول  - 8

هاي تبليغاتي در پذيرش از ديدگاه مصرف كننده برنامه
 .باشدمي وثرم
سابقه حضور فرد مشهور در تبليغات كالاهاي مختلف  - 9

هاي تبليغاتي در پذيرش از ديدگاه مصرف كننده در برنامه
 .باشدميثر وم

مليت فرد مشهور در برنامه هاي تبليغاتي در پذيرش   - 10
 .از ديدگاه مصرف كننده مؤثر مي باشد

حضور داشتن فرد مشهور به طور هم زمان در تبليغ  - 11
هاي تبليغاتي در پذيرش از ديدگاه در برنامه چند كالا

 .باشدوثر ميمصرف كننده م
مانوس بودن و احساس نزديكي فرد مشهور با  - 12

هاي تبليغاتي در پذيرش از ديدگاه در برنامهمخاطبان 
  .باشدوثر ميمصرف كننده م

  
  

  روش تحقيق
. باشدمطالعه توصيفي از نوع پيمايشي مياين تحقيق 

تحقيق پيمايشي شكلي از تحقيق توصيفي است است كه 
. گيردطور فراوان مورد استفاده قرار ميدر علوم رفتاري به 

ها به منظور مايشي عبارت است از مشاهده پديدهتحقيق پي
. هاي مختلف اطلاعات جمع آوري شدهمعنا دادن به جنبه

 آوري آيند پژوهشي است كه به منظور جمعپيمايش يك فر
  ها كه گروهي از مردم چهاطلاعات درباره اين موضوع

دهند اجرا كنند يا چه كاري انجام ميچه فكر مي، دانندمي
  )1383، حسن زاده، رمضان. (شودمي

از نوع تحقيقات  اين تحقيق از لحاظ هدف كاربردي است و
  .استتوصيفي 

  
  گيري و حجم نمونه جامعه آماري، روش نمونه

. كنندگان سطح شهر تهران هستندجامعه آماري مصرف 
روش انتخاب نمونه در اين تحقيق روش نمونه گيري 

ونه گيري از با توجه به نياز به نم. ه اي استتصادفي خوش
نقاط مختلف تهران براي اين تحقيق ابتدا تهران را به پنج 
خوشه شمال، جنوب، شرق و غرب و مركز تقسيم شد و 

 تصادفيه گيري به صورت سپس در هر يك از اين مناطق نمون
هاي در هر منطقه براي پوشش تفاوتصورت گرفت 

عنوان گرديد و پس از فرهنگي نتايج به صورت واحد 
  .  ، به جامعه آماري تعميم داده شدتجميع نتايج

  
  تعيين حجم نمونه

كه متغيرها از نوع كيفي  در اين تحقيق با توجه به اين
  :باشند حجم نمونه از فرمول زير استفاده شده است مي ايرتبه

خطاي  25/0 سنظر گرفتن حداكثر مقدار واريان با در
نه از فرمول زير حداقل حجم نمو %92يا اطمينان  و 08/0

  :قابل محاسبه است
n =( Z α/2)2 *  d2 / ε2 
d2 = p( p-1) 
p= ½ = 0.5 
ε= 0.08 
Z α/2= 1.96  
Z α

2
/2 * p (1-p) 

  
         ε 2 
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  :م نمونه انتخابي به صورت زير استهاي فوق جحبنابر داده
  

n = (1.96) (1.96) * (0.5) (0.5) / (0.08) (0.08) = 150  
  

منطقه شهر  22بتدا ها در اين تحقيق ابراي تعيين خوشه
، غرب و مركز خوشه شمال، جنوب، شرق 5تهران در قالب 

پر تراكم در هر سپس مراكز خريد . در نظر گرفته شد
  .منطقه به صورت تصادفي انتخاب شدند

پرسشنامه به طور مساوي در اين پنج  210به اين ترتيب 
منطقه توزيع شد كه در نهايت محاسبات آماري بر روي 

  .نمونه معتبر انجام گرفت 150
  

  ها و ابزار تجزيه و تحليل داده روش
ز ا و اهاز آمار توصيفي براي توصيف داده در اين تحقيق

هاي تحقيق، همچنين آمار استنباطي جهت آزمون فرضيه
 .استفاده شد SPSSاز روش رگرسيون چندگانه و نرم افزار 

