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  چكيده

رساني به بخش جداناپذيري در واحدهاي اقتصادي مبدل شده است؛  روزه تبليغات و اطلاعام
ها  ترين روش پركابردترين و  ، يكي از جذابتبليغات با استفاده از افراد مشهوردر اين راستا 

نقش بررسي  اين پژوهش هدف .شود محسوب مي ،ها به منظور معرفي يا تقويت برند شركت
بر جذابيت فرد با توجه به عوامل اثرگذار  اثربخشي تبليغاتفراد مشهور بر جذابيت اميانجي 

و دوست  بينندهفرد مشهور، مشابهت فرد مشهور و  با بينندهميزان آشنايي مشهور از قبيل 
. اين پژوهش كاربردي و از لحاظ روش، تجربي است. تني بودن فرد مشهور استشدا

دانشگاه دانشجويان نفر از  386اي در دسترس از  قهگيري طب با روش نمونه پژوهشهاي  داده
 ،در اين پژوهش، از پرسشنامه حضوري استفاده گرديد .ه استبه دست آمدعلامه طباطبائي 

. دان دادهبدين صورت كه ابتدا دانشجويان تبليغ را مشاهده و سپس به پرسشنامه پاسخ 
برخودار روايي سازه و  اييمحتوروايي از  سوال كه 16پرسشنامه مورد استفاده، شامل 

آزمون ها و  تحليل داده و براي تجزيه .داردپايايي مناسبي  92/0با ضريب كرونباخ  وباشد  مي
. ه استاستفاده شد افزار ليزرل نرم و از يابي معادلات ساختاري پژوهش از مدل هاي يهفرض

منفي و  ثيرتأ متغير آشنايي بر جذابيت شخصيت مشهورنتايج پژوهش بيانگر آن است كه 
از  ؛داردو معنادارثير مثبت أمشهور تدوست داشتني بودن بر جذابيت شخصيت  ،معنادار دارد

گذاري مشابهت بر جذابيت شخصيت مشهور داشته  ثيرأسوي ديگر نتايج نشان از عدم ت
  .رابطه جذابيت شخصيت مشهور و اثربخشي تبليغات مثبت و معنادار بود .است

  
رد مشهور و ف مشابهتد مشهور، جذابيت، آشنايي، دوست داشتني بودن، افرا :كليدي كلمات

   .تبليغاتاثربخشي ، مخاطب
                                                            

  Email: amin.k.haghighat@gmail.com  :نويسنده مسئول -*



  
 1395 پاييز و زمستان ،شانزدهم شماره ،هشتم سال ــــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگاني مديريت كاوشهاي نشريه

186  

  مقدمه
هاي  به موفقيت و يا عدم موفقيت فعاليتبقا و تداوم هر تجارتي تا حدود زيادي 

تبليغات يعني . رساني، بازاريابي، بازارسازي و تبليغاتي بستگي دارد اطلاع
يعني چه مطلبي را در چه زماني، با كدام رسانه و  ريزي برنامهريزي و مفهوم  برنامه

 اي به مخاطبان معرفي كنيم تا حداكثر تاثيرگذاري را به دست آوريم به چه شيوه
ترين و پربهاترين  تبليغات بازرگاني به عنوان زودگذرترين، فريبنده .)1381 حكيميان،(

ريزي و اجرا  گر درست برنامهكنند، به طوري كه ا شاخه درخت بازاريابي ياد مي
نشود، سرمايه كسب و كار را سريعتر از آنكه بتوان در بازار به اطلاع مردم رساند، 

تبليغات بازرگاني هر روز با علوم جامعه شناسي،  ).1386، 1لاگرلوينسون و ( بلعد مي
، كنند و هنرهايي نظير موسيقي آمار، اقتصاد و روانشناسي پيوستگي بيشتري پيدا مي

ثرتر و ؤگيرند تا در پيام رساني به صورت م را به خدمت مي... عكاسي، گرافيك و 
مدرن بازاريابي متكي به تبليغات هاي  امروزه، استراتژي. تري عمل كنند اثربخش

). 2006، 2الصمدي( باشند تا از اين طريق اثرگذاري تبليغات را افزايش دهند خلاقانه مي
طبق . گيرد ز در معرض صدها تبليغ تجاري قرار ميرف هر روكننده متعا مصرفيك 

ورد، تا هنگام مرگ، ،حدود يك سال و نيم از عمر ما صرف ديدن تبليغات آيك بر
سسات تبليغات در ايالات ؤيكي از مقامات ارشد م(تجربه بن . شود تلويزيوني مي

 تآنها اس دهد كه موارد شكست تبليغات بيش از موارد موفقيت نشان مي) متحده
 "تأثيرگذاري"به واژه   موفقيت يا  يكي از دلايل مهم شكست). 3،1387ساترلند(

پس استفاده از مفاهيم  ثيرگذاري دچار مشكل هستندأگردد، يعني تبليغات در ت برمي
نوين بازاريابي در تبليغات جهت تقويت و تاثيرگذاري بر اداراكات مخاطبان از نام 

 ).1393زاده،  عبدالوند و حسين( باشد سترش ميتجاري به طور روزافزوني در حال گ
هاي مختلف مورد توجه عموم افراد قرار  گيري از افراد مشهوري كه از جنبه بهره
هاي تبليغاتي، نماد بصري بسيار موفقي هستند كه بر عقايد و  اند در برنامه گرفته

ر و كاتل( گذارند باورهاي رفتاري به صورت مستقيم يا غيرمستقيم تاثير مي
تصميمات منجر به خريد از طريق  درصد 80اينكهبا توجه به . )1385آرمسترانگ، 

                                                            
1- Levinson & lager 
2- Alsmadi 
3- Sutherland 
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ييد و تضمين خريد أافتد و خريداران نيازمند مرجعي جهت ت نمادهاي بصري اتفاق مي
آفريني براي محصولات به  ها جهت ارزش گيري از اين شخصيت ه بهر. خود هستند

قدمت و مقبوليت اجتماعي، پيامدهاي  سبب برخورداري از عقبه فرهنگي و صنفي،
ها در  شركت). 2009، 1ماخرجه( ها خواهد داشت ها و شركت متنوعي را براي سازمان

كنند و  مشهور برتر صرف ميزيادي را براي ارتباط با يك فرد سراسر جهان مبالغ 
خدمت /جلب توجه بيشتر مشتري به محصولها باعث  اعتقاد دارند كه استفاده از آن

ه و ارزش تصويري او به واسطه مشخصات، شهرت و محبوبيت وي به محصول شد
شهرت اين افراد نه تنها باعث ايجاد و حفظ توجه مشتري به . منتقل خواهد شد

هاي ارتباطي نيز خواهد شد  شود بلكه باعث روند بالايي از يادآوري پيام محصول مي
 ).2001، 2و مينور موون( هستيم اي از تبليغات رو به رو مهآن هم در عصري كه با هج

هاي آمريكا از افراد مشهور استفاده  از تجارت ٪25بيان كرد كه حدود   3شيمپ
ها انجام داد متوجه شد كه  بر روي شركت 4هايي كه كمينز كنند و طبق بررسي مي

ميليون دلار درآمد به دست آورد، و  70 محصول در تبليغ گري از حامي 5تايگر وودز
، 7الذوبي و باتينه( داشت ميليون دلار درآمد 50در همان دوره  6ردنمايكل جو

 ،ورزشكارانو  تلويزيون ،هنرمندان عرصه سينمابسياري از ايران نيز  در ).2011
، مثلاً(دهند  قرار ميعلامتي تجاري  شان را در اختيار شركت يا چهره، شهرت و سابقه

جمشيد مشايخي براي لوازم هاي بافت فرش،  ايرج نوذري براي يكي از شركت
خاطر  كننده در مواجهه با پيام، در توجه و درك آن و يا در به ؛ اما اگر مصرف)خانگي

به اين سبك،  آوردن آن در لحظه خريد دچار اشتباه شود، سرمايه گذاري در تبليغات
يي مثل نرخ ها با توجه به اينكه مزيت ).2004، 8وين در ون( حاصلي نخواهد داشت

بيشتر و  تر، سودآوري بيشتر، جلب توجه، قصد خريد ري بالا، اعتقاد عميقيادآو
توان استفاده از اين گونه تبليغات را  هدف اصلي يك تبليغ است پس مي نگرش مثبت،

