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    چکیده

در کشـور مـا بـا    استفاده از منبع انسانی پیـام در تبلیغـات بـه عنـوان ابـزار بازاریـابی کـارا        

اي از زمان استفاده از افراد مشهور در تبلیغات منـع شـد    هرهدر ب. نوساناتی همراه بوده است

هـا   لیکن چندسالی است که مجددا شاهد حضور گسـترده افـراد مشـهور در تبلیغـات شـرکت     

هـاي   منبـع بـه عنـوان محـور تبلیغـات و تـلاش      ایـن  استفاده از شود  در واقع گفته می. هستیم

راهکارهاي تاثیرگذاري بر تصور ذهنـی مخاطـب از برنـد    موثرترین ، یکی از ها شرکت ترفیعی

گستردگی مطالعات با وجود تواند داشته باشد و  انتخاب منبع اثربخش ابعاد متفاوتی می. است

که عوامل موثر بر اثربخشی منبع انسانی پیام را در تبلیغات پوشش دهد،  مدلیکمبود مرتبط، 

ایـن پـژوهش کیفـی تـلاش گردیـد ضـمن مـرور        در لذا . مشهود است کشور در ادبیات نظري

عوامل مهـم در   تن از خبرگان صنعت تبلیغات ایران 15با  نیم ساختاریافته پیشینه و مصاحبه

پیـام  بـا  منبـع  تم اصلی تجانس  7نتایج نشان دهنده . رددگانتخاب منبع انسانی پیام شناسایی 

، قابلیـت  شناخته شده بـودن ، ظاهري جذابیتتخصص متناسب، مخاطب،  بامنبع  تجانس، تبلیغ

در منبـع انسـانی پیـام    اثـربخش   و اسـتفاده  به عنوان عوامل اصلی انتخابمحبوبیت و  اعتماد

دل سنجش اثربخشی تبلیغات از منظر منبع هاي حاصله، م در پایان بر اساس تم .استتبلیغات 

  .گردد انسانی پیام و پیشنهادات کاربردي ارائه می

  

 

 ، منبع انسانی پیامیهاي تبلیغات اثربخشی تبلیغات، کمپین :کلمات کلیدي

                                                           
   Email: keimasi@ut.ac.ir : نویسنده مسئول -*
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  مقدمه 

هـاي موجـود بـراي مصـرف      ، با توجه به گستره گزینهدر محیط پویا و رقابتی کنونی

ها می توانند تمایز محصول یا خدمت خـود   سازمانکلیدي که هاي  یکی از راهکنندگان، 

بــر اســاس گزارشــات  .)2002، 1ترمبلــی و پولاســکی( اســتتبلیغــات  ،را نشــان دهنــد

CMOموسسه 
تریلیـون دلار در   1.6شود، هزینه تبلیغات رسـانه اي از   پیش بینی می 2

ز ایـن  تـوجهی ا خواهد رسید و بخش قابـل   2019تریلیون دلار در سال  2.1به   2014

 . هاي انسانی و خصوصا مشاهیر در تبلیغات است سرمایه مربوط به حضور چهره

ها را بـیش از   که سازمان شود میهاي موثري  قدرت و توانایی تبلیغات سبب خلق پیام

هـا نشـان    تحلیـل  .نمایـد  تاثیرگذاري بـر مخاطبـان مـی   برقراري ارتباط و پیش قادر به 

تر متمایل و متمرکز بر جنبه هاي عاطفی و غیرمنطقـی بـوده   دهد این ارتباطات بیش می

مشهور یـا متخصـص، طنـز،     3و از ابزارهاي ترغیبی غیر اطلاعاتی همچون تائید کننده

و همکـاران،   4ونـگ ( شود جهت انتقال پیام به مخاطب استفاده می... هاي عاطفی  جاذبه

، 7کپینگسـت و همکـاران   ،2007، 6فراسـچ و همکـاران   ،2012، 5لیمبو و همکاران; 2016

). 1996 ،11راث ،2000، 10پینتو ،2003، 9ماکیاس و لویز ،2004، 8مین و همکاران ،2004

 بري براي ارزیابی محصول مـورد نظـر،  در تبلیغات، میان موارداستفاده از این ). 1996

سی اطلاعات مربـوط بـه محصـول    خصوصا در شرایطی که مخاطب تمایلی براي برر

استفاده از منبع انسانی پیام رایج ترین تاکیتک مـورد  امل فوق، در بین عو. است، ندارد

 رود بـه شـمار مـی   استفاده در برقراري ارتباط با مخاطب و نیـل بـه اهـداف تبلیغـاتی     

  ). 2016، 12مانوکا و همکاران(

که تغییر رفتار و نگرش مخاطب را به بیشـترین حـد    مناسب و اثربخشانتخاب منبعی 

ــا  ــد داشــته باشــد وتی مــیخــود برســاند، ابعــاد متف ــی و تورســون( توان ). 2008، 13ل

                                                           
1- Tremblay & Polasky 
2- Https://Cmocouncil.Org/ 
3- Endorser 
4- Wang  
5- Limbu  
6- Frosch  
7- Kaphingst  
8- Main Et Al 
9- Macias And Lewis 
10- Pinto 
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12- Munnukka  
13- Lee & Thorson 
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آغـاز و   1970استفاده از منبع انسانی پیام در تبلیغـات از دهـه    هاي مرتبط با پژوهش

 فرد مورد نظـر هاي فردي و اعتباري  ه دارد که عموما متمرکز بر مشخصهتاکنون ادام

  )تشریح سئوال تحقیق( .است

هـاي مشـهور در تبلیغـات     از شخصـیت  همواره در کشـور مـا در خصـوص اسـتفاده    

 1390ل دهـه  و اوای ـ 1380اي که در اواخر دهه  هاي مختلفی وجود داشته بگونه نگرش

پـس از بررسـی و   بـا ایـن حـال    . هاي مشـهور در تبلیغـات منـع داشـت     حضور چهره

 در ورزشـی –هـاي هنـري    بازنگري ضوابط مربوط به تبلیغات، مجوز حضـور چهـره  

تصـویب و ابـلاغ    1393در سوم دي مـاه   داخلی تولیدات و تمحصولا تجاري تبلیغات

بــویژه  تبلیغــاتصـنعت  انســانی پیــام در  بکــارگیري منبـع  بــدین ترتیـب مجــددا . شـد 

یکی از سـوالات کلیـدي کـه مطـرح      در چنین شرایطی .هاي مشهور افزایش یافت چهره

اشـد؟  هـایی را بایـد داشـته ب    شود ایـن اسـت کـه منبـع انسـانی پیـام چـه ویژگـی         می

  پیام به چه نکاتی باید توجه داشته باشند؟انسانی هاي ایرانی در انتخاب منبع  شرکت

و مصـاحبه   ضمن مرور ادبیات و پیشینه مرتبط شود میلذا در پژوهش حاضر تلاش 

، عوامل مهـم در انتخـاب   تمتحلیل با خبرگان صنعت تبلیغات، با بکارگیري روش کیفی 

دل سنجش اثربخشـی تبلیغـات از منظـر منبـع انسـانی      منبع انسانی پیام شناسایی و م

  .پیام در جامعه مصرف کنندگان ایرانی ارائه گردد

  