بنابر فروض مدل رگرسيون كلاسيك، با گرفتن اميد 
از دو طرف معادله تابع رگرسيون سه  Yرياضي شرطي 

  :متغيره خواهيم داشت
                                                                       
    iiiii XXX,XYE 3322132   
 

به شرط مقادير  Yبه عبارتي، اين معادله ميانگين شرطي 
بنابراين، تحليل . است X3و  X2معلوم يا ثابت متغيرهاي 

رگرسيون مركب نيز همانند حالت دو متغيره، يك تحليل 
رگرسيوني مشروط به مقادير ثابت متغيرهاي توضيحي 

به ازاء  Yآوريم، مقدار ميانگين  چه به دست مي است و آن
  .است X مقادير ثابت متغيرهاي

 
  هاي تحقيقماهيت متغيرها و آزمون فرضيه

هدف و طرح . اي داردمقياس فاصلهمتغيرهاي تحقيق 
ثير متغيرهاي مستقل بر اتحقيق، بررسي رابطه و ت

هاي نظري انتظار رهاي وابسته است كه بر اساس پايهمتغي
بنابراين . اي بين متغيرها حاكم باشدرود چنين رابطهمي

مساله تحقيق با آزمون تحليل رگرسيون چند متغيره 
ون تحليل رگرسيون آزمبراي به كارگيري . مطابقت دارد

اي بودن مقياس، خطي فاصله. هايي استنياز به مفروضه
بودن رابطه بين متغيرهاي مستقل و وابسته مورد بررسي، 

نرمال بودن توزيع داده ها، از جمله مفروضه هايي مهم در 
كه كليه مفروضه ها در اين . آزمون تحليل رگرسيون است

ه هاي تحقيق از پژوهش صادق است و براي آزمون فرضي
  . اين آزمون استفاده شده است

  
  يي و روايي ابزار تحقيقپايا

كه پرسشنامه از روايي  در اين پژوهش به منظور اين
در ابتدا كار مطالعات اوليه در مورد  خوردار باشد،مناسبي بر

گرفت و فهرست كاملي از  گروه مورد پژوهش صورت
در مرحله بعد  .والات و اطلاعات مورد نياز گردآوري شدس

 ايپرسشنامه با استفاده از نظرات اساتيد راهنما و مشاور،
پيش از توزيع  علاوه بر اين،. وال طراحي گرديدس 46با 

عدد از پرسشنامه طراحي شده   35پرسشنامه نهايي، تعداد 
و به عنوان اقدامي مقدماتي در گروه نمونه توزيع گرديد و 

  . هايي طراحي گرديدپرسشنامه ن پس از اصلاحات لازم،
  

  بررسي پايايي 
قابليت اعتماد، يعني ابزار اندازه گيري در شرايط يكسان تا 

  از جمله. دهده دست ميچه اندازه نتايج يكساني ب
توان قابليت اعتماد ارائه شده است مي كه براي هاييتعريف

  :به شرح زير اشاره نمود كه به تعريف ايبل و فريسبي
مجموعه از نمرات و مجموعه ديگري  همبستگي ميان يك"

از نمرات در يك آزمون كه به صورت مستقل بر يك گروه 
  )1380سرمد و ديگران،( ".دست آمده استه آزمودني ب

 دامنه ضريب اعتماد از صفر با توجه به اين امر معمولا
ضريب اعتماد  .است) ارتباط كامل+ (1تا ) عدم ارتباط(

 هاياندازه ابزار اندازه گيري ويژگي نشانگر آن است كه تا چه
  هاي متغير و موقتي آن راباثبات آزمودني و يا ويژگي

  .سنجدمي
در اين تحقيق به منظور تعيين پايايي آزمون از روش 

اين روش براي . آلفاي كرونباخ استفاده گرديده است
 هايروني ابزار اندازه گيري كه خصصيهمحاسبه هماهنگي د

براي محاسبه . روده كار ميكند به گيري ميمختلف را انداز
هاي هر زير كرونباخ ابتدا بايد واريانس نمرهضريب آلفاي 
هاي پرسشنامه و واريانس كل را محاسبه مجموعه سوال

  .نمود
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در تحقيق حاضر براي تعيين پايايي پرسشنامه روش آلفاي 
دست آمده با ه هاي بو پاسخكرونباخ استفاده شده است 