                                                            
1- Mukherjee 
2- Moven & Minor 
3- Shimp  
4- Kamins 
5- Tiger Woods 
6- Michael Jordan 
7- Al Zoubi & Bataineh 
8- Van der Veen 
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درصد از تبليغاتي كه براي مرتبه اول از تلويزيون  15 .براي شركت مفيد دانست
درصد تبليغاتي كه بالاترين  80د و كنن ها استفاده مي شوند از اين شخصيت پخش مي

هاي  نرخ يادآوري را در ذهن مخاطبان دارند، مربوط به تبليغاتي است كه از شخصيت
يكي از عواملي كه باعث بروز  .)2008،  1و همكاران آموس( اند مشهور استفاده نموده

چنين اثراتي شده است، جذابيت شخص مشهور است البته نه فقط جذابيت ظاهري كه 
در بيشتر مطالعات قبلي به آن پرداخته شده است، بلكه ديگر عواملي كه باعث شود، 

با توجه به قانون منع حضور . فرد مشهور در ذهن مخاطب جذاب درك شود
توان بيان كرد اين شيوه تبليغاتي در بين مسئولين  ورزشكاران در تبليغات، مي

علت اين است كه هنوز در د شو اي محسوب مي ربط شيوه غيراخلاقي و غيرحرفه ذي
ايران به طور علمي و منسجم، پژوهشي در راستاي سنجش اثربخشي اين نوع تبليغ و 

 .شود، انجام نشده است شدن بيشتر آن مي  هايي كه باعث اثربخشمتغبر بررسي
تبليغات به منظور حل مسائل و مشكلات اشاره شده در زمينه  قاله حاضربنابراين م

و در آن علاوه بر استفاده از پرسشنامه از تبليغ چاپي ين شده افراد مشهور تدو
شركت ايكات نيز استفاده شده است تا پاسخگويان درگيري ذهني بيشتري با تبليغ 

به بررسي در صورتي كه .پيدا كنند و سپس به كامل نمودن پرسشنامه مبادرت ورزند
ين نوع تبليغات اتر شدن  و راهكارهاي مناسب براي هر چه اثربخش مسائلاين 

 ،هاي تبليغاتي شركتها،  براي شركت توان مزاياي بسيار زيادي  ميپرداخته شود، 
   .متصور شد مصرف كنندگان و افراد مشهور

  
  پژوهشو پيشينه مباني نظري 

  تبليغات
، عملكردهاي هدفمند و منظمي است كه افراد از راه تلقين، براي نظارت بر 2تبليغات

تبليغات يك ابزار ). 1382 پور و جنتيان، آتش( دهند ي ديگر انجام مينگرش فرد يا افراد
انتشار پيام . باشد اثربخش براي آگاهي يافتن از محصول و خدمات و برند شركت مي

. هدفمند و كارا نيست ،اي از قبيل تلويزيون به مخاطبان فقط از طريق ابزارهاي رسانه

                                                            
1- Amos 
2- Advertisement 
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ه نوع مشتريان هدف و انتخاب ابزار براي داشتن ابزار تبليغاتي اثربخش بايد ب
به دليل آن كه تبليغات يك كانال ارتباطي يك  ).2000، 1يووا( اي دقت داشت رسانه

يكي از مراحلي كه در تبليغات حائز اهميت ، )1395صنايعي و همكاران، (طرفه است 
 در اين مرحله با توجه به اهدافباشد كه  ي ارزيابي اثربخشي تبليغ مي است مرحله

عوامل . شود تبليغاتي تعيين شده، نسبت به سنجش ميزان اثربخشي تبليغات اقدام مي
  :هاي توان به بخش اثربخشي را مي

العمل  نوعي اثربخشي است كه روحيه مخاطبان هدف را به عكس: اثربخشي روحي .1
  .سودآورانه وا دارد

ند نيازها، اثربخشي است كه از نظر عوامل روانشناسي مان: اثربخشي رواني. 2
  .العمل وا دارد مخاطب را به عكس... ها، احساسات، شخصيت، يادگيري و  انگيزه

نوعي اثربخشي كه به جسم و اندام فيزيكي مخاطبان اثر گذارد و  :اثربخشي جسمي. 3
  .كند هاي سودآورانه وادار  العمل از نظر جسمي و فيزيكي مخاطبان را به عكس

بازرگاني تغيير  آنكه يكي از مهمترين اهداف تبليغاتبه دليل  :اثربخشي رفتاري. 4
هاي بازاريابي به متغيرهايي كه اثربخشي رفتاري در  در بررسي رفتار مخاطب است،

  ). 1382محمديان، ( شود د، بسيار توجه مينمخاطبان و مشتريان ايجاد كن
وهشگر هر پژاست كه   هاي زيادي براي سنجش انواع اثربخشي تبليغ ارائه شده مدل

دهد  ها را مورد استفاده قرار ميخويش يكي از آن پژوهشبنابر اهداف و ضروريات 
مدل سلسله مراتب تاثيرات  ،)3داگمار( ، مدل تست رواني، مدل ترغيبي2مدل آيدا: شامل

اين مدل براي سنجش تبليغات، الگوئي  :مدل آيدا. است p4، مدل 4لاويج و استاينر
فعاليت و  –تمايل  –علاقه  –جلب توجه : نمايد كه شامل مياي را پيشنهاد  چهار مرحله

 روشاين : مدل تست رواني ).1384افجه و منصوري مويد، ( است اقدام براي خريد
طراحي  كنندگان نسبت به تبليغات عاطفي مصرف -هاي احساسي العمل براي عكس

 ...)س و سرعت پلك زدن، سرعت تنف( هاي رواني و فيزيولوژيكي و عكس العمل شده
 5اين تكنيك را كلي): داگمار( مدل ترغيبي. دكن يم سنجشبا دستگاه گالوانومتر  را

                                                            
1- Uva 
2- AIDA 
3- DAGMAR 
4- Lavidge and Steiner 
5- Kelly 
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 ي، درك، متقاعدسازي و رفتار خريد رااي شامل آگاه معرفي و فرايند چهار مرحله
اين : ثيرات لاويج و استاينرأمدل سلسله مراتب ت .، معرفي كردبراي سنجش اثربخشي

يابد،  نده در آغاز نسبت به وجود محصول آگاهي ميمصرف كنكند،  مدل فرض مي
مندي به  آشنا شدن، خود به علاقه مندي و علاقه. كند سپس از آن شناخت پيدا مي

، 1378رنجبريان، ( گردد ترجيح و متقاعد شدن و در نهايت به اقدام منتهي مي
، وعده، گام شامل ارائه تصوير 4اين مدل اثربخشي تبليغات را در  :p4مدل ). 343ص

   ).1384مويد،  افجه و منصوري( كند گواه و به جلو راندن سنجش مي
  

 تبليغات با افراد مشهور

 و بودهيعني شخصي كه در رشته يا فعاليت خود برتر  1معني لغوي شخص مشهور
خدمت استفاده /محصولو براي ترويج شده به عنوان سخنگو در تبليغات شناخته 

ما در  ).2011، 2و همكاران بانيته( گويند حاميان مشهور  شوند، از اين رو به آنها مي
زيادي در زمينه ورزشي و  هاي ره خود درخانه يا محل كار، فعاليتزندگي روزم

اي در بر  ه دهيم، اما اين اقدامات نتايج فوق العاد زندگي اجتماعي وغيره انجام مي
كاري  ا وقتي شخصيام. دنگير و فردي قرار نمي مورد توجه هيچ رسانه ندارند و

گيرد،  و مورد توجه گروهي از مردم قرار مي داشتهدهد كه نتايج مشخصي  انجام  مي
از شهرت وي استفاده خواهيم كرد  گويد كه او عالي است سپس ما احساسي به ما مي

اگر موفقيت شخص بسيار زياد باشد او به يك شخص مشهور . تا به موفقيت برسيم
او در زمينه هنري، ورزشي، زندگي اجتماعي، علمي و ليت فعاحوزه  كهشود  تبديل مي
در زمينه اين نوع تبليغات از لحاظ روانشناسي، دو نكته حائز اهميت . 3است  يا سياسي

ما در سطح عميق درك كنيم كه  اينكهيكدلي به معناي . يكدلي و همانند سازي: است
با  است ولي ما لزوماًيك شخصيت، در حال تجربه كردن و احساس كردن چه چيزي 

