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 چکیده

کننده برای خرید و علت رفتاری مصرف استگیری خرید یکی از مراحل تصمیم قصد خرید

نگرش به  نگرش به تبلیغ و از گان،کننددهد. قصد خرید مصرفیـك برند خاص را نشان می

در تلاش هستند تا با استفاده از ها گیرد. به همین دلیل امروزه شرکتسرچشمه میبرند 

تاییدکنندگان مشهور در تبلیغات، سبب اثرگذاری مثبت بر نگرش به تبلیغ و نگرش به برند 

کنندگان را افزایش دهند. هدف این پژوهش تبیین شوند و به دنبال آن قصد خرید در مصرف

 و تبلیغ به نگرش میانجیگری با کنندهمصرف خرید قصد بر تاییدکننده مشهور تاثیر بررسی

پژوهش حاضر از حیث هدف یك پژوهش کاربردی و از حیث نحوه برند است.  به نگرش

. جامعه آماری استپیمایشی و از نوع همبستگی  -ها یك پژوهش توصیفیگردآوری داده

دهند. حجم نمونه بوشهر تشکیل می شهر شامپو کلییر مردانه در کنندگانمصرف پژوهش را

 گیری غیرتصادفی در دسترس وزده شد که در این راستا از روش نمونهنفر تخمین  911

سازی معادلات آزمون فرضیات پژوهش از مدل در. است، پرسشنامه هاابزار گردآوری داده

های پژوهش یافتهمطابق . شداستفاده ، ساختاری به کمك نرم افزار اسمارت پی ال اس

همچنین  و بر نگرش به تبلیغ و نگرش به برند تاثیراستفاده از تاییدکننده مشهور در تبلیغات 

می  مثبت و معناداری کننده تاثیرنگرش به تبلیغ و نگرش به برند بر قصد خرید مصرف

گذارد. همچنین تاییدکننده مشهور از طریق نگرش به تبلیغ و نگرش به برند بر قصد خرید 

جهت افزایش قصد خرید  ایدها بشرکتگذارد. می مثبت و معناداری کننده تاثیرمصرف

کنندگان سعی در ایجاد نگرشی مطلوب نسبت به تبلیغ و نسبت به برند در اذهان مصرف

  .کنندگان داشته باشندمصرف

 .، نگرش به تبلیغ، نگرش به برندکنندهمصرف ییدکننده مشهور، قصد خریدات: کلیدی کلمات
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 مقدمه

بررسـی   ،کسـب و کـار وجـود دارد    امروزه به دلیل رقابت شدیدی که میان صـاحبان 

مـدت  بینی رفتار خرید مشـتریان در کوتـاه  گان به منظور پیشکنندقصد خرید مصرف

 نیازها با متناسب محصولات ی بهتررود و سبب ارائهامری مهم و حیاتی به شمار می

(. قصـد خریـد    9220، 9فانـدوس و فلاویـن  ) شـود مـی  کنندگانمصرف یهاو خواسته

کند بینی میکه پیشکننده است، به این معنیبینی مصرفپیش ی رفتار قابلهدهندنشان

، 9)چـن کنند کنندگان چه محصولات یا علامت تجاری را در آینده خریداری میمصرف

واضح است که نگرش به تبلیغ و نگرش بـه برنـد نقـش کلیـدی و مهمـی را در      (. 9292

و ارتبـا  قـوی میـان مشـتریان و ایجـاد      کنند و سبب تاثیرگـذاری  موفقیت آن ایفا می

 یبه طور کل ـ غاتیگرش به تبلن (.9292 ،9لی و همکاران) شوندقصد خرید در آنان می 

باورهـای   ، بـه همـین دلیـل   است یاجتماع -ی اثرات اقتصاد و شامل دو ساختار باور

 کننــدگان دری مصــرفاقتصــادشــرای   ومثبــت یــا منفــی افــراد نســبت بــه تبلیغــات 

در تحقیقـات   .(9299، 2نگرش افراد نسبت به تبلیغات تاثیرگذار است )جامز گیریشکل

به نگـرش بـه برنـد نیـز اختصـاص داده شـده       ی فراوانتوجه  کنندهمصرفمربو  به 

)خیـری و همکـاران،    اسـت کننده است، زیرا نگرش به برند مبنایی برای رفتار مصرف

 یارتبـاط  یاسـتراتژ  كی ـولات افراد مشـهور از محص ـ  دییو تا تیامروزه حما .(9919

بـه   یبـرا  یاسـتراتژ  نی ـکننـد از ا یتلاش م زیها نرود و شرکتیبه شمار م یابیبازار

کننـدگان  قرار دادن مصرف ریمحصولات خود و تحت تاث یشناختن نام تجار تیرسم

در کشـور مـا نیـز بـیش از یـك دهـه اسـت کـه           .(9290، 5)خان و لدهی استفاده کنند

راد مشـهور ماننـد ورزشـکاران، هنرپیشـه هـا و خواننـدگان در انـواع        ها از اف ـشرکت

ها دو اند. برای بازاریابان این شرکتکردهاستفاده های ترویجی و تبلیغی خود  فعالیت

یـك در  اینکـه افـراد مشـهور چگونـه بـر        ،موضوع در این زمینه اهمیت زیـادی دارد 

ری در  اینکه چگونه ماهیـت یـك   گذارند و دیگپذیرش محصولات تبلیغ شده تاثیر می

اسـماعیل پـور و همکـاران،    شناخت عمومی ممکن است بر ایـن رابطـه تـاثیر بگـذارد )    

ی اسـتفاده از تاییدکننــدگان مشــهور در  هـای فعــال در زمینــه یکـی از شــرکت (. 9910
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 841  برند و تبلیغ به نگرش با کنندهمصرف خريد قصد بر مشهور تايیدکننده تاثیر

با توجه بـه شـرای  رقـابتی امـروز، ایـن شـرکت بـه         .است 9تبلیغات، شرکت یونیلیور

های تبلیغاتی و اسـتفاده  فتن از رقبا و افزایش سهم بازار خود، فعالیتمنظور پیشی گر

مندانـه در رابطـه بـا سـایر     هـای مشـهور در تبلیغـات را بـه طـور هـدف      از تاییدکننده

در ارتبـا  بـا   هـایی کـه   انـد  پـژوهش  با توجه بـه   ش در پیش گرفته است.محصولات