 مورد آزمون قرار گرفت كه SPSSاستفاده از نرم افزار 
ه ب =964/0α ضرايب حاصله براي كل پرسشنامه برابر با

دست آمد اين نتيجه نشان دهنده آن است كه پرسشنامه 
مورد استفاده از قابليت اعتماد و به عبارت ديگر از پايايي 

  .لازم برخوردار است
  

  ازه گيريابزار اندبررسي روايي 
  دهد كه ابزارمفهوم روايي به اين سوال پاسخ مي

در . سنجدي تا چه حد خصصيه مورد نظر را ميگيراندازه 
 1روش اعتبار محتوااين پژوهش براي تعيين اعتبار ابزار از 

   .استفاده شده است
براي بررسي  معمولا نوعي اعتبار است كه حتوا،اعتبار م

  اجزاي تشكيل دهنده يك ابزار اندازه گيري به كار برده
هاي آن بستگي اعتبار محتوايي يك ابزار به سوال. شودمي
هايي باشد كه محقق هاي ابزار معرف ويژگياگر سوال. دارد

ها را داشته باشد، آزمون داراي اعتبار قصد اندازه گيري آن
توسط  لاآزمون معمواعتبار محتواي يك  .محتوا است

. گرددص در موضوع مورد مطالعه تعيين ميافرادي متخص
 از اين رو اعتبار محتوا به قضاوت داوران بستگي دارد

  )1380سرمد و ديگران، (
در اين راستا پرسشنامه طراحي شده همراه با فرضيات 
پژوهش در اختيار جمعي از خبرگان و اساتيد دانشگاه قرار 

ها و انجام اصلاحات كسب نظرات آنداده شد و پس از 
  .لازم، روايي ابزار پژوهش تاييد گرديد

  
  هاي پژوهش هاي مربوط به فرضيه يافته

 فرضيه هر كه است زير هاي پژوهش حاضر، شامل  فرضيه
 اين در آن تحليل و تجزيه از آمده دست به نتايج با همراه
  .گردد مي ارائه بخش

 هايامهمشهور در برنهاي شخصيت ه كارگيريب :1فرضيه 
مصرف كنندگان در استقبال از يك  تبليغاتي در ترغيب
  .محصول موثر است

                                                            
1- Content Validity 

:H0 هاي هاي مشهور در برنامهشخصيتكارگيري ه ب
استقبال از يك مصرف كنندگان در تبليغاتي در ترغيب 
  .محصول تاثير ندارد

:H1 هاي ي مشهور در برنامههاكارگيري شخصيته ب
ترغيب مصرف كنندگان در استقبال از يك تبليغاتي در 

 .محصول تاثير دارد
شده است و  008/0كه سطح معني داري  با توجه به اين

باشد لذا فرضيه صفر مبني مي 05/0اين ميزان كوچكتر از 
 . گرددتاييد مي 1تاثير رد شده و فرضيه  بر عدم وجود

  
  رابطه رگرسيون خطي چندگانه بين متغيرها

گذاري از رگرسيون خطي چندگانه، تاثيره با استفاد
  .شودغيرها بر پذيرش مشتريان بررسي ميمت
 رگرسيون چندگانه اثر چندين متغير پيش گويي كننده 

اين روش . نمايدرا به طور همزمان ارزيابي مي
متغيرهاي مستقل را كه داراي بيشترين اثر معني دار 

. كنداند را شناسايي مييير متغير وابسته بودهدر تغ
هايي رگرسيون چندگانه همچنين امكان انجام مقايسه
 .كندرا كه از لحاظ رياضي مستقل نيستند را فراهم مي

 )پژوهش نگاري، زاهدي و رستم بيگي(
 متغير سه سوال در نظر گرفته  براي اندازه گيري هر

، تركيب سه سوال رهابا وجود كيفي بودن متغي. شده
اي را ضعيت شبه فاصلهه گيري هر متغير وبراي انداز

 آماري متغيرهاي هايتحليلدر . كندايجاد مي هاآنبراي 
. شونداي به صورت كمي در نظر گرفته ميشبه فاصله

شوند يي كه از تركيب چند سوال حاصل ميمتغيرها
ت پيمايش در تحقيقا. (اي خواهند بودشبه فاصله