اي  بيننده. سازي گام بعدي و نهايي استهمانند. كنيم آن شخصيت همانندسازي نمي
كند، ميل به آن دارد كه نظير آن شخصيت باشد  كه با يك شخصيت همانند سازي مي

هنگام تهيه يك تبليغ با استفاده از . )1387 ساترلند،( شبيه اوستكند،  و يا احساس مي
                                                            

1- Celebrities 
2- Banyte  et al 
3- www.openpolicyontario.pbworks.co 
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و تصميم مناسب درمورد  توجه نمودمخاطبان هدف  به ر، بايدشخصيت مشهو
  .را اتخاذ نمود انتخاب شخصيت مشهور

ملكه  است، وقتي كه 1800اولين تجربه استفاده از شخصيت مشهور در سال 
گرچه  ).2005، 2پيكالو( دو نوع مختلف سيگار استفاده شدبه عنوان حامي  1 ويكتوريا

باشد اما در دهه گذشته، اين شيوه به طور  لات متحده مياين نوع تبليغ مربوط به ايا
 ).2001، 3راجك( چشمگيري در ساير نقاط جهان به روشي محبوب تبديل شده است

كشورهاي ديگر مثل نيوزلند، كره جنوبي، تركيه و هندوستان نيز به  اين روش
مختص ده اين روش ايران استفادر  ).2006، 4و همكاران موني( گسترش يافته است

قبل از انقلاب چندين مرتبه چنين . باشد مرد ميو ورزشكاران مرد  بازيگران ،دو گروه
كاري از سوي قهرمانان آن دوره از جمله علي پروين صورت گرفت، اما پس از 

ر دهه شصت حضور ورزشكاران در تبليغات د .انقلاب تقريبا اين روند متوقف شد
ركت ناصرحجازي در تبليغ يك سري رسد مشا بسيار كمرنگ بود و به نظر مي

وسايل بدنسازي تنها حضور ورزشكاران در عرصه تبليغات در آن دهه محسوب 
و پس از  1376 در سال دهنده اين روش رواجكريم باقري به عنوان بايد از  .شد مي

جايي كه كريم  ؛نام برد فرانسه 1998صعود تيم ملي فوتبال ايران به جام جهاني 
در دهه هشتاد وردهاي تبليغاتي شركت داروگر استفاده گرديد اما باقري در بيلب
فرق كرد و با حضور چند هنرپيشه معروف مثل محمدرضا گلزار و  اوضاع كاملاً
و  هاي تجاري با ورزشكاران خي در عرصه تبليغات، همكاري شركتجمشيد مشاي

  .روند چشمگيري به خود گرفت بازيگران 
  

  جذابيت 
شود اما  اولين چيزي است كه در مواجه با افراد به آن توجه مي زيبايي شكي نيست

متفاوت  ،شود ها و افراد مختلف اينكه چه چيزي باعث زيبا بودن مي در ميان فرهنگ
افراد با هر سني با هر سبك زندگي، نسبت به . )1999، 5رابنستين و همكاران( است

                                                            
1- Queen Victoria’s laundress 
2- Piccalo 
3- Rojek 
4- Money  
5- Rubenstein  
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هاي زيباي خود بيشتر  چهافراد جذاب قضاوت و رفتار بهتري دارند؛ مادران به ب
هاي  عامل. آموزان جذاب قضاوت بهتري دارند كنند، معلمان در مورد دانش مي  محبت

لباس، نوع رفتار، نوع راه رفتن و : شود از جمله زيادي باعث جذابيت شخص مي
 مغز انسان در ميان تمامي وظايفي كه دارد، ردياب زيبايي است. ... صورت و 

برداشت بيننده و درجه تاثيرپذيري جذابيت به كيفيت . )2005 ،1اولسون و مارشتز(
و  سالتزبرگ( بستگي دارد ،شود هايي كه باعث جذاب رسيدن فرد يا چيزي مي لفهؤم

جذابيت تا حد زيادي بر نوع برداشت اول از فرد و روابط ميان  .)1995 ،2كريسلر
رده بودند بسياري از دانشجويان به عمل آواز ي كه پژوهشدر  .گذارد فردي اثر مي

پذير، جالب،  شود ما باهوش، مهربان، شاد، انعطاف افراد بيان داشتند جذابيت باعث مي
. )1972، 3ديان و همكاران( با اعتماد به نفس، مشتاق، با صداقت و موفق به نظر آييم

داشتني  در پژوهشي متوجه شدند جذابيت با دوست 1981لاكر و همكارانش در سال 
در صورت ارتكاب خطاهاي . )1995و كريسلر،   سالتزبرگ( ه مستقيم داردشدن رابط

لندي و (شود  ها زده مي تري به آن امات سبكاجتماعي توسط افراد جذاب، اته
افراد جذاب بيشتر به دنبال شناساندن خود به اجتماع هستند ). 1969، 4آرونسون

 ).1980، 5و همكاران ريس(

 
  )فرد مشهور(مدل جذابيت منبع 

شود  مي  زيوني محسوبياستفاده از افراد جذاب رويه معمولي در تبليغات چاپي و تلو
). 1991، 6اهانيان( ثير بگذارندأتقادات مخاطب بهتر تتوانند بر نگرش و اع زيرا آنها مي

افتد يعني اگر فردي از يك بعد خوب  اتقاق مي "اي هاله"ن تاثير گذاري از طريق اثر اي
 ز به همان خوبي استهاي ديگر ني شود از جنبه ، فرض مي)يتجذاب مثلاً( باشد

  .)2002،  7و آسكگارد سالومون(

                                                            
1- Olson & Marshuetz 
2- Saltzberg & Chrisler  
3- Dion  
4- Landy & Aronson 
5- Reis 
6- Ohanian 
7- Solomon & Askegaard 
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اين مدل، جذابيت . است "1ارزش منبع "در حقيقت مدل جذابيت منبع برگرفته از مدل 
هاي  جذابيت منبع، بر اساس ويژگي. گيرد مدل اعتبار منبع در نظر مي لفه سوم ازؤرا م

بك زندگي و مثل ويژگي هاي شخصيتي، س(اطب جذاب است ظاهري وي كه براي مخ
مهم،  متغيريجذابييت شخص مشهور  .)2011، 2الذوبي و باتينه( شود ارزيابي مي...) 

ها بايد در هنگام تبليغات  فروش كالاهاي مد روز است و شركت به خصوص هنگام
، 3سارين سي( نندتلويزيوني يا چاپي براي جلب توجه بيشتر مشتري، از آنها استفاده ك

نگاه اول به جذابيت،  ساختاري چند بعدي دارد يعني در ،جذابيت). 2010، 3سارين سي(
هاي  شود؛ اما درباره حامي مشهور فقط ويژگي جذابيت، جذابيت ظاهري مجسم مي

هايي كه يك مشتري براي جذابيت در نظر  ويژگي ي ظاهري مد نظر نيست، بلكه همه
، 4اسليبريته( شود وي را شامل مي هاي هاي شخصيتي و توانايي دارد مانند ويژگي

 بودن و، دوست داشتني  بخشي پيام يك منبع جذاب، به شباهت و همساني ثرا. )2009
 .)2008، 5آموس و همكاران( آشنايي منبع در ذهن مخاطب بستگي دارد

 
 پژوهشپيشينه 

تأثير حامي مشهور بر "پژوهشي كه در ايران در اين زمينه انجام شده تحت عنوان 
با هدف سنجش تأثير اشخاص مشهور بر نگرش به تبليغ و  "رش به تبليغ و برندنگ

جامعه آماري اين پژوهش دانشجويان دانشگاه اصفهان بوده كه در سال . برند است
نتايج اين پژوهش نشان داد، نگرش نسبت به حامي به طور  .انجام شده است 2009

 ).2010رنجبريان و همكاران، ( مستقيم بر نگرش به برند اثر داردمستقيم يا غير

 نهااگو( مسو شخص هياگو جيرخا عاملسه  تاثير 1999 لسا در يند لها دان
 مطالعهنام تجاري  يابيارزبر  تجاري منا تشهر ،هااديدرو سپانسرشيپا، )رمشهو