بریم کـه بسـیاری   شده است، پی میاستفاده از تاییدکنندگان مشهور در تبلیغات انجام 

 اندنبردهان مشهور در تبلیغات پیها به نقش پراهمیت و تاثیرگذار تاییدکنندگاز شرکت

( نشـان  9910یل پـور و همکـاران )  اسـماع  . پـژوهش (9910 )اسماعیل پور و همکاران،

 ژوهشپ ـ دهد که استفاده از تاییدکننده مشهور بر نگرش به تبلیغ تاثیر مثبـت دارد. می

طراحی مدل قصد خرید بـا تاکیـد بـر اعتبـار     دهد ( نشان می9915)و همکاران  خدامی

 9هـای وو و لـو  پژوهش، هستندکنندگان اثرگذار برقصد خرید مصرف تایید کننده تبلیغ

د که استفاده از تاییدکننـده مشـهور بـر    نده( نشان می9292لی و همکاران ) ( و9290)

دهـد کـه   ( نشان مـی 9292) 9نگرش به برند تاثیر مثبت دارد. پژوهش وانگ و همکاران

هـای  پـژوهش  کننـده تـاثیر مثبـت دارد. بررسـی    نگرش به برند بر قصد خرید مصرف

از دهد پژوهشی جامعی در ارتبا  با تـاثیر اسـتفاده   انجام شده در ایران نیز نشان می

 کننده انجام نشـده اسـت  تاییدکنندگان مشهور بر نگرش به برند و قصد خرید مصرف

بـا توجـه بـه نقـش و اهمیـت تبلیغـات بـرای تمـامی         . (9910پور و همکـاران، )اسماعیل

دهند و همچنین نقش مهمی ها در معرفی و فروش کالاها و خدماتی که ارائه میشرکت

کننـدگان  تواند بر نگـرش مصـرف  در تبلیغات می مشهور هایکه استفاده از تاییدکننده

انجـام  کننـده داشـته باشـند، و    خرید مصرف نسبت به تبلیغات و برند و همچنین قصد

ضروری است کـه پژوهشـی در ایـن     های کافی در این زمینه در ایراننگرفتن پژوهش

زمینــه صــورت گیــرد. لــذا در ایــن پــژوهش تــلاش شــده اســت تــا تــاثیر اســتفاده از  

یدکنندگان مشهور بر ایجاد نگرش نسبت به تبلیغات، نگرش نسبت به برنـد و قصـد   تای

ی اصـلی پـژوهش حاضـر ایـن     مسالهکنندگان مورد بررسی قرار گیرد. خرید مصرف

است که با توجه به نقش روز افزون استفاده از تاییدکننـدگان مشـهور در تبلیغـات در    

هـا مبـالغ کلانـی را در ایـن راسـتا      که آنهای تبلیغاتی و اینها و سازمانمیان شرکت

کننده مشهور بر نگرش نسـبت بـه تبلیغـات و نگـرش بـه برنـد       دییتأ کنند، آیاهزینه می
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؟ آیا نگرش به تبلیغات و نگرش به برند بر قصد خریـد مصـرف کننـده    گذاردیم ریتأث

گـان  کننـده دییتااسـتفاده از   راتیتأثاین پژوهش به دنبال آن است که ؟ دنذارگیم ریتأث

و همچنـین   دی نگرش به تبلیغـات و نگـرش بـه برنـد را بسـنج     رگیشکلمشهور را بر 

 کننده مورد ارزیابی قرار دهد.حاصل از آن را بر قصد خرید مصرف راتیثات

 

 تحقیق و پیشینه  نظری مبانی

 قصد خريد مصرف کننده 

ه ارزیابی کلی است که بکننده مصرفدر بازاریابی، قصد خرید  مهم هایاز مؤلفه

حقیقت قصد خرید، یك  در .کنندگان یا مشتریان از یك محصول بستگی داردمصرف

معنا که قصد خرید  بدین، استالعمل ادراکی نسبت به نگرش فرد به یك موضوع عکس

عوامل محر  خارجی  با برند ت یا نگرش نسبت به یكلاارزیابی از محصو بامشتری 

قصد خرید، یکی از  (.9915راهیمی و همکاران، )ابشکل گرفته است  شده ترکیب

منظور خرید برندی خاص کننده بهگیری است که علت رفتاری مصرفمراحل تصمیم

قصد خرید تحت تاثیر  (.9910)شیخ اسماعیلی و مولایی، دهدرا مورد مطالعه قرار می

ت، و در مقایسه با تجربیات مثب استکنندگان مصرف تجارب مثبت و منفی گذشته

کنندگان دارند )هسیو و تری بر قصد خرید مصرفتجربیات منفی تاثیر قوی

کننده به خرید محصولات با شاره به تمایل مصرفاقصد خرید  (.9292، 9همکاران

 شخصی گرایش یك خرید قصد همچنین(. 9912)زارعی و همکاران، برند خاص دارد

 استمحصول  خرید امکان و کنندگانمصرف علایق از ترکیبی و ارتبا  با برند در

 (. 9،9292وانگ و همکاران)

 

 نگرش به تبلیغ 

، نگرش نسبت به تبلیغات است ،بازاریابی هایدر پژوهش هاترین موضوعیکی از مهم

گیرند بر روی نگرش مشتریان نسبت هایی که نسبت به تبلیغات شکل مینگرش زیرا

. (9912)کردلو و همکاران،  هستندو همچنین هدف خرید مشتریان تأثیرگذار  برند به

 9گریسر و کارهای بئور در ریشه تبلیغات به نسبت نگرش سیستماتیك مطالعه
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 859  برند و تبلیغ به نگرش با کنندهمصرف خريد قصد بر مشهور تايیدکننده تاثیر

 ساختار دو شامل عموماً تبلیغات به نسبت نگرش که دادند نشان هاآن( دارد. 9101)

 اساس بر معمولا هانگرش که دریافتند و است اجتماعی و اقتصادی اعتقاد و اثرات

 تبلیغات اقتصادی تأثیرات و تبلیغات اجتماعی اثرات با ارتبا  در کنندگانفمصر باور

کنندگان نسبت نگرش مصرف(  9222) 9های مهتابا توجه به گفته (.9،9299است )جیمز

زیرا توانایی شناختی  ،های موثر در اثربخشی تبلیغات استبه تبلیغات یکی از شاخص

شود و متعاقبا بر ها ظاهر میر و احساسات آنکننده نسبت به تبلیغات در افکامصرف

  (.9912نسب وپریش،)طباطبایی ها نسبت به تبلیغات تأثیر خواهد داشتنگرش آن

ها، دهد که اطلاعات، محر ( نشان می9292نتایج مطالعات لی و همکاران )

کنندگان نسبت نگرش مصرف به شدت بر یغاتیتبل یهایآگه شارز سازی وشخصی

های ایجاد شده بر قصد گذار هستند و از سویی نگرش ریبرند تاث به و نگرش یغبه تبل

های مثبت ( دریافت که نگرش9299کنندگان اثرگذار است. همچنین لین )خرید مصرف

کنندگان یا منفی ایجاد شده نسبت به تبلیغات، تاثیر فراوانی بر قصد خرید مصرف

 :   بنابرایندارد. 