 ) اجتماعي، نايبي

  و اسميرنوف -با نتيجه حاصله از آزمون كلموگروف 
  و بودن كمي ديگر سوي از و توزيع بودن نرمال
 تحقيق اين آماري تحليل روش هاآن بودن ايفاصله

ه استناد منابع آماري رگرسيون از نوع چند گانه در ب
  در spssراهنماي جامع . (نظر گرفته شده است

  )تحقيقات پيمايشي، رضا صفري
رابطه خطي به صورتي كه در ذيل  )2(بر اساس جدول 

  .آمده است بين متغيرها وجود دارد
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  ضرايب رگرسيون خطي چندگانه :2جدول

 سطح معناداري B متغير  پيش بين شاخص آماري متغير ملاك

  
 پذيرش مشتريان

 464/1 00/0 ثابت
 066/0 293/0 تناسب با محصول

 220/0 001/0 شهرت
 061/0 285/0 اعتبار

 030/0 522/0 جذابيت هاي ظاهري
 028/0 504/0 ريسك مجادله اي
 103/0 - 125/0 تناسب با نوع تبليغ

 029/0 646/0 كاربر بودن فرد مشهور
 004/0 945/0 سابقه حضور در تبليغات مختلف

 041/0 - 081/0 مليت فرد مشهور
 037/0  094/0 تبليغات چند كالا به طور هم زمانحضور در

 030/0 565/0 مانوس بودن با مخاطبان
  

  :خواهد بود )3(مطابق جدول  Bرتبه بندي متغيرها از حيث ميزان ضريب 
 
  

  Bرتبه بندي متغيرها از حيث ميزان ضريب  :3جدول

 220/0 شهرت 1

 094/0  حضور در تبليغات چند كالا به طور هم زمان 2

 066/0 تناسب با محصول 3

 061/0 اعتبار 4

 030/0 جذابيت هاي ظاهري 5

 030/0 مانوس بودن با مخاطبان 6

 029/0 كاربر بودن فرد مشهور 7

 028/0 ريسك مجادله اي 8

 004/0 سابقه حضور در تبليغات مختلف 9

 - 125/0 تناسب با نوع تبليغ 10

 - 081/0 مليت فرد مشهور 11

  
 3شود، فقط مي مشاهده )3(طور كه در جدول  همان

 ، مليت فرد مشهور و حضور درمتغير شهرت فرد مشهور

 
 

  
 معني داري 05/0چند كالا به طور هم زمان در سطح  تبليغات

 مشتريان متغير در پذيرش 3يعني اين . قرار دارند
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  .  باشندتاثيرگذار مي
  

Y= 1.464 + 0.22 x1+ 0.094 x2 – 0.081 x3  
  

پذيرش : ترتيب عبارتند از، y ،x1 ،x2 ،x3 متغيرهاي
تبليغات چند كالا مشتريان، شهرت فرد مشهور، حضور در 

   ، مليت فرد مشهوربه طور هم زمان

  
 

  هاي دموگرافيك مشتريانبررسي ميزان تاثير ويژگي
  

  هاي دموگرافيكضرايب رگرسيون خطي ويژگي  :4جدول

 سطح معناداري Beta متغير  پيش بين شاخص آماري متغير ملاك

  
 پذيرش مشتريان

 00/0 609/2 ثابت

 050/0 163/0 جنسيت

 447/0 - 068/0  سن

 019/0 194/0 تحصيلات

 484/0 - 065/0  درآمد ماهيانه

 158/0 - 119/0  منطقه زندگي

  
سطح  شود كه متغير جنسيت و تحصيلات درملاحظه مي

. دشونمعني داري قرار دارند و در مدل وارد مي 05/0
هاي دموگرافيك مصرف مدل رگرسيون ويژگي بنابراين

  :كنندگان به صورت زير است
Y= 609/2  + 244/0  G + 173/0  T 

ترتيب پذيرش و جنسيت و ه ب Tو   Gو  Y متغيرهاي
رابطه خطي فوق بيانگر اين مسئله . باشندتحصيلات مي

است كه جنسيت و تحصيلات در پذيرش و ترغيب افراد 
هاي هاي تبليغاتي همراه با شخصيتنامهنسبت به بر

  .مشهور موثر است
  
  