 روي بر رمشهو ادفرا هياگو از دهستفاا كه داد ننشا مطالعه ينا . ستا دهكر
 ارتاثيرگذ )بخشياعتبار ( يتصوير متغير و) يكتايي و فيتكي( لمحصو يمتغيرها

   ).1999دال هال دين، (ست ا دهبو

                                                            
1- Source Valence 
2- Al Zoubi & Bataineh 
3- Ceasarine 
4- Sliburyte 
5- Amos 
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 شنگر روي بر را شركت رعتباا و رمشهو نهااگو تاثير انيگرد و) 2000( سميتاگلد
 در .نمودنديابي ارز هاي خريد هنگيزا و ريتجا منا به نسبت شنگر ،تتبليغابه  سبتن

ي تبليغ شركت موبايل اويل را مشاهده كرده  نمونه  يشنفر كه پ 152 پژوهشاين 
 رمشهو نهااگو رعتباا كه داد ننشا تحقيق ينا نتايج. بودند، مورد سؤال قرار گرفتند

 شركتكه اعتبار حالي  در دارد را تبليغ به نسبت شنگر روي بر تاثير بيشترين
گلداسميت، ( باشدمي دارا ريتجا منا به نسبت شنگر  بر را تاثير انميز بيشترين

2000(.  
بيني كننده اثر بخشي تبليغات با استفاده  هاي پيش عامل"پژوهش ديگري تحت عنوان 

هاي شخصيتي و فيزيكي افراد مشهور  با هدف  شناسايي ويژگي "از اشخاص مشهور
در اين . كه به اثربخشي بيشتر اين گونه تبليغات كمك خواهد كرد، انجام گرفته است

 يان دانشگاه ترامسو كه در معرض تبليغ ساعت امگا قرار داده شدندپژوهش دانشجو

بايست بعد از  در اين پژوهش افراد مي) تبليغ شده بود 1كه توسط سيندي كرافورد(
مشاهده تبليغ، نگرش خود را نسبت به تبليغ، محصول و حامي مشهور بيان 

ر نسبت به نتايج پژوهش نشان داد، دانش درك شده شخصيت مشهو. داشتند مي
محصول با نگرش به محصول ارتباط ندارد و نگرش به حامي توسط تحسين، نوع 

سيلورا و  اچ(قابل سنجش است درك شده و جذابيت فيزيكي حامي،  احساس، شباهت
   ).2004، 2آستاد

نتيجه گرفت  "تناسب فرد مشهور و محصول"در پژوهشي در زمينه ) 2005(چاويي 
پژوهشي . گونه تبليغات را افزايش داد جذاب، اثربخشي اين كه استفاده از فرد مشهور

نشان  "اثربخشي تبليغات با استفاده از اشخاص مشهور در بازار چين"تحت عنوان 
را جذاب تر از حاميان غير مشهور دانسته  3اكثر افراد، تبليغات حاميان مشهور داد

بودند و اين نوع تبليغ  تر دوست داشتنيو  زيرا اين افراد در نظر آنها شناخته شده
پژوهشي تحت عنوان . )2006، 4نكيان(د شو باعث جلب توجه و قصد خريد بيشتر مي

با هدف شناسايي نگرش مشتريان نسبت به  "قدرت حاميان مشهور در انتخاب برند"

                                                            
1- Cindy Crawford 
2-H.Silvera & Austad 
3- Celebrity endorsement 
4 -Wenqian  
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به  يغات تلويزيوني در اردن انجام گرفت و مشخص شدنقش حاميان مشهور در تبل
تبليغ اين  بليغات با استفاده از اشخاص مشهور علاقه داشته و اكثراًطور كلي افراد به ت

، 1الصمدي( اند كننده خوبي براي خريد برند تشخيص ندادهرا جذاب دانسته اما متقاعد
2006.(   

  
  هاي پژوهش مدل مفهومي و فرضيه

طراحي شده با توجه به ادبيات و پيشينه موضوع، مدل مفهومي پژوهش به شرح زير 
  :است

آشنايي فرد 
مشهور با 
بيننده

دوست داشتني 
بودن فرد 

مشهور براي 
ببينده

مشابهت فرد 
مشهور با 
بيننده

جذابيت فرد 
مشهور

اثربخشي 
تبليغات با 
افراد مشهور

 
  مدل مفهومي پژوهش -1شكل 

  
   :دنشو هار فرضيه به صورت ذيل فرموله ميچبراساس مدل مفهومي پژوهش 

   .داري وجود دارد رابطه علي معنيجذابيت وي  ومشهور آشنايي بيننده با فرد بين  .1
وجود  داري رابطه علي معنيجذابيت وي  ومشهور فرد با مشابهت بيننده بين  .2

  .دارد
رابطه علي جذابيت وي  وننده، مشهور در نظر بيدوست داشتني بودن فرد بين  .3

 .داري وجود دارد معني

 .داري وجود دارد مشهور و اثربخشي تبليغ رابطه علي معني بين جذابيت فرد .4

                                                            
1- Alsmadi 



  
 1395 پاييز و زمستان ،شانزدهم شماره ،هشتم سال ــــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگاني مديريت كاوشهاي نشريه

196  

  پژوهشروش 
نقش ميانجي  بررسيدرصدد  ، كاربردي است زيراحاضر از نظر هدف پژوهش

. است تجربيو از نظر روش، ؛ استاثربخش شدن تبليغ  ور برايجذابيت فرد مشه
و متغير ميانجي  دوست داشتني بودنآشنايي، مشابهت و متغيرهاي مستقل شامل 

در  .باشد جذابيت فرد مشهور و متغير وابسته اثربخشي تبليغات با افراد مشهور مي
ايايي و ابزارهاي ها، روايي و پ ذيل جامعه و نمونه آماري، ابزار گردآوري داده

   .ها مورد توجه قرار گرفته شده است وتحليل داده تجزيه
  

  جامعه و نمونه آماري پژوهش 
تواند از دو روش براي تعيين حجم نمونه استفاده كند كه بستگي به محدود  محقق مي

با توجه به اينكه حجم جامعه پژوهش . يا نامحدود بودن تعداد افراد جامعه دارد
و شامل كليه دانشجويان دانشگاه علامه طباطبائي از مقاطع حاضر محدود 

باشد  نفر مي 14000كه تعداد آنها حدود كارشناسي، كارشناسي ارشد و دكتري بوده 
درصد حجم نمونه از  95درصد و در سطح اطمينان  5براي  خطالذا با در نظر گرفتن 

 400 تعداد .محاسبه شده است 374طريق فرمول كوكران با جامعه محدود، 
هاي حسابداري  از دانشكدهقابل تحليل پرسشنامه  386 شد كه تعداد توزيعپرسشنامه 

ها جمع آوري  هاي خارجه و ساير دانشكده و مديريت، اقتصاد و علوم اجتماعي، زبان
  .دش
  

  ها ابزار گردآوري داده
گيري  اي و ميداني بهره هاي كتابخانه در اين پژوهش جهت گردآوري اطلاعات از روش

ادبيات و پيشينه از روش در  ها، متغيرها بدين صورت كه براي تعيين شاخص. شد
 .فاده گرديدپرسشنامه استهاي ميداني از  اي و براي گردآوري داده كتابخانه

سپس سوالات مرتبط با و  شناختي سوال مشخصات جمعيت 4 مشتمل بر پرسشنامه
، )سوال 3(داشتني بودن  دوست ،)سوال 3(، مشابهت )سوال 3(آشنايي متغيرهاي 

اساتيد  تأييدكه پس ) سوال 3(و اثربخشي تبليغات  )سوال 4( جذابيت شخص مشهور
مقياس مورد استفاده در اين سوالات، . استفاده گرديد ها آن و اصلاحات لازم از
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نحوه . باشد ميباشد كه از خيلي زياد تا خيلي كم  اي ليكرت مي مقياس پنج نقطه
مسئولين ه سوالات پرسشنامه بدين صورت است كه با هماهنگي پاسخگويي ب

 گريباز(محمدرضا گلزار ها، زمان برگزاري امتحانات پوستر رنگي تبليغاتي  دانشكده
در كلاس نصب ) لباس مردانه(براي شركت ايكات  )ي ايرانيغاتيتبل دلم و نمايس

ه پرسشنامه اقدام گرديد و هر دانشجو پس از خروج از جلسه نسبت به پاسخگويي ب
  .كرد  احساس خود را نسبت به تبليغ و فرد مشهور بيان مي و نمود مي