 پژوهشپیشینه 

  )تکمیل پیشینه و حذف مطالب غیر مرتبط( پیاممنبع انسانی 

، کلمات وقتی توسط منابع مختلفی بیان یا نوشته شـوند، معـانی   1بر اساس مدل کلمان

از . منبع پیام تاثیر زیادي بر پذیرش پیـام دارد  بدین ترتیب. یندنما متفاوتی را منتقل می

دربـاره فرسـتنده    به نحوه قضاوت مخاطـب  تاثیر پیام بر مخاطبتوان گفت  رو می این

منبع انسـانی پیـام    عنوانبه  3یا سخنگو 2در ادبیات واژه تائید کننده. پیام بستگی دارد

عنوان شخصی که محصول یـا خـدمتی را    تائید کننده به. شود شناخته میدر تبلیغات 

فردي با جذابیت ظاهري یا داراي اعتبار نزد مخاطـب   ، همچنیننماید تائید یا تشریح می

  ).1996، 4باترا و همکاران( شود تعریف میبراي پذیرش پیام تبلیغات، 

                                                           
1- Kelmans’s Model Of Source Characteristics 
2- Endorser 
3- Spokespersons 

4- Batra  
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شـود،   اي که به عنوان مصرف کننده محصول در تبلیغ حاضر مـی  چهره شناخته شده

تمایز محصول و برند در میان انبوه تبلیغات ود منجر به جلب توجه بیشتر، انتظار میر

فرد مشهور، شخصی است که به علـت دسـتاوردهایی    .شود ارتقاي اثربخشی تبلیغو 

که در حوزه کاري خود بدست آورده از شناخت عمومی برخوردار بوده و به واسـطه  

محصـولات در تبلیغـات ظـاهر     اي از این شناخت ، وي به عنوان به عنـوان حـامی رده  

نیـز در تبلیغـات    1در سالهاي اخیر، استفاده از افراد عـادي ). 1989 مککراکن،( شود می

این افراد عادي عموما مصرف کنندگان راضی محصـول هسـتند و   . رایج گردیده است

به واسطه اعتبار ادراکی و شباهت با مخاطبین به عنوان منبع اطلاعـاتی، پـذیرش پیـام    

با توجه بـه اینکـه پـژوهش مـا     . )2016مانوکا و همکاران، ( دهند تاثیر قرار می را تحت

دهـد از ایـن   انواع افراد استفاده شده در تبلیغات اعم از مشهور و عادي را پوشش مـی 

  . گردد پس از واژه منبع انسانی پیام به عنوان افراد استفاده شده در تبلیغ استفاده می

م به عنوان محور تبلیغات و تلاشـهاي ترفیـع، نقـش بسـیار     به عبارتی منبع انسانی پیا

مهمی در انتقال ویژگی و خصوصیات منبع به برند، محصول یـا خـدمت مـورد تبلیـغ     

دارد و یکی از راهکارهاي تاثیرگذاري بـر تصـور ذهنـی مخـاطبین از برنـد سـازمانی       

ناسـب در  بکـارگیري چهـره انسـانی م   ). 2001، 3اردگان و بیکـر  ،2008، 2شیمپ( است

لنگـتن و   ،2010، 4هـامفري و همکـاران  ( جلب توجـه بیشـتر مخاطـب   تبلیغات منجر به 

، )2014;2013، 6لیسـیک و وبسـتر  ( تسهیل تصـمیم گیـري مخاطـب   ، )2008، 5همکاران

پریانکـارا و  (تاثیرگذاري مثبت بـر نگـرش نسـبت بـه تبلیـغ، برنـد و تمایـل بـه خریـد          

 2016ونــگ و همکــاران، ،2016، 8آزودو ،2016مانوکــا و همکــاران، ،2017، 7همکــاران

ــاران; ــود، 2015، 9برگویســت و همک ــگ ،2015، 10دوی ــو و دین ــزایش )2014، 11زای ، اف

 افـزایش قیمـت سـهام   ) 2012، 1فلـک و همکـاران   ،2013، 12چانـگ و همکـاران  ( فروش

  .گردد می )1995، 2آگراوال و کاماکورا(

                                                           
1- Peer endorser 
2- Shimp  
3- Erdogan & Baker 
4- Humphrey  
5- Langton  
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9- Bergkvist  
10- Dwivedi 
11- Xiao & Ding4 
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. هایی نیز داشـته باشـد   تواند ریسک یم چهره انسانی در تبلیغاتاستفاده از ، در مقابل

وجهه فرد مشهور در صورت بروز رفتار غیر قـانونی، غیـر اخلاقـی، غیـر      لطمه دیدن

محصـول   حتـی مستقیما بر نگرش به تبلیغ، برنـد و   ،معمول و یا شکست در مسابقات

چهره فـرد مشـهور بـر    که نیز در شرایطی  3اصطلاح خون آشام. گذارد تاثیر منفی می

غالب شده و مخاطب بعـد از مشـاهده تبلیـغ عمـلا برنـد یـا محصـول را بـه یـاد          تبلیغ 

و یا محصول را با نـام فـرد مشـهور بـه      شود مید و صرفا فرد مشهور دیده ورآ نمی

شود، از دیگر معایب استفاده از چهـره شـناخته شـده در     ، استفاده میدسپار خاطر می

حضور در تبلیغات متعـدد کمرنـگ   فرد مشهور در صورت  اعتبارهمچنین . استتبلیغ 

تبلیغ با حضور چنین شخصی نیز اثربخشی بسیار پائینی خواهد داشت و چـه   وشده 

، 5هلنسـن و شـیملفنیگ   ،2014، 4زیپـورا و امبریـا  ( ا تاثیر منفی بر برند داشته باشدبس

  ).2012، 6و همکاران تنتیسنپانگ ،2013

و غیرمشـهور در تبلیغـات مـی توانـد     به بیان دیگر استفاده از منابع انسـانی مشـهور   

ها در انتخـاب   از اینرو لازم است شرکت. پیامدهاي مثبت و منفی به همراه داشته باشد

در ایـن راسـتا عوامـل و    . منبع انسانی به عوامل و متغیرهـاي متعـددي توجـه نماینـد    

  .هاي متعددي ارائه شده که در ادامه به برخی از آنها اشاره خواهد شد مدل

  

  در تبلیغات پیام مرتبط با منبع انسانیهاي  مدل

 درمنبـع انسـانی پیـام    اثربخشـی   تعیـین کننـده  عوامل هاي متعددي براي تشریح  مدل

  :ها خواهیم داشت مدلاین ی بر المروري اجمدر ادامه  که ارتباطات وجود دارد

یام بـه  هاي منبع انسانی پ چگونگی انتقال ویژگی )1989( 8مک کراکن: 7مدل انتقال معنا

در مرحله نخسـت مخاطـب،    .نماید محصول یا برند را در سه مرحله متمایز تشریح می

هاي سیاسی یا ورزشی و  هاي نمایشی، کمپین فرد مشهور را به واسطه سوابق و نقش

ها  در مرحله دوم برخی از این ویژگی. داند هاي شخصیتی می داراي یکسري ویژگی... 
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هـا بـا خریـد     نتقـال یابـد و نهایتـا برخـی از ایـن ویژگـی      تواند به محصول یا برند ا می