 کننده تاثیر مثبت و معناداری دارد.بر قصد خرید مصرف تبلیغ نگرش بهفرضیه اول: 

 

 نگرش به برند 

ان از ارزیابی آنو نسبت به یك برند  گانکنندترجیح یا نفرت مصرف برندبه نگرش 

و  استیا تصویر ادرا  شده از آن برند برتر مزیت  ساس این ارزیابیا .است برند آن

 رسندبه یك نگرش کلی نسبت به برند می هاگان بر اساس این ویژگیکنندمصرف

کننده به یك برند نگرش به برند اشاره به نگرش مصرف (.9292 ،9)وانگ و همکاران

 گذاری شدهمحصول برند دموضوعی ماننفرد از  كی یدرون یابیارزخاص دارد و به 

 (.2،2999)کیم و همکارانو بر وفاداری افراد نسبت به برند تاثیرگذار است پردازد می

هنگامی که نگرش نسبت به برند که ( در پژوهشی دریافتند 9912اهرفر و همکاران )ط

بالا باشد، مشتری وفاداری بیشتری به آن برند خواهد داشت و هنگامی که مشتری 

نسبت به یك برند خاص وفادار باشد، قصد وی برای خرید محصولات آن برند 
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دهد که نگرش ( نیز نشان می9221) 9لو وو وهای تر خواهد بود. نتایج پژوهشقوی

کنندگان تاثیر بسزایی دارد و سبب افزایش افراد نسبت به برند بر قصد خرید مصرف

 به توجه با .شودکنندگان نسبت به محصولات توسعه یافته میقصد خرید مصرف

 :شودتدوین می شکل بدین پژوهش فرضیه ذکرشده، تجربی و نظری پیشینه

 کننده تاثیر مثبت و معناداری دارد.گرش به برند بر قصد خرید مصرفنفرضیه دوم: 

 

 تايیدکننده مشهور

 شده شناخته بازار در شایع استراتژی یك عنوان به مشهور استفاده از تاییدکننده

 .(1929 ،9یانگ) شودمی محسوب جهان سراسر در قدرتمند تبلیغاتی ابزار است و یك

گویند که به دلیل برخورداری از شهرت توانایی دی میتاییدکنندگان مشهور به  افرا

نفوذ  بر افکار  عمومی را دارند و استفاده از تاییدکنندگان مرتب  با محصول سبب 

 ،9شود )فوا و همکارانت به برند  میسهولت در تاثیرگذاری بر احساسات بیننده نسب

که در میان  هستندای حرفه کارانورزش و سینما ستارگان مشاهیر شامل .( 9291

 تاییدکنندگان (.9291عموم مردم دارای احترام و مقبولیت هستند )کیم و همکاران،

کنند به طوری که برخی از های مرجع برای مردم عمل میبه عنوان گروه مشهور

در  ها جستجو کنند وکنند اطلاعاتی را در مورد آنکنندگان سعی میمصرف

. (9292 ،2)آلبرت و همکارانند ها پیروی کناز آنها و تصمیمات خود گیرینتیجه

هایی ی تاییدکننده مشهور انجام شده است، ویژگیهای پیشین که در زمینهپژوهش

همچون تخصص، جذابیت فیزیکی، شهرت، محبوبیت و صداقت را بر نگرش مصرف

و ؛ گوپتا 9910اسماعیل پور و همکاران، ) اندکنندگان بسیار تاثیر گذار دانسته

تخصص، دانشی است که باید (. 9112، 2؛ اوهانیان9221، 0موکرجی ؛9292، 5همکاران

ی ارتبا  برای حمایت از ادعاهای بیان شده در تبلیغات از آن فرد برقرار کننده

هایی که افراد به قضاوت جذابیت فیزیکی، به اولین(. 2911برخوردار باشد ) اوهانیان، 

 کننده دییتأ یهایژگیها و وبا مشخصه شود ومیدهند مربو  یکدیگر  نسبت می
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(. شهرت به این امر 9292سوکی، مهد ) شودتایید می صورت ییبایمانند وزن، قد و ز

شهور و شناخته شده استفاده های ماشاره دارد که در تبلیغ تا چه اندازه از شخصیت

. یك شخصیت محبوبیت با شهرت فرق دارد (.9912)خداداد حسینی و همکاران،  شود

ممکن است شهرت زیادی داشته باشد، اما در میان مردم از محبوبیت برخوردار 

کنند و از های محبوب برای تبلیغ استفاده مینباشد. مبلغان عموماً از شخصیت

به عنوان ابزاری برای نفوذ تبلیغات در نگرش و تصویر ذهنی مثبت  شانمحبوبیت

(. صداقت به ادعاهای 9229، 9یتسیس و همکارانگیرند )کامبنسبت به برند بهره می

شود و کننده مربو  میی مشهور در مورد محصول از دیدگاه مصرفتاییدکننده

ایجاد سطحی از صداقت مفیدترین و موثرترین راه برای ایجاد اطمینان در مشتریان 

ی ( در مطالعه9291) 9هوانگ و ژانگ(. 9292سوکی، مهد نسبت به محصول است )

نگرش و قصد خرید ی مستقیمی میان تاییدکنندگان مشهور، د دریافتند که رابطهخو

وجود دارد و هر چه رواب  انسانی میان تاییدکنندگان مشهور و کنندگان مصرف

تر باشد بر ایجاد نگرش مثبت نسبت به تبلیغ و برند و به دنبال کنندگان بیشمصرف

تر است. نتایج پژوهش وانگ و کنندگان اثرگذارآن افزایش قصد خرید مصرف

ی مستقیمی بین تاییدکننده مشهور، نگرش رابطهدهد ( نیز نشان می9292همکاران )

مطالعات آلبرت و نسبت به تبلیغ، نگرش نسبت به برند و قصد خرید وجود دارد. 