  
  ابزار سنجش و پايايي روايي

خبرگان دانشگاهي در رشته بازرگاني در از  نفر 7ايي محتوايي پرسشنامه توسط رو
ي براعلاوه براين، . د تاييد قرار گرفتوردانشگاه علامه و دانشگاه تهران بررسي و م

تحليل ساختار دروني پرسشنامه و بررسي روايي نيز از نتايج تحليل عاملي تاييدي 
استفاده شد كه با توجه به مقدار بارهاي عاملي استاندارد محاسبه شده بزرگتر از 

. توان نتيجه گرفت كه پرسشنامه از روايي قابل قبولي برخوردار بوده است ، مي5/0
گفته  .استفاده شده است ضريب آلفاي كرونباخاز  ابزار سنجشپايايي جهت سنجش 

باشد، آزمون از پايايي قابل قبولي  7/0شود اگر ضريب آلفاي كرونباخ بيشتر از  مي
ضريب  مه اوليهپرسشنا 30بدين منظور با توزيع ). 1389مؤمني، (برخوردار است 

بع آن ها و منا به همراه شاخص1 كه در جدول شماره ،آلفاي كرونباخ محاسبه گرديد
 همهمشخص است، آلفاي كرونباخ  1همانطور كه از جدول . به آنها اشاره شده است

  .است 7/0 و كل پرسشنامه بالاتر از متغيرها
  

  ها و آزمون فرضيات تجزيه و تحليل داده
و همچنين براي SPSS21  افزار هاي گردآوري شده از نرم داده براي تحليل توصيفي

افزار  با نرم) 1SEM(سازي معادلات ساختاري  ن مدلآزمون فرضيات پژوهش از آزمو
LISREL8.72 استفاده شده است.  

  
  

                                                            
1  - Structural Equation Modeling 
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  ها يافته
  آمار توصيفي: بخش اول

. شود شناختي اعضاء نمونه پرداخته مي هاي جمعيت در اين قسمت به توصيف داده
  .دهد نتايج متغيرهاي جمعيت شناختي را نشان مي 2جدول 

  
  شناختي جمعيت هاي نتايج توصيفي ويژگي - 2جدول 

 درصد فراوانيفراوانيشاخص رديف

  2278/58مرد جنسيت 1
1592/41زن  

 سن 2

1198/30سال22كمتر از  
1766/45سال25تا22  
431/11سال29تا25  

484/12سال29بيشتر از  

 تحصيلات 3
1319/33كارشناسي  

2091/54كارشناسي ارشد  
469/11دكتري  

                                                            
1- Seasarine 
2- Pei- Shan & Peng 
3- H.Silvera 
4- Ohanian 
5- Siemens  
6- Alsamadi 
7- H. Silvera  

  پرسشنامه يياياپ زانيم و سنجش نحوه - 1 جدول

  آلفاي كرونباخ منبع  شاخص  متغير  رديف

جذابيت شخصيت   1
 مشهور

جذاب، باكلاس بودن، شيك 
  بودن، زيبايي ظاهري

؛ پي شان 2010، 1سي سارين
 2،2013و پنگ

 
809/0 

 895/0 2010رنجبريان و همكاران، رفتاري،  قيافه، شهرت خوب دوست داشتني بودن  2

 مشابهت  3
ي، از لحاظ سبك از لحاظ فرهنگ

  زندگي، از لحاظ علائق و سلائق
؛ 3،2004اچ سيلورا و همكاران

 2010رنجبريان و همكاران 

  
885/0 

 آشنايي  4

ديده شدن در فيلم هاي سينمايي، 
ديده شدن در فيلم هاي 

تلوزيوني، ديده شدن در مراسم 
 ها و جشن

    4،1990اوهانيان
722/0 

  ري، جلب توجهقصد خريد، يادآو  اثربخشي تبليغات  5
؛ 5،2008سيمنز و همكاران

؛ اچ سيلورا و 6،2006الصمدي
  2004، 7و همكاران

872/0  

 92/0 كل پرسشنامه  6
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. درصد زن هستند 2/41درصد مرد و  8/58شود  همانطور كه در جدول مشاهده مي
كه درصد از پاسخگويان داراي تحصيلات فوق ليسانس و بالاتر بوده اند  66

نفر  176. دهنده سطح بالاي تحصيلات پاسخگويان به اين پرسشنامه است نشان
اند كه بيشترين گروه  سال سن داشته 25-22از پاسخگويان بين ) درصد 6/45(

  .دهند تشكيل ميپاسخگويان را 
  

  آمار استباطي: بخش دوم
گونـه  همـان. همبستگي پيرسن بين متغيرهاي پژوهش ارائه شده اسـتدر جدول زير 
رابطه جذابيت شخصيت مشهور و اثربخشي تبليغات و همچنين  شود كـه مشاهده مي

 فرد مشهور جذابيت وشخصيت مشهور بودن  داشتني دوسترابطه دو متغير 
  .دندار نمونه آماريدر را سـتگي بيشـترين همب

 
  بين متغيرهاي پژوهش ماتريس همبستگي - 3 جدول

جذابيت شخصيت   دوست داشتني بودن  مشابهت  يآشناي  
  تبليغات اثربخشي  مشهور

  -  -  -  -  1  يآشناي
  -  -  -  1  481/0* مشابهت

  -  -  1  178/0  293/0 دوست داشتني بودن
  -  1  782/0**  - 375/0*  - 425/0** جذابيت شخصيت مشهور

  1  863/0**  678/0**  484/0*  307/0*  اثربخشي تبليغات
  01/0معناداري در سطح خطاي  **     05/0معناداري در سطح خطاي*

  
 باشد كه در متغيرهاي پژوهش ميافزار ليزرل ضرايب مسير  نرم هاي از جمله خروجي

 .نشان داده شده است 2شكل 
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  هشضرايب مسير متغيرهاي پژو -2شكل
  

) t-value(ضرايب را در حالت معناداري  پرسشنامهمدل معادلات ساختاري  3شكل 
براي هر يك از بارهاي عاملي هر نشانگر با  tمقادير محاسبه شده . دهد نشان مي

الات پرسشنامه ؤتوان همسويي س لذا مي. است 96/1سازه يا متغير پنهان خود بالاي 
ها يا  لذا روابط بين سازه. در اين مرحله معتبر نشان دادگيري مفاهيم را  براي اندازه

براي آنكه نشان دهيم اين مقادير به دست آمده تا . هاي پنهان قابل استناد است متغير
هاي برازش مورد  هاي موجود در مدل تطابق دارد بايد شاخص چه حد با واقعيت
عاملي تأييدي  تحليل كمك به پژوهش مدل برازندگي تعيين براي .مطالعه قرار گيرد

 هاي شاخص از هريك كلي، طور به .شد نظر گرفته در مختلفي "برازندگي هاي شاخص"
 را ها شاخص اين بلكه آن نيست، مدل برازندگي دليل تنهايي به مدل براي بدست آمده

ها در جدول شماره براي مدل  شاخص اين ترين مهم مقادير. كرد تفسير هم با بايد
  .  ورده شده استمفهومي پژوهش آ
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 tمقادير معناداري آماره -3 شكل

  
 برازندگي مدل هاي شاخص - 4 جدول 

  
ها حاكي از برازش مناسب  داده شده است، شاخص  نشان 4ل طور كه در جدو همان
هاي پژوهش در  نتايج آزمون فرضيه ،3و  2هاي  با توجه به شكل. پژوهش دارند مدل

  . نشان داده شده است 5جدول شماره 

 حد مجاز برآوردهاي مدل نام شاخص
 3كمتر از  621/2 )ي آزادي كاي دو بر درجه(

GFI )9/0بالاتر از  92/0 )نيكويي برازش 

RMSEA )09/0كمتر از  075/0 )ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد 

CFI )9/0بالاتر از  97/0 )برازندگي تعديل يافته 

NFI )9/0بالاتر از  92/0 )برازندگي نرم شده 

NNFI )9/0بالاتر از  95/0 )برازندگي نرم نشده 

 9/0بالاتر از  IFI( 95/0(برازندگي فزاينده 

  پژوهش هاي فرضيهآزمون  تايجن - 4جدول 

 tآماره   ضريب مسير هاي پژوهشهفرضي
سطح 
  معناداري

  نتيجه فرضيه

  د مي گرددتايي >05/0 -74/2 -32/0  جذابيت شخصيت مشهور ←آشنايي
 رد مي گردد <05/0 -82/0 -08/0 جذابيت شخصيت مشهور ←مشابهت