 . استمحصول قابل انتقال به خریدار 

منبـع   ،2ایـن مـدل برگرفتـه از نظریـه روانشناسـی اجتمـاعی      : 1مدل مفروضات تطـابق 

، انسـانی  داند که درجه بـالایی از تناسـب بـین منبـع     انسانی پیام را زمانی اثربخش می

جمعیـت  هـاي  ویژگـی . و مخاطـب وجـود داشـته باشـد    برند، محصـول  محتواي تبلیغ، 

، شخصیت، تصویر یا وجهه اجتماعی منبع از جملـه مـوارد بررسـی شـده در     شناختی

 .باشد این حوزه می

اثربخشی ارتباطـات را مبتنـی بـر قابلیـت اعتمـاد و       )1953( 4هاولند :3مدل اعتبار منبع

قـویتر و   ،و منبعی با اعتبار بالاداند  تخصص منبع پیام به عنوان ابعاد اصلی اعتبار می

تخصص بصورت توانمندي ارائه . شود مخاطب تواند منجر به تغییر نگرش موثرتر می

قابلیـت   دانش و تجربیات در حوزه خاص و مورد علاقه منبع وادعاي معتبر بر اساس 

بـا  انگیـزش منبـع بـراي برقـراري ارتبـاط      اظهـارات و  ان به یناعتماد بشرح میزان اطم

  .شود تعریف میب مخاط

جمله هاولند و  از گذشته هاي پژوهشبر اساس  )1990( 6اوهانیان: 5مدل یکپارچه منبع

اثربخشی منبع را منوط به سه سازه تخصص، جذابیت و قابلیت  ،)1985( 7گوایر و مک

هـاي دانشـی و تجربـی فـرد،      تخصص به شایستگی و صلاحیت. داند قابلیت اعتماد می

فیزیکی فرد و قابلیت اعتماد بـه صـداقت و    هاي ظاهري و جذابیت به ویژگیها و زیبایی

چنـد ایـن    را نقد نموده و به نظـرش هـر   فوقمدل  مک کراکن. خلوص فرد اشاره دارد

امـا در خصـوص نقـش     ،مدل ادعاهایی در مورد اعتبار و جـذابیت فـرد مشـهور دارد   

. نمایـد  نمـی شود چیزي ارائه  می 8پیام گیري پیوستار ادراکی واسط و آنچه باعث شکل

تخصص و قابل اعتماد ، مل در مورد اینکه یک فرد مشهور جذاببه عنوان مثال این مد

براي نمایش یک محصول بسـیار مناسـب و در مقابـل در کنـار محصـول دیگـري بـا        

  . شود، توضیحی ندارد شکست مواجه می

                                                           
1- Match Up Hypothesis 
2- Social Psychology-Elaine Hatfield 
3- Source Credibility Model 
4- Hovland 
5- Integrated Source Model 
6- Ohanian 
7- Mcguire 

8- Perceived Continuity of Messages 
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عواملی  .دهاي موثر و عاطفی یک ارتباط تاکید دار این مدل بر جنبه :1مدل جذابیت منبع

تعیـین   ،و جـذابیت ظـاهري  دوست داشتن منبع  ،مشابه بودن، آشناییعواملی از جمله 

جـذابیت ظـاهري   عوامل فوق، عامل ر بین د .باشد میدر این مدل کننده اثربخشی تبلیغ 

  ).1990اوهانیان، ( موثرتري داردنقش  ،و فیزیکی منبع

TEARSمدل 
هـاي اعتبـار،    ویژگـی ي دارا چنانچه منبع انسـانی ) 2008( شیمپبه نظر : 2

توانـد بـه موفقیـت     باشـد، مـی  تخصص، جذابیت فیزیکی، تکـریم، شـباهت بـا مخاطـب     

تبلیغـاتی را  هشت عامل مهم مطلوبیت کمپین کند  تاکید میهمچنین . تبلیغات منجر شود

تناسب مخاطب با فـرد مشـهور، تناسـب برنـد و     : این عوامل عبارتند از. کنندتعیین می

ار فرد مشهور، جذابیت فـرد مشـهور، ملاحظـات هزینـه اي، فـاکتور      فرد مشهور، اعتب

  .4و فاکتور احتمال مواجه شدن با مشکل 3عملکرد سخت یا آسان

اي مربـوط بـه آن را بـه    ه ـ خود اعتبـار و مشخصـه   6نیز در فراتحلیل )2008( 5آموس

هـاي   هاي ظاهري را به عنوان ویژگی جذابیت و مشخصه ،7هاي شناختی عنوان ویژگی

هـر دو گـروه   در انتخـاب منبـع مناسـب،    ، که نماید منبع انسانی پیام مطرح می 8عاطفی

هـاي   تـاثیرات ویژگـی  . بایست مورد توجه قرار گیرد هاي شناختی و عاطفی می ویژگی

 هاي عاطفی بصـورت ناخودآگـاه    شناختی بصورت تفکرات شناختی آگاهانه و ویژگی

   .شود ادراك میتوسط مخاطب 

اثربخشـی منبـع انسـانی پیـام در      تعیـین کننـده  عدد دیگري نیز عوامل مت هاي پژوهش

 .باشد قابل ارائه می 1تبلیغات را بررسی نموده اند که مختصرا در جدول 

اي از  هـاي متعـدد و پراکنـده    ها و مشخصـه  آید مدل همانگونه که از تحقیقات بالا برمی

رائـه شـده اسـت کـه     سوي محققان مختلف در خصوص اثربخشی منبع انسانی پیـام ا 

. کنـد  هاي تبلیغاتی را با سردرگمی مواجه مـی  اساسا هم محققان و هم مجریان فعالیت

بویژه اینکه تبلیغات در بستر اجتماعی و فرهنگی هر کشوري قابل تعبیر و تحلیل است 

هـاي اجتمـاعی و فرهنگـی     تواند به اینگونه از ارتباطات، جـداي از زمینـه   و اساسا نمی

                                                           
1- Source Attractiveness Model 
2- Trustworthiness, Expertise, Physical Attractiveness, Respect and Similarity 
3- Working Ease or Difficulty Factor 
4- Likelihood-Of-Getting-Into-Trouble-Factor 
5- Amos 
6- Meta-Analysis 
7- Cognitive Trait 
8- Affective Trait 
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بر این اساس در ادامه تحقیق حاضر بـه بررسـی عوامـل    . پرداختها  کتجوامع و شر

هـاي ایرانـی بـا تاکیـد بـر منبـع انسـانی پیـام          تعیین کننـده موفقیـت تبلیغـات شـرکت    

  . پردازیم می

  

  منبع انسانی پیام عوامل تعیین کننده اثربخشی - 1جدول 

  منبع  تبلیغاتیهاي  در کمپین عوامل تعیین کننده اثربخشی منبع انسانی پیام

  2017پریانکارا و همکاران،   دوست داشتنی بودن، اعتبار، شخصیت، جذابیت، تخصص

  2016، مونوکا و همکاران  قابلیت اعتماد، تخصص، شباهت با مخاطب، جذابیت، میزان درگیري مخاطب با محصول

  2016آزودو،   خصوصیات، تناسب،نگرش، معروفیت، تخصص،جذابیت، شخصیت، قابلیت اعتماد، اعتبار