که همبستگی و تناسب میان تاییدکننده مشهور و  دهد(  نیز نشان می9292همکاران )

 توجه کنندگان نسبت به برند و نیات رفتاری تاثیرگذار است. باگرش مصرفبرند بر ن

تدوین  پژوهشاین  های زیر برایفرضیه ذکرشده، تجربی و نظری یپیشینه به

 :   شودمی

 فرضیه سوم: تاییدکننده مشهور بر نگرش به تبلیغ تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. فرضیه چهارم: تاییدکننده مشهور بر نگرش

گـری نگـرش بـه تبلیـغ بـر قصـد خریـد        تاییدکننده مشـهور بـا میـانجی   فرضیه پنجم: 

 کننده تاثیر مثبت و معناداری دارد.مصرف

گـری نگـرش بـه برنـد بـر قصـد خریـد        فرضیه ششم: تاییدکننده مشـهور بـا میـانجی   

 کننده تاثیر مثبت و معناداری دارد.مصرف
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 شناسی پژوهش روش 

با مشخص شدن متغیرهای اساسی موضوع مدل و چارچوب مفهومی این پژوهش 

ها از طریق پشتوانه پیشینه نظری و تجربی، تدوین پژوهش و برقراری ارتبا  بین آن

گانه جذابیت، شهرت، محبوبیت، در این مدل تاییدکننده مشهور دارای ابعاد پنج گردید.

مودا  (؛9292های گوپتا و همکاران )بعاد از پژوهشکه این ا استتخصص و صداقت 

(؛ اسماعیل پور و همکاران 9112(؛ اوهانیان )9221(؛ موکرجی )9299و همکاران )

 این مفهومی چارچوب شده است.گرفته (9919( و عبدالوند و حسین زاده امام )9910)

 .است شده ارائه (9در نمودار ) پژوهش

                          

                        

                                                                    

 
 مدل مفهومی پژوهش -9شکل 

 

 _از نظر هـدف کـاربردی و از نظـر ماهیـت و روش اجـرا، توصـیفی        حاضر پژوهش

 کنندگانمصرف آماری در این تحقیق شامل جامعه. استپیمایشی و از نوع همبستگی 

 شـهر  در ایـران  یونیلیـور  شـرکت  بهداشـتی  شامپو کلییر مردانه به عنـوان محصـول  

ی آماری و عدم توانایی محقق جامعه محدود نامعینبه بزرگ و با توجه  .است بوشهر

گیری استفاده شـده اسـت.   در این پژوهش از نمونه ،در تدوین چارچوب جامعه آماری

تعداد نمونه آماری این پژوهش بر اساس فرمول جامعه آماری نامحـدود کـوکران در   

نفر تعیین شد.  912برابر  %5و درصد خطای  %52و نسبت موافقت %15سطح اطمینان 

تکمیـل   911و تعـداد   بین اعضای جامعه آماری توزیع شد پرسشنامه 222 لیکن تعداد

هـا از روش  . در این پژوهش بـرای جمـع آوری داده  شدشده و بدون نقص گردآوری 

گونـه کـه افـراد )آقایـان( در     . بـدین رتصادفی در دسترس اسـتفاده شـد  گیری غینمونه

کننـده  کـه آیـا مصـرف   ها مبنی بر ایـن نتخاب و از آنا در سطح شهر بوشهر دسترس

. در صورت مثبت بودن پاسخ، کلیپی کـه در آن  شد، سوال شامپو کلییر مردانه هستند
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کلییر پرداخته بود، نشان داده  ( به تبلیغ شامپو9رونالدوکریستین فوتبالیست معروف )

ه بـه سـوالات   ها خواسـته شـد بـا توجـه بـه کلیـش نمـایش داده شـد        شد. سپس از آن

از نـوع   و پرسشنامه پاسخ دهند. ابزار گردآوری داده های ایـن پـژوهش، پرسشـنامه   

. شدسوال طراحی  91اصلی پژوهش تعداد پاسخ بسته است. برای سنجش متغیرهای 

مـوافقم تـا    از کاملاًای لیکرت )مقیاس سنجش متغیرها در این پژوهش طیف پنج گزینه

بـرای   صـورت گرفـت.   12توزیـع پرسشـنامه در تابسـتان    فرایند  مخالفم( است. کاملاً

در این . توا و روایی سازه استفاده شدپرسشنامه پژوهش از روایی مح سنجش روایی

انجـام   و خبرگان مجرب دانشـگاهی پژوهش روایی محتوا از طریق نظرخواهی اساتید 

توجـه   ای صورت گرفت که بـا ها برای تدوین پرسشنامه به گونهگرفت. همچنین تلاش

گیری آن ارائه شود و پـس از اعمـال   هایی برای اندازهگویه ،به مفهوم نظری هر متغیر

و  شدنظرات اساتید در مورد محتوای پرسشنامه اشکالات موجود در پرسشنامه رفع 

که اعتبار محتوایی بـه تنهـایی بـرای    پرسشنامه مورد تایید قرار گرفت. با توجه به این

تر همچون روایی سـازه تکمیـل   باید با ارزیابی رسمی لذا  ،یستارزیابی اعتبار کافی ن

میــانگین  از روش روایــی همگــرا یعنــی شــود. بــرای ســنجش روایــی ســازه پــژوهش

-باشد، بیان 5/2حداقل برابر  AVEاگر . استفاده شد( AVEواریانس استخراج شده )

ین معنی کـه یـك   گر این است که متغیرها از روایی همگرای مناسبی برخورداراند. به ا

ر خـود  های متغیرهای آشـکا متغیر پنهان قادر است بیش از نیمی از واریانس شاخص

همچنـین بـرای بررسـی     (. 9221را به طور متوس  توضیح دهـد)وتزیلر و همکـاران،   

 (CRآلفـای کرونبـاو و ضـریب پایـایی ترکیبـی )     ضریب از  نیز پایایی این پرسشنامه

پایایی مرکب و میانگین واریانس استخراج ی کرونباو، ضریب آلفامقادیر  .شداستفاده 

 .ارائه شده است 9نامه درجدول شده برای هر یك از متغیرها وکل پرسش

برای تمامی  AVEدهد، با توجه مقدار ضریب نشان می 9گونه که جدول همان

؛ ضریب پایایی ترکیبی و ضریب آلفای کرونباو  برای تمامی 5/2متغیرها بالاتر از 

بالاتر است، بنابراین روایی و پایایی ابزار  2/2تغیرهای پژوهش نیز بیشتر از م

های پژوهش یعنی پرسشنامه در حد قابل پذیرش هستند. همچنین گردآوری داده

سازی معادلات ها و مدل مفهومی پژوهش از روش مدلبرای آزمون فرضیه

ارت پی ال اس استفاده ساختاری )روش حداقل مربعات جزئی( به کمك نرم افزار اسم
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های این پژوهش از توزیع شد. دلیل استفاده از این نرم افزار آن بوده است که داده