  با استفاده از ضرايب رگرسيون چندگانه هاميزان تاثير آن هاي افراد مشهور بر حسبالويت بندي مولفه
  

  گانه افرد مشهور در پذيرش از ديدگاه مصرف كننده  3رتبه بندي  متغيرهاي  : 5جدول

هاي ها نسبت به پذيرش شخصيتتاثير منفي روي مشتريان در نگرش آن شود، مليت فرد مشهورطور كه مشاهده ميهمان
  .داردهاي تبليغاتي مشهور در برنامه

  

 رتبه در گروه B  متغير ها

 1 22/0 شهرت فرد مشهور

 2 094/0 حضور در تبليغات چند كالا به طور هم زمان

 3 - 081/0 مليت فرد مشهور
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  ها در حالات بررسي شدهنتايج رد يا تاييد فرضيه: 6جدول 

  
  

  نتايج حاصل از ارزيابي فرضيات
در اين تحقيق نيز با توجه به جنبه كاربردي آن تلاش 

باشد تا ارائه پيشنهادهاي ممكن و موثر مينگارنده، 
بازاريابي با دانشجويان و ساير افراد علاقمند به حوزه 

  .مراجعه به اين پژوهش از آن بهره مند شوند
مدل ارائه شده در دو بخش شامل ترغيب مصرف كنندگان 

هاي تبليغاتي و ت به حضور افراد مشهور در برنامهنسب
ده مورد هاي اين افراد از ديدگاه مصرف كننارزيابي مولفه

  . بررسي و آزمون قرار گرفت
پژوهش به  ي ارائه شده درهانتايج حاصل براي فرضيه

  :گرددصورت زير بيان مي
متغير تاييد  3با آناليز رگرسيون از جهت تاثيرگذاري فقط 

  . گرديدند
  

 دگاهياز د رشيشهرت فرد مشهور در پذ: 3فرضيه شماره 
  .باشديثر مومصرف كننده م
بودن فرد مشهور در  يرانياريغ اي يرانيا: 10فرضيه شماره 

  .باشديم ثرومصرف كننده م دگاهياز د رشيپذ

حضور داشتن فرد مشهور به طور هم : 11فرضيه شماره 
 مصرف كننده دگاهياز د رشيچند كالا در پذ غيزمان در تبل

  .باشديثر موم
  

  پيشنهادهاي ناشي از تجربيات محقق
توان هاي بالا در كليه حالات ميبا توجه به تاييد فرضيه

  :نتيجه گرفت كه
هاي نوين ايراني به علت جوان بودن گرايشه در جامع

هاي ه كارگيري افراد مشهور در برنامهبازاريابي از جمله ب
تبليغاتي از يك سو و همچنين وجود برخي موانع قانوني 

كارگيري اين افراد هنوز مصرف كنندگان با اين نوع ه در ب
ند اوام با اعتماد بالا برقرار نكردهاز تبليغات ارتباط نزديكي ت

 8توان در عدم تاثير گذاري و صحت اين مطلب را مي
هاي افراد مشهور مشاهده كرد چرا كه متغير از ويژگي

نتايج تحقيقات مشابه در جوامع آماري خارج از كشور 
  . ندي متفاوتي را در برداشته استترجيحات و اولويت ب

از سوي ديگر به دست آمدن ضريب منفي براي متغير 
هاي ملي در نشانگر حساسيت 10شماره مليت در فرضيه 

 وضعيت سطح معني داري قابل قبول سطح معني داري فرضيه ها

 1 02/0فرضيه 

 05/0كمتر از 

 تاييد

 عدم تاييد 2 293/0فرضيه 

 تاييد 3 001/0فرضيه 

 عدم تاييد 4 285/0فرضيه 

 عدم تاييد 5 522/0فرضيه 

 عدم تاييد 6 504/0فرضيه 

 عدم تاييد 7 103/0فرضيه 

 عدم تاييد 8 646/0فرضيه 

 عدم تاييد 9 945/0فرضيه 

 تاييد 10 041/0فرضيه 

 تاييد 11 037/0فرضيه 

 عدم تاييد 12 565/0فرضيه 
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  مصرف كننده و ترغيب آنان اين افراد از سوي  پذيرش
صاحبان صنايع و محصولات  باشدكه لازم مي است،