  2016، ونگ و همکاران  قابلیت اعتماد، تخصصجذابیت، 

  2015، 1احمد  شهرت، جذابیت، اعتبار، انتقال معنا

  2015، دویود  جذابیت، قابلیت اعتماد، تخصص

  2015برگویست و همکاران،   ....)پاداش مالی و (شهرت، تناسب با برند، تخصص، انگیزش حضور در تبلیغ

  1394زارعی،  ، تخصص، جذابیت فیزیکی و تناسب با محصولقابلیت اعتماد

شهرت، تناسب با محصول، اعتبار، جذابیت، مانوس بودن با مخاطب، کاربر بودن فرد مشهور 

  از محصول، سابقه حضور در تبلیغات مختلف و ملیت

عبدالوند و حسین زاده امام، 

1393  

ان آشنایی مردم با فرد مشهور، دوست داشتنی بودن، مشابهت فرد مشهور و مخاطب، میز

  تخصص، قابل اعتماد بودن و تناسب محصول و شخص مشهور
  1392عارفی، 

  تخصص، قابلیت اعتماد، جذابیت، دوست داشتنی بودن، احترام، دینداري
فدل رحمان منصورو الزوبیر 

  2013، 2دیاب

  2012، 3کیمو لی  تخصص، قابلیت اعتماد

  حصول، تناسب با متصویر ذهنیتخصص، 
، 4برانستین مینکو و همکاران

2011  

  2010، 5چابانو و گارلند  ، تخصصجذابیت، قابلیت اعتماد

  2013، 6هابر و همکاران  جمعیت شناختی، اعتبار، شخصیت و سبک زندگی منبع

  )گیري از پیشینه نتیجه(

  

 ) تشریح مفصل روش در قسمت تجزیه و تحلیل( پژوهششناسی روش 

اي اسـت؛ زیـرا بـه     هـدف از نـوع توسـعه   پژوهش حاضر براساس  با توجه به ماهیت،

نطـق مـورد   هـا و م  براسـاس داده همچنـین  . اسـت  چـارچوب دنبال تبیین و ارائـه یـک   

، ادبیـات موضـوع  ضـمن مـرور    پـژوهش در این . کیفی استاستفاده، پژوهش حاضر 

                                                           
1- Ahmed  
2- Fathelrahman Mansour & Elzubier Diab 
3-Kim& Lee 
4- Braunstein-Minkove  
5- Charbonneau & Garland 
6- Huber  
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ري جمـع آو  یافتهفی و از طریق مصاحبه نیمه سـاختار بصورت کیاطلاعات مورد نیاز 

  .ها استخراج شدند تمو 

  

 )تشریح اعضاي پنل( جامعه و نمونه آماري

ها که چنـدین سـال اسـت دروس    دانشگاه اساتید  شاملجامعه آماري در این پژوهش 

در  برتـر  یتبلیغـات  آژانـس هـاي  مـدیران   کنند و نیز بازاریابی و تبلیغات را تدریس می

ارائـه مـدل سـنجش    بـه منظـور   و همچنـین   پژوهشه دلیل ماهیت کیفی ب .است تهران

گیـري   پـژوهش از روش نمونـه  در ایـن   ،اثربخشی تبلیغات از منظر منبع انسـانی پیـام  

 5بدین ترتیب که از میان اساتید دانشگاه، اساتیدي که حداقل  .نمودیماستفاده هدفمند، 

سال سابقه تدریس درس بازاریابی و تبلیغات در مقطع کارشناسی ارشد و دکتـري را  

هـاي   ، مـدیران آژانـس  نیـز  هـاي تبلیغـاتی   از میـان آژانـس  . انـد  انتخاب شده، اند داشته

هـاي بـزرگ ایرانـی را در     که حداقل سابقه فعالیت پنج ساله با شـرکت تبلیغاتی بزرگ 

هـاي مشـهور اسـتفاده     شـان از چهـره   هاي تبلیغاتی اند و در کمپین کارنامه خود داشته

هر مصاحبه حدود یک  .مصاحبه به عمل آمددارند،  و لذا در این زمینه تجربهاند،  کرده

  .ساعت به طول انجامید

اشباع نظري حاصل گردیـد و جهـت اطمینـان    مصاحبه  دوازدهپس از در این پژوهش 

فرآینـد مصـاحبه   مصـاحبه،   پانزدهبعد از مصاحبه دیگر نیز انجام و نهایتا  سهبیشتر 

. شـود  میارائه  2در جدول  ژوهشپهاي  شـناختی نمونه آمـار جمعیـت .متوقف گردید

انجـام شـده    1395 زمستانتا  1395 پاییزماهه  پنجدر یـک دوره زمانی  ایـن مطالعـه

  .است

  

  پژوهشهاي  شـناختی نمونه آمـار جمعیـت - 2جدول 

 

  تعداد
  سمت  نام سازمان

  دانشکده مدیریت دانشگاه تهران 2

  نشگاه شهید بهشتیدانشکده مدیریت دا 3  مدرس دانشگاه /هیئت علمی

  دانشکده مدیریت دانشگاه صنعتی امیرکبیر 2

  ایران نوین 3

  اشاره 2  کارشناس ارشد تبلیغات /مدیر

  مگنولیا 3
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  ها روش تجزیه و تحلیل داده

هاي حاصـل از   ي و سپس دادهدر این پژوهش ابتدا نتایج حاصل از بررسی مبانی نظر

بـراي تجزیـه وتحلیـل مـتن     . لیل و بررسـی شـدند  تح ،هاي نیمه ساختار یافته مصاحبه

 ،اي دارد گسـترده  کـاربرد کیفـی  ها ازروش تجزیه وتحلیل تم که در تحقیقـات   مصاحبه

  .استفاده گردید

  

 بررسی روایی و پایایی 

مشـارکت کننـدگان در    طبه شیوه درونی، شـامل بررسـی نتـایج توس ـ    رواییررسی ب

 اسـاتید (کننـدگان   قـق نگـرش مشـارکت   این بررسی، مح در. انجام شده است پژوهش

هـا و   ار یافتـه ب ـرا در زمینـه اعت ) هاي برتـر تبلیغـاتی تهـران    مدیران شرکتو  دانشگاه

ها براي بررسی روایی  تفاسیر جویا شد که این رویکرد به عنوان یکی از بهترین روش

  ). 1985، 1الینکلن و گوب( گزارش شده است کیفی هاي پژوهشنتایج 

پایایی مصاحبه بـا روش توافـق درون موضــوعی دو کدگـذار، از یـک      براي محاسبه 

ارائـه  پـس از  . همکار محقـق درخواســت شــد تــا در ایــن بخــش مشـارکت نمایـد       

بـه طـور همزمــان  ها  هـاي کدگذاري، مصاحبه هاي لازم در خصـوص تکنیـک آموزش

ذاران بـــراي پایــایی بـــین کدگـــ. گردیدنــد، کدگــذاري وســـیله محقـــق و همکــار بـــه

است  80/0چون این میزان بیش از .شدمحاسـبه  82/0در این تحقیق برابر  ها مصاحبه

توان ادعـا نمـود کـه میـزان پایـایی       هـا مـورد تأیید است و می ي قابلیت اعتماد کدگذار