اند و با نرم افزارهای اسمیرنوف( برخوردار نبوده _نرمال )آزمون کولموگروف

توان مدل مفهومی پژوهش را مورد آزمون قرار داد )حسینی و لیزرل و آموس نمی

 .(9919یدالهی،
 های روايی و پايايی پرسشنامهنتايج شاخص  -9دولج

 متغیر
ها تعداد گويه

 ها()سؤال
 هامنبع استخراج گويه

میانگین واريانس 

 استخراج شده

(AVE) 

ضريب پايايی 

 (CR) ترکیبی

آلفای ضريب 

 کرونباخ

تايید کننده 

 مشهور
99 

(؛ 9292وانگ و همکاران )

 (9291کیم و همکاران )
52/2 19/2 29/2 

نگرش به 

 تبلیغ
2 

دیانوکس و همکاران 

و همکاران  (؛ بویل9292)

(9299) 

09/2 19/2 21/2 

 21/2 10/2 59/2 (9299وو و وانگ ) 5 نگرش به برند

 2 قصد خريد

شانگ و همکاران 

(؛ یانگ و همکاران 9292)

(9292) 

59/2 15/2 21/2 

 12/2 --- --- ---- 91 نامهکل پرسش

 

 هانرمال بون داده نتايج آزمون -3 جدول

-کولموگروف z نام متغیر

 اسمیرنوف

داریسطج معنی  کشیدگی چولگی 

12/9 تخصص  29/2  512/2 199/2 

11/9 جذابیت  22/2  922/2 990/9 

90/9 شهرت  22/2  905/2- 999/9- 

92/9 محبوبیت  22/2  295/2- 192/9- 

11/9 صداقت  29/2  029/2- 555/2 

51/9 نگرش  به تبلیغ  22/2  212/2 922/9 

15/9 نگرش به برند  25/2  155/9 292/2- 

11/9 قصد خريد  21/2  110/9 211/2- 

 

که نشان  است 25/2داری اکثر متغیرها کمتر از ، سطح معنا9با توجه به نتایج جدول 

ها مقدار کشیدگی و چولگی داده بررسیهمچنین  .دهنده غیر نرمال بودن دادها است

اند، طبق ( قرار نگرفته -9+ ، 9بازه ) متغیرهای پژوهش در یهمهدهد، نیز نشان می

خروجی نمودارهای این متغیرها و نرمال نبودن توزیع آماری این متغیرها جهت 
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)حسینی و  های پژوهش از نرم افزار پی ال اس استفاده شده استتحلیل داده

 (.9919یدالهی،

 

 پژوهش هایيافته و هاداده تحلیل

 جمعیت متغیرهای تحلیل جهت توصیفی آمار از پژوهش هایهداد تحلیل برای

 ینمونه شناختیمتغیرهای جمعیت هایداده ،9 جدول شماره. شد استفاده شناختی

پرسشنامه مورد تجزیه و تحلیل  911از طریق گردآوری  که دهدمی نشان را پژوهش

 قرار گرفته است. 
 جمعیت شناختی پاسخگويان هایداده -8 جدول

 درصد فراوانی سطوح تغیر جمعیت شناختیم

 922 مرد جنسیت

 سن

91-92 

99-22 

29-52 

 سال 52بیشتر از 

9/99 

1/95 

9/99 

1/1 

 میزان تحصیلات

 زیر دیپلم

 دیپلم

 فوق دیپلم

 لیسانس

 فوق لیسانس و بالاتر

0/9 

2/2 

9/92 

2/09 

1/99 

 شغل

 دولتی بخش کارمند

 خصوصی بخشکارمند

 آزادمشاغل 

0/99 

99 

2/25 

 ماهانه مددرآ

 ریال میلیون 92کمتر از 

 میلیون ریال 92تا  92بین 

 میلیون ریال 92تا  92بین 

 میلیون ریال 52تا  92بین 

 ریال میلیون 52بیشتر از 

0/99 

9/92 

9/22 

90 

1/9 

 

مـرد   (درصـد  922) پاسـخ دهنـدگان  تمـامی   دهـد، نشان مـی  9 طورکه در جدولهمان

 اند.بوده( لیسانس درصد 2/09ت بیشترین پاسخگویان )سطح تحصیلا همچنین ند.بود

دهد که افراد دارای تحصیلات عالی بیشتر تمایل به همکاری بـا محققـان   این نشان می

درصـد(   2/25در انجام پـژوهش دارنـد.  بیشـترین پاسـخگویان دارای مشـاغل آزاد )     

 اند.ون ریال داشتهمیلی 92تا  92و بیشتر پاسخگویان دارای درآمد ماهانه بین  هستند
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 روش) ساختاری معادلات سازی مدل روش از پژوهش هایفرضیه و مفهومی مدل

در . است شده آزمون اس، ال پی اسمارت افزارنرم کمك به( جزئی مربعات حداقل

متغیرهای  یدسته دو به پژوهش متغیرهای یکلیهسازی معادلات ساختاری، مدل

 به شده مشاهده یا( مستطیل) آشکار تغیرهایم. شوندمی تقسیم آشکار و پنهان

 یا( بیضی) متغیرهای مکنون که حالی در ،دنشومی گیریاندازه مستقیم ایگونه

 یا رواب  اساس بر بلکه شوندنمی گیریاندازه ای مستقیمگونه به مشاهده نشده

 نونمک متغیرهای. شوندمی استنبا  شده، گیریاندازه متغیرهای بین هایهمبستگی

 طریق از و شوندنمی دیده مستقیماً که هستند تئوریکی هایسازه از ایدسته گربیان

مدل پژوهش را  9شوند. شکل  می مشاهده و ساخته شده،مشاهده  متغیرهای سایر

 دهد.در حالت تخمین ضرایب مسیر استاندارد نشان می

 
 هه همراه مقادير ضرايب استاندارد شدتحلیل عاملی تأيیدی، مدل اندازه گیری و ساختاری ب -3 شکل

 