 تاييد مي گردد >05/0 83/7 98/0 جذابيت شخصيت مشهور ←دوست داشتني بودن

 تاييد مي گردد >05/0  61/4  22/0 اثربخشي تبليغات ←جذابيت شخصيت مشهور

  r2 =(63/0(يب تعيين متغير اثربخشي تبليغات شخصيت مشهور ضر *   58/0)= r2(ضريب تعيين متغير جذابيت شخصيت مشهور 
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داشتني بودن در سطح  متغيرهاي آشنايي و دوست توان بيان كرد مي 4طبق جدول 
 tمقدار آماره ( دنثير معنادار دارأبر جذابيت شخصيت مشهور ت درصد95اطمينان 

شده  درصد5كمتر از  قرار گرفته است و سطح معناداري+ 96/1و  -96/1خارج بازه 
دارد اما دوست  عكوسمثير منفي و أآشنايي بر جذابيت شخصيت مشهور ت). است

از سوي ديگر  .داردمستقيم  و ثير مثبتأداشتني بودن بر جذابيت شخصيت مشهور ت
گذاري مشابهت بر جذابيت شخصيت مشهور داشته است  ثيرأنتايج نشان از عدم ت

مقدار ضريب تعيين  ).قرار گرفته است+ 96/1و  -96/1درون بازه  tمقدار آماره (
دهد كه هر سه متغير آشنايي، مشابهت و دوست داشتني بودن روي هم  نشان مي

 .تغييرات جذابيت شخصيت مشهور را نشان دهند از  درصد 58رفته توانسته اند 
درصد از تغييرات اثربخشي تبليغات را توضيح  63 ت مشهورصيهمچنين جذابيت شخ

بر اثربخش  درصد95شخصيت مشهور در سطح اطمينان جذابيت متغير  .هيدد مي
خارج  tمقدار آماره (ثير معنادار دارد أهاي مشهور  ت بودن تبليغات با استفاده از چهره

). شده است درصد5قرار گرفته است و سطح معناداري كمتر از + 96/1و  -96/1بازه 
هاي مشهور  ات با استفاده از چهرهجذابيت شخصيت مشهور بر اثربخش بودن تبليغ

 . تاثير مستقيم و مثبت دارد

  
  گيري و پيشنهادها يجهنت

اين پژوهش با هدف بررسي نقش ميانجي جذابيت فرد مشهور در اثربخشي تبليغات 
تواند  نشان داد كه عوامل غير مرتبط به محصول مي )1993( كلر. انجام گرفته است

شكل دهد پس اگر شركتي از فرد مشهور نامناسبي  تصوير يا نگرش به نام تجاري را
در تبليغات خود استفاده نمايد، نگرش و تصوير ضعيفي از برند خود نشان داده 

صرف به كارگيري افراد مشهور در تبليغات متضمن بالارفتن ميزان فروش  پس .است
و محرك  زيرا اين افراد در آميخته بازاريابي سازمان تنها به منزله يك ابزار نيست

افراد مشهور زماني كه مشتريان در . فروش هستند نه هدف بازاريابي سازمان
سازي  برقراري نوعي از روابط تقليدي و يكسان"انتخاب يك محصول در جستجوي 

. ذيرش و تاثيرگذاري بيشتري دارندهستند، قابليت پ "هاي برجسته خاص با شخصيت
رات و ديگر دستاوردها به عنوان گروه افراد مشهور به سبب شهرت، محبوبيت، افتخا
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ها، شهرت و در  مرجع شناخته شده و با در اختيار قراردادن تصوير، اعتبار، ويژگي
كننده،  ييد و تضمينأمجموع نام تجاري مطلوب خود به يك محصول به عنوان ت

موجبات افزايش آگاهي مخاطبان، ترغيب آنان و در نهايت تصميم به خريد و بالارفتن 
ذهن خطور ظاهري به فقط جذابيت جذابيت به در نگاه اول . نمايند آمد را فراهم ميدر
 است داشتني مشابهت، آشنايي، دوست متغير سهاما مهمتر از زيبايي ظاهري  كند مي
كه ما  ،شود مي تر شدن افراد ه به طور ضمني به جذابيت مربوط شده و باعث جذابك

موثر  جذابيت فردي از اي و تعريف تازه متغيرسه  در  اين مقاله با در نظر گرفتن اين
، به نتايج مهمي دست يافتيم كه در ادامه آنها را جهت استفاده در تبليغات افراد مشهور

ل پر به دنبا پژوهشاين . دهيم مرور كرده و پيشنهادهايي براي هر كدام ارائه مي
ستفاده از افراد اتي در حوزه تبليغات به خصوص تبليغات با اتحقيقكردن خلاء 

ها و  برنامه اهداف، تدوين به منظور بود تا بتواند راهنماي جامع و عملياتي مشهور
كشور هاي تبليغاتي  كنندگان و آژانس در اختيار تبليغ ،هاي تبليغي و ترويجي استراتژي
  . قرار دهد

و هر چه قدر  بر جذابيت دارد معكوسآشنايي تاثير  ،نتايج آزمون فرض اول
) 1991( اهانيان. شود مشهور آشناتر باشد از جذابيت شخصيت كاسته مي شخصيت

معتقد بودند كه مهمتر از آشنايي حامي براي مخاطب، درك اين آشنايي براي وي 
گيرد چون  يعني اينكه مخاطب بايد درك كند، فرد مشهور در ديد مردم قرار مي. است

، خود متوجه شد آشنا بودننيز در پژوهش ) 2008( سارانا. مردم را دوست دارد
هاي  با توجه به شاخصاما ). 2008سارانا، ( باشد لفه كافي براي جذابيت نميؤم

از نمونه آماري  محققينهايي كه  العمل ها و عكس ده براي آشنايي و مصاحبهتعريف ش
ها و  در مورد افراد مشهور داشته، مشخص شد حضور افراطي افراد مشهور در فيلم

نتايج  .شود چندان براي مخاطبين جذاب نبوده و باعث دلزدگي افراد مي ها نيز سريال
ثير مثبت و معنادار د، دوست داشتني بودن بر جذابيت تأآزمون فرض سوم نشان دا

) 2006( وانكيان جان و )1985( هاي كاهله و هامر اين يافته مطابق يافته پژوهش. دارد
شود كه او  خاطب هنگامي بيشتر ميارزش فرد مشهور براي م است كه متوجه شدند،
اي كه  فرضيه). 1985؛ كاهله و هامر،2008آموس و همكاران، ( را دوست داشته باشد

دوم است كه مورد  بيشتر دارد، فرضيه پژوهشدر اين پژوهش احتياج به بحث و 
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علي رغم اينكه در بسياري از  ؛"تاثير مشابهت بر جذابيت"يعني  ،تاييد قرار نگرفت
ييد قرار گرفته است مورد تأ زمينه انجام شده اين فرضيه قوياً كه در اين هاي پژوهش

سيلورا  اچ پژوهشداشته،  ييد رابطه اين دو متغيري كه نشان از عدم تأپژوهشا تنها ام
، جذابيت فيزيكي، جذابيت مرتبط با محصول، پژوهشدر اين . است )2003(و آستاد 

حصول مورد بررسي قرار گرفت و مشخص مشابهت و دانش فرد مشهور نسبت به م
 ثيري بر جذاب بودن فرد مشهور نزد مخاطبان نداشته استأت ،شد كه مشابهت

نيز متوجه شدند ) 1953( از طرفي هاولند و همكارانش). 2004 ،سيلورا و آستاد اچ(
در حقيقت ). 1985كاهله و هامر، (ت به ادراك مخاطب هدف بستگي دارد هميزان مشاب

دليل رد فرضيه مشابهت اين است كه نمونه آماري پژوهش يعني  شايد گفت توان مي
از سطح درآمد و محبوبيت كم بين اطرفيان  معمولاً) دانشگاه دولتي(قشر دانشجو 

دار و غني  خود برخوردار هستند، در صورتي كه بازيگران از نظر اين قشر، افراد پول
همانطور كه مشخص است . ستندكه از محبوبيت خوبي در بين مردم برخوردار ه