  . است مناسـب پژوهش

تا وضـوح روش پـژوهش مشـخص     مفصل تر تشریح گردید( ها داده تجزیه و تحلیل

 )شود

مـورد   تـم تحلیل ها به روش  سازي آن، متن مصاحبه پس از اتمام هر مصاحبه و پیاده

از فایـل صـوتی    ،دراین روش، ابتـدا متـون مصـاحبه بـا خبرگـان      .بررسی قرار گرفت

هـاي تهیـه شـده     سازي و با استفاده از یادداشـت دهضبط شده در جلسۀ مصاحبه، پیا

بـا اسـتفاده از   لعۀ دقیـق ایـن متـون،    سپس با مطا. طی جلسات مصاحبه، تکمیل گردید

هـاي مسـتقل در قالـب    ایـده در ابتدا براي هر یک از متون مصاحبه تمامی  روش گلیزر

 ایـن  .هاي فرعی شناسایی و سپس به هرکدام یک کد اختصـاص داده شـد   مفاهیم و تم

                                                           
1- Lincoln And Guba 
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ها با مضـامین مشـابه    ها انجام و درصورت وجود بخش کار براي هرکدام از مصاحبه

 هاي قبلی، از همان کدهاي قبلی اختصاص داده شده به عنوان نشـانگر  مصاحبهدرمتن 

بنـدي  دسـته هاي فرعی شناسایی شـده،   سپس بر اساس تمامی تم .آنها استفاده گردید

عوامـل اصـلی در انتخـاب    هاي اصلی کـه بیـانگر    بدین ترتیب تم وکلی تري انجام شد 

 دوبه عبارت دیگر فرآیند مذکور در  .شناسایی گردیداست،  منبع انسانی پیام اثربخش

بـه شـرح زیـر    2و کدگـذاري نظـري  ) کدگذاري باز و انتخـابی ( 1کدگذاري واقعی مرحله

  .صورت گرفت

 کدگذاري واقعی

هـا   تم با هدف استخراجها، فرآیند کدگذاري  پس از پیاده سازي مصاحبه :بازکدگذاري 

ما از روش  .رد مصاحبه، انجام شدت افراد مودر جملام نهفته یهاکدهاي اولیه از مف یا

اگرچه این کار ممکن اسـت تـا    .ها به صورت سطر به سطر استفاده نمودیم تحلیل داده

شـوند، ایـن کـار     حدودي مشکل باشد، ولی همانطورکه کدها ظاهر شـده و اشـباع مـی   

رساند  هاي مهم را به حداقل می امکان از دست دادن مقوله. شود تر می اسانتر و  سریع

را هاي خود عجین شده و ایـن احسـاس    کند تا با داده ب به محقق کمک میبدین ترتی و

 ).1978، 3گلیزر( دهد که چیزي جا نمانده است می

بیند  بعد از کدگذاري باز، محقق خود را با انبوهی از کدها روبرو می: انتخابیدگذاري ک

. نامرئی هویدا خواهد شـد که ظاهرا چندان ارتباطی به هم ندارند، اما بزودي پیوندهاي 

پـردازي آغـاز    پس از کُدگذاري و نامگذاري نکات کلیدي، مرحله حساس و مهم مفهوم

تـوان   گیري از روش مقایسه پایـدار، بـا مقایسـه مفـاهیم مختلـف مـی       با بهره. شود می

کُدهاي مرتبط با یکدیگر ترکیـب   هاي مشترك بیشتري را میان آنها کشف کرد و زمینه

هـا   در واقع، مقولـه . شوند میمجدد بندي و نامگذاري  گروهجدید مفاهیم  و تحت عنوان

هـاي میـان آنهـا     ها و تفـاوت  از طریق فرایند تحلیل و مقایسه مفاهیم بر مبناي شباهت

ها با یکدیگر، محورهاي مشترك دیگـري یافـت    خلق شده و سرانجام، با مقایسه مقوله

ظهـور ابعـاد مشـترك مفـاهیم یعنـی مقولـه       با استفاده از این تکنیک، زمینـه   .شود می

هـاي فرعـی اسـت، امکـان      له اصلی در بر گیرنده سایر مقولهمحوري که به عنوان مقو

ایجـاد مفـاهیم، مقـولات و    (محقق به طور پیوسته میان تفکـر اسـتقرایی   . گردد پذیر می

                                                           
1- Substantive Coding 
2- Theoretical Coding 
3- Glaser 
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) نمـت  آزمون مفاهیم، مقولات و روابـط در قبـال  (و تفکر قیاسی ) روابط بر اساس متن

زمانی کـه  . هاي اصلی مرتبط نماید هاي فرعی را به مقوله در رفت و آمد است تا مقوله

هـاي   کدگـذاري مقولـه  یعنی کدگذاري انتخابی مرحله نهایی مقوله محوري نمودار شد، 

  ).1978گلیزر، ( شود میآغاز  محوري

هـاي   ت است از انتخاب سیسـتماتیک مقولـه  به عقیده اشتراوس کدگذاري انتخابی عبار

، اعتبـار بخشـیدن بـه    )هـاي فرعـی   تم( ها ارتباط دادن آنها با سایر مقوله و) تم(اصلی 

روابط و پر کردن جاهاي خالی با مقولاتی کـه نیـاز بـه اصـلاح و گسـترش بیشـتري       

ها  ه کدگذاري روابط نهفته بین مقولهدر این مرحل .)1998، 1کوربین و اشتراوس( دارند

هـاي نهـایی    ه و بازبینی کدها انجام شـده و تـم  تن مصاحباز طریق مراجعه مجدد به م

در نهایت با استفاده از کدگذاري انتخابی ضمن یکپارچـه سـازي و   . شود استخراج می

هـاي   هاي اصلی با مشخص نمودن تـم  ها در چارچوب نظري پژوهش، تم پالایش مقوله

بـه ترتیـب    تـم  تحلیـل هاي حاصل از  تم 3جدول در  .گردد فرعی زیر مجموعه ارائه می

  .شود میارائه حروف الفبا 

 )هاي نظري و مدل پیشنهادي پژهش تشریح جامع و ارائه گزاره( کدگذاري نظري

در . ها از طریق یک الگـوي ارتبـاطی اشـاره دارد    مرحله از کدگذاري به تلفیق مقولهاین 

هـا کـه    هتفکـر دربـاره مقول ـ  دهد تا به  حله از کدگذاري به محقق اجازه میواقع، این مر

ممکن است به حوزه وسیعی از احتمالات ذهنی بیانجامد، نزدیک شـود و بـه صـورت    

  .ها بیندیشد تحلیلی به پیوند ممکن بین مقوله

هاي به دست آمـده را در   هاي انتزاعی که مقوله بنابراین، کدهاي نظري عبارتند از مدل

کدگـذاري بـاز و    نـد کنند و ماننـد کـدهاي واقعـی، کـه از فرآی     جهت یک مدل ترکیب می

هاي تکه تکـه شـده    اند، ظهور یافته و خودجوش هستند و داستان انتخابی حاصل شده

لذا، کدهاي واقعی بدون کدهاي نظري، انتزاعی . کنند را دوباره به هم بافته و متصل می

هـا، مبنـاي    ي در ایجاد پیوند جدیـد میـان ایـده   کدگذاري نظر. پوچ و خالی خواهند بود

گلیـزر،  ( آورد هـاي اصـلی را فـراهم مـی     اي نوین و مبتنـی بـر داده   ا نظریهیارائه مدل 

1978(. 