 کندمی بررسی( 2R) تعیین ضریب. هستند تعیین ضریب شاخص بیضی داخل اعداد

 مستقل تبیین( های)متغیر توس  وابسته متغیر یك واریانس از درصد چند که

 برای و صفر برابر مقداری مستقل، شود. بنابراین طبیعی است که این مقدار متغیرمی

 تأثیر ضریب باشد، بیشتر میزان این هرچه. باشد صفر از بیشتر مقدار بسته،وا متغیر

متغیر تاییدکننده  که گفت توانمی بنابراین. است بیشتر وابسته بر مسقل متغیرهای

درصد از تغییرات متغیر نگرش به تبلیغ و  59/2 استمشهور روی هم رفته توانسته

متغیرهای  ،طوربینی کنند. همیند را پیشاز تغییرات متغیر نگرش به برندرصد  52/2



 851  برند و تبلیغ به نگرش با کنندهمصرف خريد قصد بر مشهور تايیدکننده تاثیر

متغیر قصد خرید از تغییرات درصد  52/2اند نگرش به تبلیغ و نگرش به برند توانسته

بینی است و بینی نمایند. درصد باقیمانده مربو  به خطای پیشکننده را پیشمصرف

پژوهش در نظر تواند شامل دیگر عوامل تاثیرگذار بر این متغیرها باشد که در این می

 .است گرفته نشده

 
 (t-valueضرايب معناداری )  به همراه مقادير ساختاری پژوهش مدل -8شکل 

 

 مدل این. دهدمعناداری نشان می ضرایب مطلق قدر حالت در را مدل پژوهش 9شکل 

 ضرایب) ساختاری معادلات و( عاملی بارهای) گیریاندازه معادلات تمامی واقع، در

برای  tی مدل، اگر مقدار آماره این کند. طبق، آزمون میt آماره از استفادهبا ( مسیر

درصد  11شود، ضریب مسیر و بار عاملی در سطح اطمینان  51/9 از مسیرها بزرگتر

در ضریب مسیر و بار عاملی شود،  10/9تر از بیش tی آماره مقدار معنادار است. اگر

درصد  12باشد، در سطح اطمینان  01/9تر از درصد و اگر بیش 15سطح اطمینان 

 سازی مدل تحلیل در مراحل ترینمهم از یکی مدل برازش های شاخص .استمعنادار 

 مدل آیا که هستند پرسش بدین پاسخ برای هااین شاخص. هستند ساختاری معادلات

 رسیبر منظور به کند؟می تایید را پژوهش مفهومی مدل ها،داده توس  بازنمایی شده

گیری، ساختاری و مدل کلی، باید به ضرایبی چون ضریب آلفای اندازه مدل برازش

 هایداده که کرد توجه استخراج شده واریانس میانگین کرونباو، پایایی مرکب و

 ساختاری ارزیابی کلی مدل برای که شاخصی. است شده ارائه  (9در جدول ) مربوطه

 با است. این شاخص  GOFشود، شاخص ه میآن استفاد از اس ال پی افزار نرم  در

 مربو   2R ها و متوس ی سازهبرای همه متوس  اشترا  از مجذور یریشه گرفتن
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 با و 2R  از مشخص شده هانداز مبنای بر. شودمی محاسبه زادرون هایسازه به

با توجه به نمونه  GOFبرای میزان اشترا ، معیار  5/2استفاده از ارزش حداقلی 

/. بیانگر برازش قوی مدل است 90قابل قبول است و مقادیر بالاتر از  95/2مقدار 

 52/2برای مدل پژوهش،  GOF(. مقدار محاسبه شده 9221 )وتزیلر و همکاران،

 معنی این به پژوهش مفهومی مدل کلی تأیید که بر برازش قوی مدل دلالت دارد.است

 باید مدل، پس از برازش کلی. اندشده یدتأی نیز مدل در موجود ی رواب همه که نیست

 یا شوند می تأیید مدل در شده تعریف  رواب  آیا  که شوند سنجش نیز مدل  رواب 

 آزمون به توانیمساختاری، می معادلات مدل هایداده استخراج از پس حال خیر؟

 مسیر ضرایب از به دست آمده نتایج بر اساس. بپردازیم پژوهش هایفرضیه

ها در نتایج آزمون فرضیه (9و9شکل ) tی ضرایب معناداری یا آماره و ارداستاند

 تایید شده است.پژوهش هر شش فرضیه  لذا( آمده است. 2جدول )
 

 های پژوهشنتايج فرضیه -4جدول 

 روابط مدل مفهومی فرضیه

ضريب 

 مسیر

 استاندارد

ضريب 

-t)معناداری 

value) 

سطح 

 اطمینان

 نتیجه

 فرضیه

 تایید درصد 11 02/0 59/2 قصد خرید <-- ه تبلیغنگرش ب 9

 تایید درصد 11 09/9 92/2 قصد خرید <-- نگرش به برند 3

 تایید درصد 11 21/95 29/2 نگرش به تبلیغ <-- تاییدکننده 8

 تایید درصد 11 02/92 29/2 نگرش به برند <-- تاییدکننده 4

 

یر از طرف یك متغیر میانجی، برای آزمون معناداری تاثیر غیر مستقیم یك متغ

های نتایح حاصل از اجرای آزمون فرضیه توان از آزمون سوبل استفاده کرد.می

 است.( ارائه شده5میانجی در جدول )

 

 های میانجیخلاصه نتایج حاصل از فرضیه -5جدول

 روابط مدل مفهومی فرضیه
 

ضريب 

-t)معناداری 

value) 

سطح معنی 

-p)داری

value) 

 نانسطح اطمی
  نتیجه

 فرضیه

5 
گری نگرش به تبلیغ تایید کننده مشهور با میانجی

 بر قصد خرید تاثیر مثبت و معناداری می گذارد.
 تایید درصد 11 2522 2559

3 
گری نگرش به برند تایید کننده مشهور با میانجی

 بر قصد خرید تاثیر مثبت و معناداری می گذارد.
 تایید درصد 11 2522 0595
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 گیری و پیشنهادهاهنتیج