ه ويژه نشان مختلف در گزينش افراد مشهور بدان توج
  بر روي 11ها در فرضيه همچنين تراكم پاسخ. دهند
موضوع است  هاي كم و خيلي كم نشان دهنده اينگزينه

كه انتخاب افرادي كه در تبليغات كالاهاي ديگر به طور 
ف كنندگان تاثير هم زمان حضور دارند در ترغيب مصر

، لذا بايد به حضور افراد منتخب در كمي خواهد گذاشت
  . هاي تبليغاتي ديگر توجه نمودرنامهب

در اين تحقيق علاوه بر تنايج حاصله فوق دو نتيجه گيري 
براي صاحبان دست آمده كه حائز اهميت و ه بديگر نيز 

  : باشندنتايج از اين قرار مي. باشدصنايع شايان توجه مي
درصد از پاسخ دهندگان اعتقاد داشتند  50نزديك به  - 1

ت به خريد كه جنسيت فرد مشهور در ترغيب آنان نسب
 .كالاي تبليغ شده تاثيرگذاري كمي خواهد داشت

ه كه ب ، يكي اينز دو زاويه نگاه كردتوان ااين نتيجه را مي
ها هاي قانوني تبليغاتي براي جنسيتدليل وجود محدوديت

ا تصاوير بانوان مشهور در در داخل كشور عموم مردم ب
باشند و لذا تاثير و يا عدم ميآشنا ن هاي تبليغاتيبرنامه

ن تاثير آن به صورت عيني مشاهده نشده است و شايد بتوا
هاي تبليغاتي كاهش بانوان در برنامهگفت عدم رويت 

ته و از اين رو پي داش ارتباط معنادار با مصرف كننده را در
  .اندآنان ميزان تاثيرگذاري را كم ارزيابي نموده

درصد پاسخ دهندگان اعتقاد داشتند كه  70بيش از  - 2
ور در تبليغات تابحال محصولي را به علت حضور افراد مشه

درصد  75اند و از طرفي ديگر بيش از آن خريداري ننموده
اعتقاد داشتند عدم علاقه به يك فرد باعث صرفنظر كردن 

 . شودريد كالاي تبليغ شده توسط وي نمياز خ

حضور اين افراد  دهد كهاين نتيجه نيز بار ديگر نشان مي
تواند به عنوان يك محرك ارزيابي گردد و نه هدف تنها مي
هاي توليدي و بان صنايع و سازمانبنابراين صاح. بازاريابي

كه از اين افراد در خدماتي بايد اين موضوع را توجه نمايند 
بزار و محرك در هاي تبليغاتي به عنوان يك اطراحي برنامه

  .فاده نمايندها استكنار ديگر برنامه
  
  

  نتيجه گيري
كردهاي نوين بازاريابي گسترش بازارهاي رقابتي و بروز روي

ها و مصرف كنندگان را در معرض گزينه و تبليغات،
هاي اتخاذ روش. يشنهادهاي گوناگون قرار داده استپ

زير خلاقانه و خلق تصاويري مهيج و انگيزاننده سياستي ناگ
از اين منظر روي آوردن  .باشدبراي مديران و بازاريابان مي

هاي افراد مشهور جهت حضور در برنامه ها بهسازمان
 مستلزم برخورداري از بازارشناسي و شناختتبليغاتي 

 در اين پژوهش. ترجيحات و رفتار مصرف كننده است
هاي گوناگون و ارائه سعي شد با معرفي تعاريف و تئوري

نتايج تحقيقات پيشين در جوامع آماري مختلف همچنين 
ها با تجميع نتايج، به متغيرهاي اندازه گيري شده در آن

ر مدل كاربردي تحقيق پرداخته ر دهاي مذكوبررسي مولفه
  . شود

نگاه بوم شناختي مصرف كننده در اين تحقيق نتايج 
پي داشته است كه  ها و ترجيحات درمتفاوتي را در اولويت

شايد بتوان برخي موانع قانوني در تبليغات افراد مشهور و 
ها در رنگ اين شخصيت همچنين حضور نه چندان پر

 به عبارتي. علت عمده آن قلمداد كرد يغاتي راهاي تبلبرنامه
گونه از  فقدان احساس ويژه در مصرف كننده نسبت به اين