 
 

  

                                                           
1- Strauss & Corbin 
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  هاي حاصل از تحلیل تم تم -3جدول 

  زیرمجموعهتم هاي   اصلیتم هاي   ردیف

 تناسب منبع با موضوع تبلیغ تبلیغپیام تجانس منبع با   1

 تناسب منبع با محصول

 تناسب منبع با برند

 تبلیغ پیامه تبلیغاتی منبع با تناسب سابق

 تناسب ویژگی هاي جمعیت شناختی منبع با مخاطب  تجانس منبع با مخاطب  2

 ها و اعتقادات منبع با مخاطب تناسب ارزش

  اي متناسب حرفه تخصص  تخصص منبعتجانس   3

  متناسب تجربی تخصص

  نظر صلاحیت ارائه

 یت چهرهجذاب  جذابیت ظاهري منبع  4

 لات چهرهحا

 مسیر نگاه

 صداجذابیت 

  اندامتناسب 

 پوشش شیک

 منبع مشهور شناخته شده بودن منبع  5

  منبع مشهور به روز

 اوج شهرت دورانمنبع در

 حسن پیشینه  قابلیت اعتماد منبع  6

 حسن سابقه تبلیغاتی منبع

 بودن  منحصر به فرد

 وجهه اجتماعی مناسب

 منبعتمایل به   یت منبعمحبوب  7

 منبع مرجعیت

 تمایل به خرید  اثربخشی تبلیغ  8

 تمایل به مشاهده و کسب اطلاعات

 توصیه به دیگران

 شناخت و به خاطر سپاري تبلیغ

 نگرش مثبت به برند

 نگرش مثبت به تبلیغ

 نگرش مثبت به محصول

  

  :به شرح زیر است این پژوهش ريهاي نظري بدست آمده از کدگذاري نظ گزاره

، بر تجانس ادراکی منبع با پیام تبلیغ تجانس منبع با مخاطب: 1 گزاره نظري -

 .تاثیر معنادار دارد
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، بر تجانس ادراکی منبع با پیام تبلیغ تخصص متناسب منبع :2گزاره نظري  -

 .تاثیر معنادار دارد

بع با پیام تبلیغ جذابیت ظاهري منبع بر تجانس ادراکی من :3گزاره نظري  -

 .تاثیر معنادار دارد

تجانس ادراکی منبع با پیام تبلیغ بر نگرش مخاطب نسبت به : 4گزاره نظري  -

 .تبلیغ تاثیر معنادار دارد

نزد مخاطب منبع  قابلیت اعتمادشناخته شده بودن منبع بر  :5گزاره نظري  -

 .تاثیر معنادار دارد

محبوبیت منبع نزد مخاطب تاثیر شناخته شده بودن منبع بر : 6گزاره نظري  -

 .معنادار دارد

قابلیت اعتماد منبع بر نگرش مخاطب نسبت به تبلیغ تاثیر :  7گزاره نظري  -

 .معنادار دارد

محبوبیت منبع نزد مخاطب بر نگرش مخاطب نسبت به تبلیغ  :8گزاره نظري  -

 .تاثیر معنادار دارد

نسبت به  ایشان شنگرش مخاطب نسبت به تبلیغ  بر نگر :9گزاره نظري  -

 .برند تاثیر معنادار دارد

نگرش مخاطب نسبت به برند بر تمایل به خرید ایشان تاثیر  :10گزاره نظري  -

 .معنادار دارد

  )تفصیل نتایج به تفکیک هر گزاره نظري و بر اسا مدل پژوهش( و بحث گیري تیجهن

جـه کـلان تخصـیص    با توجه به اهمیت تاثیرگذاري منبع انسانی پیام در تبلیغـات، بود 

ارائه مدل سـنجش اثربخشـی تبلیغـات از منظـر منبـع       پژوهش جاري دریافته و هدف 

ضمن مرور پیشینه و مصاحبه با خبرگان صـنعت تبلیغـات،   گردید انسانی پیام، تلاش 

انتخـاب منبـع انسـانی پیـام و     کـه در  هـا، و مفـاهیمی    ها، ویژگـی  آن دسته از شاخص

و  هـاي بـاز   در قالب کدگذاري گذار شناسایی شده است،اثربخشی تبلیغات مهم و تاثیر

، شـوند و در پایـان مرحلـه کدگـذاري نظـري     انتخابی در ذیل یک مجموعـه قـرار داده   

هـاي نظـري    بـر اسـاس گـزاره   . ارائـه گـردد   پژوهشمدل  هاي نظري مربوط به گزاره

ر ه ه ـدر ادام ـ. گـردد  ارائه مـی  1تصویر بدست آمده مدل پیشنهادي پژوهش بصورت 
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خبرگـان و   را بـر اسـاس نظـرات   هـاي نظـري مربوطـه     یک از متغیرهاي مدل و گزاره

   .)ارائه خروجی نرم افزار مدل پیشنهادي پژوهش( نمائیم پیشینه مربوطه مرور می

 

 پژوهشمفهومی  مدل -1 تصویر

هـاي جمعیـت    تجانس منبـع بـا مخـاطبین تبلیـغ از لحـاظ ویژگـی       خبرگان این پژوهش

خبرگان معتقدند در صورتی که . نمایند توصیه می تبلیغارزیابی بهتر جهت را شناختی 

اصله زیادي بین خود و منبع احساس نکند، منبع را گزینه مناسبی براي تبلیغ فمخاطب 

ایشان نسبت به تبلیغ خواهد داشـت  ارزیابی نموده و در مجموع تاثیر مثبتی بر نگرش 

انس ادراکـی منبـع بـا پیـام تبلیـغ تـاثیر       ، بر تجخاطبتجانس منبع با م: 1گزاره نظري(

از جملـه تناسـب    ،تجـانس منبـع بـا مخاطـب    نیـز  هاي متعددي  پژوهش .)معنادار دارد

مانوکـا و  (ارزیابی بهتـر تبلیـغ    به منجررا جنسیت، سن، عقبه فرهنگی، ملیت و قومیت 

 تـاثیر مثبـت تجـانس   . دنمای ـ مـی گـزارش  ) 2008، 1موریموتو و فرلـه  ،2016 همکاران،

فینــک و  ،2013رابرتســون و دیویدســون، ( محصــول و جنســیت منبــع انســانی پیــام

ویلســون و ( لـزوم تناسـب اعتقـادات و ارزشـهاي مخاطـب و منبـع      ، )2012همکـاران،  

ــام ،2010هولنســن،  ــر و ف ــب  )2001، 2وال ــع و مخاط ــب ســن منب ــی و ( و تناس پزوت

  . شده استنیز بر اثربخشی انواع تبلیغات نشان داده ) 2015

                                                           
1- Morimoto & Ferle 
2- Waller & Fam 
3- Pezzuti  
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بایست صلاحیت ارائه نظر در راستاي  خبرگان معتقدند منبع استفاده شده در تبلیغ می

 در حـوزه تبلیـغ  به عبارتی منبعی متخصص و صاحب نظـر   .پیام تبلیغ را داشته باشد

 درتواند از طریق تحصیلات آکادمیک و یا تجربـه مسـتمر    تخصص می .باشد مربوطه

 از منبـع بـه عنـوان چهـره    مخاطـب  ادراك . دسـت آیـد  محصول یـا خـدمت ب   ارتباط با