و نمونه آماري  مشهور قياس اين دو جامعه امكان پذير نبوده و هيچ تشابهي بين افراد
تأثير يعني  چهارمنتيجه آزمون فرض در مورد فرضيه . شود پژوهش ديده نمي

بنابراين هر چه قدر  .قرار گرفته است مورد تأييد  "اثربخشي تبليغات"بر  "جذابيت"
يعني كند  اثربخشي تبليغات افزايش پيدا مي بيشتر باشد خصيت مشهورجذابيت ش

. گونه تبليغات را افزايش داد اين توان با استفاده از فرد مشهور جذاب، اثربخشي مي
يكي از . خواني دارد هم) 2006(و وانكيان ) 2005(چاويي  پژوهشاين نتيجه با نتايج 

در بين  متغير، جذابيت است اما اثر اين هاي اثربخشي حامي مشهور در تبليغات لفهؤم
، هاولند و همكاران( هاي فرهنگي مختلف، متفاوت است كشورهاي مختلف با ارزش

  ). 1985؛ كاهله و هامر، 1953
باعث جلب توجه خواهد شد باعث يادآوري بيشتر محصول در  جذابيت علاوه بر اينكه
در ... ها، نژادها، سن، جنسيت و  با توجه به تنوع فرهنگ .شود هنگام خريد نيز مي

هايي كه در  متغيرتوان گفت  كشورهاي مختلف و كشوري پهناور مثل ايران، نمي
باعث جذابيت هستند در كشورهاي  خاص،مخاطبان  يگروه كشورهاي غربي يا در

با توجه به اينكه ضريب . اثرات را دارند  شرقي يا در گروه مخاطبان ديگر نيز همان
 توان گفت عوامل ميمحاسبه شده است بنابراين  درصد 40جذابيت  متغيرتعيين براي 
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اي بودن  د مثلا ميزان حرفهنشو متعددي باعث جذابيت فرد مشهور در ديد مخاطب مي
هاي منحصر به فردي كه در زمان تبليغ داشته است  فرد در كارش يا نقش آفريني

شمايل  فرد نمايان  ت دريعني طراحي به صورتي باشد، جذابي حتي طراحي تبليغ،
مشابهت، دوست داشتني بودن و آشنايي كه  متغيردر اين پژوهش فقط سه  شود؛ اما

ات خارج از فرهنگ ايران و ايراني صورت گرفته است، انتخاب پژوهشبر اساس 
دانند كه شايد آن  ها عواملي را باعث جذابيت افراد مشهور مي ايراني اند و مطمئناً شده

اعتقادات ديني و مذهبي  ، به طور مثال،گر نقاط دنيا اهميت نداشته باشندعوامل در دي
كنندگان ابتدا  شود تبليغ بنابراين پيشنهاد مي .يا گرايش به حزب سياسي خاص

شناسايي كرده و  هايي كه از نظر مخاطبان هدف، باعث جذابيت است را مشخصه
به آن  )ن برهه از زماندر آ( سپس در هنگام طراحي تبليغ و انتخاب فرد مشهور

 هاي پژوهشآشنايي با فرد مشهور در تمام  .ها توجه بيشتري داشته باشند مشخصه
كند يعني  اما در پژوهش حاضر صدق نمي ،شود انجام شده در غرب باعث جذابيت مي

تر به نظر  دهد فرد مشهوري كه بيشتر در ديد مردم باشد جذاب نتايج نشان مي
توان گفت،  مي) بيشتر دارد پژوهشنياز به ( ته واقعا درست باشداگر اين ياف. رسد نمي
آقاي شاهرخ  مثلاً(توانند از افراد مشهوري كه به واسطه يك كار زيبا  كنندگان مي تبليغ

اند  شهرت زودگذري پيدا كرده) كرد ها بازي مي استخري زماني كه براي فيلم فاصله
مثل گلزار  بازيگران معروفينسبت به (كمتر  و با هزينه نمايندبراي تبليغ خود استفاده 

به اهداف تبليغاتي كوتاه مدت خود نيز برسند اما به شرطي كه در آن ) و شريفي نيا
به افراد مشهوري كه  محققينپيشنهاد . زمان اعتبار فرد مشهور كاسته نشود

يي كه ها خواهند از راه تبليغات درآمد داشته باشند اين است كه در انتخاب فيلم مي
تا باعث دلزدگي مردم از باشند قصد بازي در آن را دارند، دقت بيشتري داشته 

ها باعث دلزدگي مخاطب  ها و سريال زيرا حضور افراطي در فيلم خودشان نشوند
لفه بسيار مهمي در انتخاب ؤمشابهت بين مخاطب و شخص مشهور نيز م .شود مي

ييد قرار أدر اين پژوهش مورد ت شود كه باشد و باعث جذابيت مي شخص مشهور مي
تواند عدم سنخيت بين نمونه پژوهش و  دليل آن مي محققيننگرفت كه به نظر 
زيرا اين طبيعي است كه هر قدر ) نياز به بررسي بيشتر دارد( بازيگران سينما باشد

در اين  .فرد مشهور مشابهت بيشتري با مخاطب داشته باشد جذابتر به نظر برسد
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ده است فرد مشهوري كه رفتار، چهره و شهرت خوبي دارد، دوست پژوهش فرض ش
ها كه افراد احساسي هستند عوامل ديگري نيز  براي ايراني تر نيز است مسلماً داشتني

در پژوهش حاضر، رفتار، بيشتر باعث دوست داشتني  .شوند باعث دوست داشتن مي
د مشهوري كه به دنبال به افرا محققينشود بنابراين پيشنهاد  شدن فرد مشهور مي

كسب درآمد از راه تبليغات هستند اين است كه بيشتر به رفتار خود در جامعه اهميت 
دهند و بدانند كه مردم بر اساس همان رفتار در مورد كار آنها و شخصيت آنها 

تر شدن فرد مشهور از  تواند باعث دوست داشتني اي مي هر واقعه. كنند قضاوت مي
به . اطبين شده و از نظر گروه ديگر حتي باعث نفرت از وي شودنظر گروهي از مخ

فرض كنيم يكي از اشخاص مشهور در فيلمي كه عليه زنان است شركت  طور مثال،
تبليغ كرده باشد ) توليدي عطرمثلاً (براي يك شركت  كند و اگر اين فرد مشهور قبلاً

يت نداشته و شايد موجب جذاب ديگر تبليغ در نظر گروهي از زنان جامعه، احتمالاً
بنابراين پيشنهاد  .نفرت آنها نيز شود و شايد حتي اين نفرت به برند نيز انتقال يابد

كنندگان اين است كه قبل از انتخاب فرد مشهور، براي مدتي رفتار وي  به تبليغ محققين
 كنند محصول به صورتي است كه در اثر رفتار را زير نظر داشته باشند و اگر فكر مي

د يا از بستن قرار داد صرف نظر شو يا گرايش خاص فرد مشهور، دچار مشكل مي
ان آتي پيشنهاد محققدر پايان به . نمايندكنند يا اينكه قرارداد كوتاه مدت منعقد 

را براي گروه كالاهاي ديگر نيز بررسي نمايند و در ضمن  پژوهششود اين  مي
شناسايي اين عوامل كمك شاياني به ثير دارد كه أعوامل ديگري نيز بر جذابيت ت

  . استفاده از اين شيوه نوين و خلاقانه تبليغات خواهد نمود
  

  منابع و ماخذ
هاي بازرگاني  ارزشيابي اثربخشي آگهي" .)1384(افجه، سيد علي اكبر و منصوري مويد، فرشته  - 1

 .24- 1): 47( ،مجله مطالعات مديريت. "مربوط به خدمات بانكي مسكن

انتشارات  ، تهران،روانشناسي رفتار مصرف كننده .)1382( حميد و جنتيان، سميراآتش پور،  - 2
  .روزآمد

  . 95- 94 :137 ماهنامه روابط عمومي، ،زمان عامل موثر در تبليغات .)1381( حكيميان، ابولقاسم  - 3
 .شركت چاپ و نشر بازرگانيتهران،  ، بازاريابي و مديريت بازار. )1378(رنجبريان، بهرام  - 4



  
  غاتيتبل يبخش اثر و مشهور افراد تيجذاب ريتاثــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ همكاران و داود فيض