کننده با در این پژوهش بررسی تاثیر تاییدکننده مشهور بر قصد خرید مصرف

 از گری نگرش به تبلیغ و نگرش به برند مورد بررسی قرار گرفت. پسمیانجی

 و شد آزمون پژوهش هایفرضیه معادلات ساختاری، مدل اجرای و هاداده گردآوری

 نگرش به تبلیغ و نگرش به برند تاثیرگذار است رتاییدکننده مشهور ب که شد مشخص

کنندگان نگرش به تبلیغ و نگرش به برند بر قصد خرید مصرف دیگر، طرف از و

 دهد:نشان می پژوهش این از حاصل اثرگذار هستند. نتایج

نگرش به تبلیغ دهد که های این پژوهش نشان میهای حاصل از تحلیل دادهیافته -9

نتایج حاصل از این فرضیه تأثیر مثبت و معناداری دارد.  کنندهفمصربر قصد خرید 

و لین  (9292لی و همکاران ) (،9291هوانگ و ژانگ ) هایهمراستا با نتایج پژوهش

کنندگان به نگرش مثبت مصرفکند که در واقع این فرضیه بیان می. است( 9299)

گیری بت به تبلیغات در شکلتواند قصد خرید آنان را افزایش دهد. نگرش نسیمتبلیغ 

ای طرز تفکر و تصورات مصرف کنندگان نسبت به تبلیغ بسیار اثرگذار است به گونه

ها ها از طریق رسانهکنندگان نسبت به تبلیغاتی که با درخواست شرکتکه اگر مصرف

آنان به راحتی و با رضایت خاطر  شود نگرش مناسب داشته باشند،پخش می

 ده را خریداری می نمایند.محصولات ارائه ش

نگرش به برند بر دهد های این پژوهش نشان میهای حاصل از تحلیل دادهیافته -9

نتایج حاصل از این فرضیه همراستا با نتایج . استتأثیرگذار  کنندهمصرفقصد خرید 

 .است( 9221( و وو و لو )9292، وانگ و همکاران )(9292لی و همکاران )های پژوهش

کنندگان مصرفمیان نگرش به برند و  قصد خرید  کند کهع این فرضیه بیان میدر واق

نگرش افراد نسبت به برند بر قصد خرید آنان تاثیر ارتبا  مثبت وجود دارد و 

نسبت به برند مثبت و مطلوب است میزان  کنندگانمصرف زمانی که نگرشبسزایی و 

 یابد. میخرید و وفاداری آنان نسبت به آن برند افزایش 

ییدکننده مشهور بر نگرش به تبلیغ تأثیر مثبت و تأ ،های پژوهشتحلیل دادهمطابق  -8

پور و های اسماعیلبا نتایج پژوهش راستاهممعناداری دارد. نتیجه این پژوهش 

در . است(  9292( و رنجبریان و همکاران )9292مودا و همکاران ) (،9910همکاران )

تواند بر یماستفاده از افراد مشهور در تبلیغات کند که میواقع این فرضیه بیان 

افرادی که در ذهن  به تبلیغات تأثیر بسزایی بگذارد زیرانسبت  کنندگانمصرفنگرش 
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شوند که می تواند مردم شناخته شده هستند، مبنا و میزان سنجشی به کار گرفته می

  کنندگان را نسبت به تبلیغ مثبت نشان دهد.نگرش مصرف

اییدکننده مشهور ت دهد کههای این پژوهش نشان میهای حاصل از تحلیل دادهیافته-4

با نتایج  راستاهمنتیجه این پژوهش تأثیر مثبت و معناداری دارد. بر نگرش به برند 

( و گلداسمیت و 9299(، عزیز و همکاران )9295) لیو اسماع ا یسانیدهای پژوهش

استفاده از افراد مشهور کند که این فرضیه بیان می در واقع( است. 9222همکاران )

توان یمنسبت به برند تأثیر مثبت دارد.  کنندگانمصرفدر تبلیغات بر نگرش مثبت 

کلی از نظر پاسخگویان استفاده از افراد مشهور  طوربهگونه برداشت کرد که ینا

گونه که د. هماننسبت به برند تأثیر داشته باش کنندگانمصرفتواند بر نگرش یم

های مختلف های شناخته شده را در زمینهبیان شد، بسیاری از افراد در جامعه، انسان

همانند طرز لباس پوشیدن، راه رفتن، فیزیك بدنی و حتی برندهایی که استفاده می 

ها از استراتژی استفاده از دهند. بنابراین شرکتنمایند را الگویی برای خود قرار می

هور برای ارائه و نمایش محصولات و ایجاد نگرش مثبت در اذهان افراد مش

 .نمایندکنندگان نسبت به برند خود استفاده میمصرف

تاییدکننده دهد که های این پژوهش نشان میهای حاصل از تحلیل دادهیافته -5 

 کننده تاثیرگذار است. بهگری نگرش به تبلیغ بر قصد خرید مصرفمشهور با میانجی

حضور تاییدکننده مشهور در تبلیغات سبب نگرش  کند کهاین فرضیه بیان می بارتیع

شود و به دلیل ایجاد این نگرش مثبت، کنندگان نسبت به تبلیغات میمثبت مصرف

کنندگان نسبت به محصولی که توس  تاییدکنندکان قصد خرید و تقاضای مصرف

 یابد.مشهور در تبلیغات ارائه شده افزایش می

تاییدکننده دهد که های این پژوهش نشان میهای حاصل از تحلیل دادهیافته -3

در کننده تاثیرگذار است. گری نگرش به برند بر قصد خرید مصرفمشهور با میانجی

حضور تاییدکننده مشهور سبب نگرش مثبت کند که واقع این فرضیه بیان می

نگرش مثبت نسبت به برند باعث شود و ایجاد این کنندگان نسبت به برند میمصرف

کنندگان نسبت به برند شده و به دنبال آن قصد خرید ایجاد حس مثبت در مصرف

 کنندگان افزایش خواهد یافت.مصرف

 زیر ارائه می شود: پیشنهادهای کاربردی و اجراییدر ادامه 
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خرید نگرش به تبلیغ بر قصد هد که دمیهای این پژوهش نشان که یافته جااز آن. 9