منجر به تسهیل تصمیم گیري وي و نهایتـا  یغ، متخصص و صاحب نظر متناسب با تبل

تخصـص متناسـب منبـع، بـر     : 2گـزاره نظـري  ( شـود  به تبلیغ مـی نسبت بهبود نگرش 

ري مثبـت  تاثیر گـذا در این راستا ). تجانس ادراکی منبع با پیام تبلیغ تاثیر معنادار دارد

تجـانس  : موارد زیر گزارش گردیـده اسـت  بر  تخصص متناسب منبع با موضوع تبلیغ

ونـگ و  ( اعتبار ادراکی منبـع ، )2011برانستین مینکو و همکاران، ( ادراکی منبع با تبلیغ

برگویسـت  ( نگرش مخاطب نسبت به منبـع ، )2015دویود و همکاران، ، 2016همکاران، 

رزیتــر و  ،2016مانوکــا و همکــاران، ( بــه تبلیــغت نســب، نگــرش )2015و همکــاران، 

  .)2017پریانکارا و همکاران، (و تمایل به خرید ) 2012کیم و لی، ،2012، 1اسمیتس

از نظر خبرگان، جذابیت ظاهري و فیزیکی منبع منجر به جلـب توجـه بیشـتر مخاطـب     

تري بـر  و قابلیـت تاثیرگـذاري بیش ـ   شـده افراد جذاب معمولا بهتـر ارزیـابی   . شود می

تـري   لذا منبعی که از دید مخاطب جذابیت ظاهري دارد، انتخاب مناسـب . مخاطب دارند

براي تبلیغ نسبت به همتایان غیر جـذاب اسـت و در مجمـوع تـاثیر مثبتـی بـر نگـرش        

توان به قـدرت   هاي جذابیت می از جمله شاخصه. مخاطب نسبت به تبلیغ خواهد داشت

بودن چهـره، تناسـب انـدام، پوشـش متناسـب و       جذب مخاطب، ظرافت، زیبایی، مدرن

گـزاره  ( نگـاه اشـاره نمـود    مسـیر زبان بـدن، حـالات چهـره و    مدرن، تن صداي گیرا، 

. )جذابیت ظاهري منبع بر تجانس ادراکی منبع با پیام تبلیغ تاثیر معنـادار دارد : 3نظري

مخاطـب   در همین راستا جذابیت ظاهري و فیزیکی منبع داراي تاثیر مثبـت بـر نگـرش   

ونـگ و همکـاران،   ( اعتبـار ادراکـی منبـع   ، )2016مانوکـا و همکـاران،   ( نسبت به تبلیـغ 

احمـد،   ،2017پریانکارا و همکاران، (تمایل به خرید و ) 2015دویود و همکاران، ، 2016

بـر اثربخشـی تبلیغـات بـراي     همچنین تاثیر گذاري این عامـل  . دشو گزارش می )2015

، 2کـیم و نـا  (گـردد   چهره و اندام بسیار موثرتر اعلام مـی  محصولات مرتبط با زیبایی

  ).2000، 3تیل و باسلر ،2007

                                                           
1- Rossiter& Smidts 

2-Kim & Na 
3-Till & Busler 



 299 ایرانی تبلیغاتی هاي درکمپین پیام انسانی منبع انتخاب الگوي

خبرگان معتقدند در صورتی که مخاطب منبع را متناسب بـا پیـام تبلیـغ ادراك نمایـد،     

هـا متناسـب تـر     ویژگیاین هاي منبع مقایسه شده و هر چه  هاي برند با ویژگی ویژگی

هاي فرد  با تبلیغ برقرار کرده و تاثیرگذاري مثبت ویژگیباشند، مخاطب ارتباط بهتري 

تجانس شـامل تناسـب تصـویر ذهنـی مخاطـب از      . و برند را بر یکدیگر خواهیم داشت

هاي جمعیت شناختی از جمله سـن، جنسـیت و جایگـاه     منبع و برند، شخصیت، ویژگی

یـام تبلیـغ بـر    تجانس ادراکی منبـع بـا پ  : 4گزاره نظري( شود اجتماعی منبع و برند می

در همـین راسـتا هـابر و همکـاران     . )نگرش مخاطب نسبت به تبلیغ تاثیر معنـادار دارد 

هـاي منبـع و تصـور ذهنـی      دهند زمانی کـه تناسـب متوسـطی بـین ویژگـی      نشان می

وجود دارد، مصرف کنندگان ) ویژگی عمومی مصرف کنندگان برند(مشتریان از برند 

هـابر  ( کنند ی زیاد و یا عدم تناسب، جوانتر ادراك میبرند را در مقایسه با تناسب خیل

این تناسب موجب تسهیل پردازش شـناختی و تحلیلـی مخاطـب از    ). 2013و همکاران، 

، ایجاد نگرش مثبـت و رضـایتمندي مخاطـب نسـبت بـه      )2014لیسیک و وبستر، (تبلیغ

 ،2015آزودو،  ،2016برگویســت و همکــاران،  ،2016، 1مــک کرومیــک( تبلیــغ و برنــد

مـک  ، 2017پریانکارا و همکاران، ( گردد تمایل به خرید میو ) 2015دویود و همکاران، 

  ). 2008، لی و تورسون ،2011برانستین مینکو و همکاران،  ،2016کرومیک، 

منجـر بـه جلـب توجـه      ،در تبلیـغ  شـناخته شـده،  منبع انسانی حضور خبرگان از نظر 

و مخـاطبین   یـده دگرهاي جذاب منبع بـه تصـویر برنـد     ویژگیانتقال و مخاطب بیشتر 

به عبارتی منبع شناخته شده تـاثیر معنـادار و مثبتـی    . دهد هدف را تحت تاثیر قرار می

همچنـین مخاطـب در خصـوص عقبـه و سـابقه      . داردبر تمایل مخاطب نسبت به منبع 

عـدم   حسـن پیشـینه و  دارا بـودن  عملکرد منبع شناخته شده آگاه بوده و در صـورت  

 پذیرفتـه شـده  ، اظهارات وي با احتمال بیشتري داند میسوءسابقه، منبع را قابل اعتماد 

شـناخته شـده   : 6 و 5 گـزاره نظـري  ( گردد و در نهایت منجر به ارزیابی بهتر تبلیغ می

 در. )بودن منبع بر قابلیت اعتماد و محبوبیـت منبـع نـزد مخاطـب تـاثیر معنـادار دارد      

تر باشد و مخاطـب اطلاعـات جـامع تـري از وي      شناخته شدهارتباطات هر چه محرك 

اطلاعـاتی  . تاثیرگذاري بیشتر و تسهیل فرایند پردازش را خواهیم داشـت  ،داشته باشد

منجـر بـه    ،از قبل که مخاطب در خصوص محـرك شـناخته شـده در ذهـن خـود دارد     

سـت  بای گردد و بـراي محـرك جدیـد فـرد مـی      میوي هاي ذهنی بعدي  تسهیل پردازش

                                                           
1- Mccormick 



 1397 پاییز و زمستان ،بیستم شماره ،دهم سال بازرگانی، مدیریت کاوشهاي نشریه 300

 ،1و همکـاران  کلیپـول ( تلاش ذهنی زیادي جهت کشف و استخراج اطلاعات جدید نماید

رابطـه  در مخاطـب احسـاس یـک    هـاي شـناخته شـده     به عبارتی چهره). 2007، 2008