207  

. شناسي تبليغات تجاري، تبليغات تجاري و ذهن مصرف كننده روان .)1387( لند، ماكسساتر - 5
  .انتشارات مبلغانتهران،  ؛قربانلوسينا 

هاي موثر در  بندي مولفه ارزيابي و اولويت"). 1393(علي زاده امام،  وند، محمد علي، حسينعبدال - 6
، مجله مديريت "كننده ه مصرفهاي تبليغاتي از ديدگا هاي مشهور در برنامه شخصيتپذيرش 

 .40 -  19 :)23(9بازاريابي، 

اثربخشي تبليغات بانكي در "). 1395(صنايعي، علي، محمدشفيعي، مجيد و اميني ولاشاني، مائده  - 7
  .209- 185: 15هاي مديريت بازرگاني،  ، فصلنامه كاوش"جذب مشتري

تهران، انتشارات  ؛ن فروزندهبهم .، اصول بازاريابي)1385( كاتلر، فيليپ، آرمستارانگ، گري - 8
 .آتروپات

سهيل . بازاريابي چريكي در سي روز. )1386(لانتس  ، اللاگركنراد و  لوينسون، جي - 9
 .انتشارات دانشگاه آزاد اسلامي تهران، ؛سرمدسعيدي

 .انتشارات حروفيه، تهران، مديريت تبليغات . )1382( محمديان، محمود - 10

 .، تهران، انتشارات كتاب نوSPSSاري با استفاده از هاي آم تحليل). 1389(مؤمني، منصور  - 11

12- Al Zoubi, M., & Bataineh, M. (2011). "The Effect of using Celebrities in Advertising 
on the Buying Decision Empirical Study on Students in Jarash Private University". Journal 
of Scientific Research, 13: 59-70. 
13- Alsmadi, S. (2006). "The Power of Celebrity Endorsement in Brand Choice 
Behavior: An Empirical Study of Consumer Attitudes in Jordon". Journal of Accounting-
Business & Management, 13: 69-84. 
14- Amos, C., Holmes, G., & Strutton, D. (2008). "Exploring the relationship between 
celebrity endorser effects and advertising effectiveness, a quantitative synthesis of effect 
size". International Journal of Advertising, 27 (2): 209–234. 
15- Amos, C., & Holmes, G., and Strutton, D. (2008). "Exploring the relationship 
between celebrity endorser effects and advertising effectiveness". International Journal of 
Advertising 27(2): 209-234. 
16- Banyte, J., & Stonkiene, E., and Piligrimiene, Z. (2011). "Selecting celebrities in 
advertising: Thecase of Lithuanian Sports celebrity in non-sports product advertisement". 
Journal of Economics & Management, 16:215-224. 
17- Ceasarine, N. (2010). The effectiveness of celebrity endorsed advertising: A Kenyan 
perspective, Theses of Doctor of business Administration, San Diego, Available in 
(www.books.google.com). 
18- Choi, S. M. (2005). Understanding  celebrity/product  congruence  effects:  the  role  
of consumer attributions  and  perceived  expertise, American  Academy  of  Advertising 
Conference. 
19- Dion, K., & Berscheid, E., and Walster, E. (1972). "What is beautiful is good".  
Journal of Personality and Social Psychology, 24: 285-290. 
20- Elayne, S., & Joan, C. (1995).  Beauty Is the Beast: Psychological Effects of the 
Pursuit of the Perfect Female Body Women: A Feminist Perspective edited by Jo Freeman, 
Mountain View, Mayfield Publishing Company, Fifth Edition 



  
 1395 پاييز و زمستان ،شانزدهم شماره ،هشتم سال ــــــــــــــــــــــــــــــــــ بازرگاني مديريت كاوشهاي نشريه

208  

21- H.Silvera, D., & Austad, B. (2004). "Factors predicting the effectiveness of celebrity 
endorsement advertisements". European Journal of Marketing, 38: 1509-1529. 
22- Hovland, C., & Janis, J., and Kelly, H. (1953). Communication and Persuasion: 
Psychological Studies of Opinion Change. New Haven, CT: Yale University Press.   
23- Kahle, L., & Homer, P. (1985). "Physical attractiveness of the celebrity endorser: a 
social adaptation perspective".  Journal of Consumer Research, 11(4): 954-961.   
24- Keller, K.L. (1993). "Conceptualizing, measuring and managing customer-based 
brand equity". Journal of Marketing, Vol.57, 1-22.  
25- Landy, D., & Aronson, E. (1969)." The influence of the character of the criminal and 
his victim on the decisions of simulated jurors". Journal of Experimental Social 
Psychology, 5: 141-152. 
26- McGuire, W. (1985). Attitudes and attitude change, Handbook of Social Psychology: 
Special Fields and Applications. 
27- Money, Bruce & Shimp, Terence and Sakano, Tomoaki (2006)."Celebrity 
Endorsements in Japan and the United States: Is Negative Information All That Harmful". 
Journal of Advertising Research, 46(1): 113-123. 
28- Moven, J.C., & Minor, M. (2001). Consumer Behavior: A frame work. New jersey, 
Prentice Hall, 1st edition.  
29- Mukherjee, D. (2009). "Impact of celebrity endorsement on brand image".Social 
Science Electronic Publishing, August (6), 2-35, Available: 
http://ssrn.com/abstract=1444814. 
30- Ohanian, R. (1991). "The impact of celebrity Spokesperson`s perceived image on 
consumers` intention to purchase". Journal of Advertising Research, 31(1): 46-54. 
31- Ohanian, R. (1990). "Construction and Validation of a Scale to Measure Celebrity 
Endorsers’ Perceived Expertise, Trustworthiness and Attractiveness". Journal of 
international Advertising, 19: 39-52. 
32- Olson, I., & Marshuetz, C. (2005). "Facial attractiveness is appraised in a glance". 
Journal of American Psychological Association, 5: 498–502. 
33- Pei-Shan, W., & His-Peng, L. (2013). "An examination of the celebrity endorsements 
and online customer reviews influence female consumers’ shopping behavior". Journal of 
Computers in Human Behavior, 29: 193-201. 
34- Piccalo, Garsia (2005). Aligning stars with the perfect pitches.  Los Angeles Times p. 
E1. 
35- Ranjbarian, B., & Shekarchizade, Z., and Momeni, Z., (2010). "Celebrity endorser 
influence on attitude toward advertisements and brands". European Journal of Social 
Sciences, 13 (3): 399-407. 
36- Reis, Harry T., & Nezlek, J., and Wheeler, L. (1980). "Physical attractiveness in 
social interaction". Journal of Personality and Social Psychology, 38(4):604-617. 
37- Rojek, C. (2001). Celebrity, London, Reaction Books Ltd. 
38- Rubenstein, A., & Kalakanis, L., and Langlois, J. (1999). "Infant preferences for 
attractive faces: A cognitive explanation".  Developmental Psychology 35: 848-855. 
39- Siemens, J., & Smith, S., & Fisher, D., and Jensen, T. (2008). "Product expertise 
versus professional expertise: Congruency between an endorser's chosen profession and the 
endorsed product". Journal of Targeting, Measurement & Analysis for Marketing 16(3): 
159-168. 
40- Sliburyte, L. (2009). "How celebrities can be used in advertising to the best 
advantage?" International Journal of Social and Human Sciences, 34: 934- 942. 



  
  غاتيتبل يبخش اثر و مشهور افراد تيجذاب ريتاثــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ همكاران و داود فيض

209  

41- Solomon, B., & G.Askegaard, Soren (2002). Consumer Behaviour, a European, 2nd 
Ed. 
42- Surana, R. (2008). The Effectiveness of Celebrity Endorsement in India dissertation 
presented in part consideration for the degree of MA in Marketing. 
43- Uva, Wen- Fei (2000). Develop a successful promotion Program, by senior Extension 
Associate Department of Applied Economics and management Cornell University. 
44- Van der Veen, Robert (2004). Analysis of celebrity endorsement as an effective 
destination marketing tool, Master of Arts in European Tourism Management. 
Bournemouth University – U. nited Kingdom, Fachhochschule Heilbronn – Germany. 
45- Wenqian, G. (2006). Effectiveness of Celebrity Endorsement Advertising in Chinese 
Marketplace, A dissertation presented in part consideration for the degree of MA 
Marketing (www.openpolicyontario.pbworks.co). 