 شرکت مدیران که شودمی توصیه لذا تأثیر مثبت و معناداری دارد، کنندهمصرف

 با اهمیت استفاده نمایند.از افراد مشهور به عنوان یك استراتژی تبلیغاتی یونیلیور 

ات در اذهان نگرش مثبت نسبت به تبلیغایجاد زیرا استفاده از این افراد سبب 

ایش تعداد محصولات به د و به دنبال آن افزو افزایش قصد خریکنندگان مصرف

 د.شومیهای مشهور ی تایید شخصیتبه واسطهفروش رفته 

تاثیر مثبت و معناداری  کنندهمصرفنگرش به برند بر قصد خرید  ا کهجاز آن. 9

به این مهم توجه نمایند که یونیلیور   شرکت مدیران که شودمی توصیه لذا دارد،

دادن واکنشی مطلوب یا  کننده برای پاسخگویی و نشانمصرف نگرش به برند تمایل

بنابراین نگرش به برند بر اساس ارزیابی  .نسبت به یك برند خاص است نامطلوب

و ارتباطات بنا شده  اطلاعاتیاز منبع  (شواهد برند) مستقیم یا غیرمستقیم ابعاد برند

  .ثرگذار استو افزایش قصد خرید ا است و بر میزان رضایت پس از مصرف

 توصیه لذا ،ییدکننده مشهور بر نگرش به تبلیغاتتأثیر مثبت و معناداری تایید  با. 9

با استفاده از  که به این مهم توجه نمایندیونیلیور  شرکت مدیران که شودمی

توانند سبب های مناسب در استفاده از تاییدکنندگان مشهور در تبلیغات میاستراتژی

 .شوندو ایجاد نگرش مثبت در اذهان آنان کنندگان از مصرف جذب یك رده بزرگ

اییدکننده مشهور بر نگرش تهد که دمیهای این پژوهش نشان جایی که یافتهاز آن .2

یونیلیور  شرکت مدیران که شودمی توصیه لذا به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد،

تواند نگرش یمری که یکی از عوامل کمکی دیگبه این مهم توجه نمایند که 

های مشهور تحت تأثیر قرار اییدکنندهتنسبت به برند را به واسطه  کنندگانمصرف

 خصوصبهمدیران شرکت یونیلیور . بنابراین به استدهد، بخش بازاریابی و تبلیغات 

شود که از افراد مشهوری در ارائه برند یمبه مدیران بازاریابی و تبلیغات پیشنهاد 

ده نمایند تا مشتریان با شخص تبلیغ کننده و برند معرفی شده، همزاد خود استفا

 پنداری بهتری نمایند.

گری نگرش به تبلیغ بر تاییدکننده مشهور با میانجیتاثیر مثبت و معناداری  مطابق .5

شناسایی به یونیلیور  شرکت مدیران که شودمی توصیه لذا ،ندهکنقصد خرید مصرف

ردازند و مشخص سازند مخاطبان تبلیغات آنان چه جنسیتی دقیق مشتریان هدف بپ

و چه  استها چه دارند، چه رده سنی هستند و سطح تحصیلات، فعالیت و شغل آن
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ها کنند. در نهایت با توجه به این ویژگیزمانی را صرف تماشای تلویزیون می

رید کالا و و سعی در افزایش تمایل آنان به خکنند تاییدکننده مناسبی را انتخاب 

 خدمات ارائه شده نمایند.

گری نگرش به برند تاییدکننده مشهور با میانجیتأثیر مثبت و معناداری  بر اساس .0

به این یونیلیور  شرکت مدیران که شودمی توصیه لذا ،کنندهبر قصد خرید مصرف

 ندهکنمصرفتواند بر قصد خرید یمیکی از بهترین عواملی که  مهم توجه نمایند که

به برند پس از تفسیر،  هانگرشتأثیر بگذارد، ارزیابی درونی فرد از برند است. 

ران شرکت شود. بنابراین، هر چه مدییمی اطلاعاتی ایجاد هامحر ارزیابی و ادغام 

را در  ترینگرش مثبت بتوانند در تبلیغات خود با استفاده از تاییدکنندگان مناسب

افزایش  کنندهمصرفتحریك نمایند، قصد خرید شده  نسبت به برند ارائهمشتریان 

 یابد.یم

در این پژوهش برند مورد نظر به یك جامعه )شهر بوشهر( محدود شده است، زیرا 

، استفاده از دو قیتحق گرید تیمحدود بررسی جوامع متعدد دشوار و پر هزینه است.

نجی و تاثیرگذار بر متغیر نگرش به تبلیغ و نگرش به برند به عنوان متغیرهای میا

هایی که در خلال کار محدودیت. در نهایت، بر اساس استکننده قصد خرید مصرف

با توجه به اینکه پژوهش حاضر از شود ، به پژوهشگران آتی توصیه میشدمشاهده 

های کیفی متفاوت توانند از روششده است، سایر پژوهشگران میروش کمی استفاده 

ی هامصاحبهی دیگری مانند هاروشاز  هادادهی آورعجمبرای بهره گیرند و 

تری در رابطه به ادرا  یقعمیافته و ساختار نیافته  استفاده کنند تا بینش ساختار

توانند پژوهشی با همین همچنین پژوهشگران آتی میآورند.  به دست کنندگانمصرف

مطالعه را  با انجام یك یا این   ها و شهرهای کشور انجام دهندمدل را در سایر استان

بین دو کشور توسعه یافته و در حال   مثلاای )یسهمقاوتحلیل یه تجزمطالعه و 

ی احتمالی میان هاشباهتو  هاتفاوتتوسعه( تکرار و گسترش دهند تا از این طریق 

 .مشخص شود کشورها کنندگانمصرف
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Abstract 

The purchase intention is one of the stages buying decisions and shows the 

consumer's behavior to purchase a particular brand. The consumer’s 

purchase intention comes from attitudes toward the advertising and brand 

attitudes. For this reason, today, companies are trying to use celebrity 

endorsement advertisers to positively influence the attitudes toward the 

advertising and brand attitudes and subsequently increase purchase intention. 

The main purpose of this research is to explain the impact of celebrity 

endorsement on the consumer's purchase intention by mediating attitudes 

toward the advertising and brand attitudes. Therefore, in this research, the 

impact of celebrity endorsement on the consumer's purchase intention 
through the mediators of the attitude toward advertising and brand attitudes 

has been investigated. This study is an operational research in term of the 

purpose and in term of the type of collecting data is a descriptive-survey as a 

correlation type. The statistical population of the study consisted of male 

clear shampoo users in Bushehr. The sample size was estimated at 388 

people. In this regard non- random available sample was used. Moreover, 

structural equation modeling was used to analyze the obtained data via smart 

PLS software. The findings of this research show that the use of celebrity 

endorsement in advertising has a positive and significant effect on the 

attitude toward advertising and brand attitudes. Also, the attitude toward 

advertising and brand attitudes has a positive and significant effect on the 

purchasing intention. Also, the celebrity endorser has a positive and 

significant effect on the purchasing intention through attitude toward 

advertising and brand attitudes. Therefore, companies must try to create a 

favorable attitude towards advertising and brand in the minds of consumers 

in order to increase the purchasing intention. 

Keywords: Celebrity Endorsement, Purchase Intention, Advertising 

Attitude, Brand Attitude. 
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