   .ل ياد شده استمعلول همان دو عام زياديتبليغات به ميزان 
نتايج اين تحقيق در حوزه انگيزش مصرف كننده اذعان به 
ترغيب كننده بودن اين افراد در رفتار خريد مصرف كننده 

 هر. ودن يك محصول در بازار داشته استو برجسته نم
طوري كه ذكر شد عنوان  چند نتايج جانبي تحقيق همان

دارد كه صرف به كارگيري اين افراد متضمن بالا رفتن مي
ميزان فروش نخواهد شد كه گواه اين مطلب است كه اين 
افراد در آميخته بازاريابي سازمان تنها به منزله يك ابزار و 

در  بايست مدنظر قرار گرفته شوند و نهمحرك فروش مي
  .قالب اهداف بازاريابي سازمان

اي كه در نتايج تحقيق به از سويي ديگر متغيرهاي سه گانه
تند لزوم توجه متغيرهاي تاثيرگذار معرفي گشعنوان 

، مليت و حضور هم زمان اين افراد در مديران را به شهرت
  . نمايدليغات مختلف را يادآوري ميتب
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  اولويت بندي نهايي متغيرها :7جدول

  

 متغيرها اولويت بندي

 شهرت فرد مشهور اول اولويت

 حضور فرد مشهور در تبليغات چند كالا به طور هم زمان اولويت دوم

 با محصول فرد مشهور تناسب داشتن اولويت سوم

 اعتبار فرد مشهور اولويت چهارم

 هاي ظاهري فرد مشهورجذابيت اولويت پنجم

 ايريسك مجادله اولويت ششم

 مانوس بودن فرد مشهور با مخاطبان هفتم اولويت

 كاربر بودن فرد مشهور از محصول اولويت هشتم

 سابقه حضور فرد مشهور در تبليغات مختلف اولويت نهم

 مليت فرد مشهور اولويت دهم

 نمايش داده شده مشهور با نوع تبليغتناسب فرد  اولويت يازدهم

  
  

  پيشنهادهايي براي تحقيقات آينده
توان هاي تبليغاتي را ميحضور افراد مشهور در برنامه - 1

به تفكيك مصرف كننده خاص در طبقات كالايي متنوع 
  . حقيقات ديگر مورد بررسي قرار داددر ت

اي بررسي شده در اين تحقيق از متغيرهتاثير هر كدام  - 2
توان به صورت مجزا در طبقات كالايي مختلف را مي

ريد مصرف كننده بررسي و اثربخشي آن را در رفتار خ
 . اندازه گيري نمود

اين پژوهش بر روي اثربخشي و ترغيب مصرف كننده  - 3
د محصول تمركز داشته است، در تخقيقات آينده در خري

د اثربخشي آن را با تمركز بر روي ابعاد گردپيشنهاد مي
م تجاري از جمله تصوير نام تجاري، آگاهي از گوناگون نا
 .تحليل و بررسي گردد. . .  ، تعميم نام تجاري ونام تجاري

بررسي تاثير به كارگيري افراد مشهور در افزايش يا  - 4
زماني  كاهش فروش محصولات تبليغ شده در يك دوره

اي در هاي تازهتواند يافتهمحصول مي خاص از چرخه عمر
 .اختيار محققين قرار دهد
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Abstract 
 
Nowadays, the use of references group in product marketing and advertising is one of the major 
factors in companies' promotion strategies. Celebrities as one of the major tools in advertising can lead 
to encourage consumers to use specific products because of their special and unique abilities or 
characteristics.  
This study evaluate 11 factors of celebrities characteristics in order to figure out consumers believes 
and preferences. Finally, the factors that are effective in consumers' selection were identified and 
prioritized.  
In order to collect the required information, using questionnaire chosen 210 persons from 5  big area 
of Tehran ( north,south,west,east,center ) at cluster random sampling . Multiple regression with SPSS 
software was used for the data analysis. Study results showed that consumers' prioritizations are: 
celebrity popularity, multiple endorsements, celebrity-product match, celebrity credibility, celebrity 
physical attractiveness, celebrity-target audience, celebrity should be product user, celebrity 
controversy risk, previous endorsement, celebrity availability. 
Moreover 3 factors have significant effects that are: celebrity popularity, celebrity multiple 
endorsements, celebrity availability. 
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