در مقایسـه بـا همتایـان    نمایـد و   شخصی با وجود عدم ارتباط مسـتقیم را ایجـاد مـی   

یابی شده و منجر به بهبـود نگـرش بـه    تر ارز ناشناخته خود، جذابتر و دوست داشتنی

  ).2015برگویست و همکاران، ( گردد می تبلیغ

صـداقت تـام و قابـل بـاور بـودن      ، منبـع  بـه اظهـارات  مخاطب میزان اطمینان خبرگان 

. دانـد مـی  تاثیرگـذار گیري نگرش مخاطب نسـبت بـه تبلیـغ     بر شکلرا ایشان ادعاهاي 

به عنوان راهنماي ساده منجر به پذیرش اطلاعات استفاده از منبع با قابلیت اعتماد بالا 

گـردد، در مقابـل    مـی ) پذیرش بدون فکـر (بدون درگیري ذهنی بالا ، ارائه شده در تبلیغ

. گـردد  استفاده از منبع با قابلیت اطمینان پائین منجر به پیچیدگی پردازش اطلاعات می

، انـد ت متعدد حضور داشـته در تبلیغاو یا دارند اي در هر زمینه سوء سابقه کهافرادي 

قابلیت اعتماد : 7گزاره نظري( شوند میبه عنوان افرادي با قابلیت اعتماد پائین ارزیابی 

هـاي متعـددي   در پـژوهش . )منبع بر نگرش مخاطب نسبت به تبلیغ تاثیر معنـادار دارد 

ان، دویـود و همکـار  ( این عامل بر اعتبار ادراکی منبع در اذهان مخاطبمثبت تاثیر نیز 

منصـور و   ،2016مانوکا و همکـاران،  ( ، نگرش به تبلیغ)2016ونگ و همکاران،  ،2015

احمـد،   ،2017پریانکـارا و همکـاران،   ( تمایل بـه خریـد   و )2012کیم و لی، ،2013دیاب،

  .گزارش گردیده است )2013منصور و دیاب،  ،2015

یـا منفـی، احسـاس    خبرگان، نگرش مخاطب نسبت به منبع و به عبارتی ارزیابی مثبت 

. دانند درونی و دوست داشتن یا نداشتن منبع را عاملی بسیار مهم در موفقیت تبلیغ می

به عنوان عاملی متمایز از جذابیت ظـاهري و فیزیکـی بـوده    یا محبوبیت تمایل به منبع 

زیبـا و جـذاب باشـد امـا      منبعـی شود و چه بسا  هاي منبع نادیده گرفته می که در مدل

).  2012تنتیسـنپانگ و همکـاران،   ( دوسـت نداشـته باشـد و یـا بـالعکس      مخاطب آنـرا 

نیز معتقد است وقتی افراد شخصی را دوست دارنـد تبلیغـی کـه فـرد در آن      2مکگوایر

هـاي   همچنین استفاده از گروه .ظاهر شده و برند مربوطه را نیز دوست خواهند داشت

 دارنـد پیـروان خـود    رفتـار  نگـرش و  مرجع که محبوب بوده و تاثیرگذاري زیادي بـر 

محبوبیت منبع نزد مخاطب بر نگرش مخاطـب نسـبت   : 8گزاره نظري ( شودتوصیه می

در تحقیقات متعددي نیز رابطه مثبت بین نگرش نسبت بـه  . )به تبلیغ تاثیر معنادار دارد

                                                           
1- Claypool 
2- Mcguire 
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سـیلورا و آسـتد،    ،2008آموس و همکـاران،   ،2016برگویست، (منبع و نگرش به برند 

پژوهشـی اخیـر در   . گـزارش شـده اسـت   ) 2016پریانکـارا،  (مایل به خریـد  و ت) 2004

دهد دوست داشتن منبع بیشترین تاثیرگذاري را بر نگرش به تبلیـغ و   سودان نشان می

بلیـت  ، قاظـاهري  بعد از عامل دوسـت داشـتن، عوامـل جـذابیت    و  تمایل به خرید دارد

منصـور و دیـاب،   ( رار دارنـد هاي بعدي تاثیرگذاري ق ـ اعتماد و تخصص منبع در رتبه

2013(  

نگرش مخاطب نسبت به تبلیغ و به عبارتی ارزیـابی مثبـت یـا منفـی، دوسـت       خبرگان

نگرش بـه   .دانند میتاثیرگذار بر نگرش ایشان نسبت به برند را  داشتن یا نداشتن تبلیغ

 میزان دوسـت داشـتن یـا احسـاس    مخاطب از ارزیابی برند در قالب مفاهیمی از جمله 

برنـد یـا محصـول و     مـدرن بـودن  و  بت، اطمینان، ارزیابی کیفیت و زیبایی شناسیمث

تعریـف   مخاطـب اجتمـاعی   وجهـه  تاثیر گذاري مثبـت برنـد یـا محصـول بـر      همچنین

نیـز  رابطه مثبت میان نگرش به تبلیغ و نگرش به برند در مطالعـات متعـددي   . گردد می

گلداسمیت،  ;2004، 1اسپرز و سین ،2008کیم و لی،  ،2016مانوکا، ( ثابت گردیده است

 .)1989، 4مکنزي و لوتز ،1990هومر و کهله،  ،1992، 3بروان و استیمن 2000،2

نگرش مخاطب نسـبت بـه برنـد، ارزیـابی مثبـت یـا منفـی        ، بر اساس اظهارات خبرگان

 وانتخـاب  مخاطب نسبت به برند یا تصویر برند در ذهن مخاطب بر تمایل به ارزیابی، 

نگرش مخاطب نسـبت بـه برنـد    : 10گزاره نظري( موثر استبه دیگران  توصیه احتمال

هاي متعددي نیز نگرش مخاطـب   پژوهش. )بر تمایل به خرید ایشان تاثیر معنادار دارد

به برند، اعتبار ادراکی برند و نگرش به محصول را موثر بر تمایـل بـه خریـد گـزارش     

، 5برانسـتین مینکـو و همکـاران    ،2016 مک کرومیک، 2016ونگ و همکاران، ( نماید می

همچنین ارزیابی محصول و میزان تمایل به آن به عنوان مـورد اطمینـان تـرین    ) 2011

 ،2010، 6کـیم و همکـاران  ( گردد شاخص پیش بینی کننده قصد خرید مخاطب اعلام می

  ).2010، 7لیود و لاك
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  )تکمیل( پیشنهادات

ر هنگام انتخاب منبع انسانی پیـام بایـد بـه    ها د دهد شرکت نتایج این پژوهش نشان می

متعددي توجه داشته باشند و از توجه صرف به یک عنصـر   و پارامترهاي موضوعات

: این پارامترهـا عبارتنـد از  . نظیر جذابیت ظاهري و یا شناخته شده بودن پرهیز نمایند

ظـاهري،  تخصص متناسب، جذابیت تجانس منبع با پیام تبلیغ، تجانس منبع با مخاطب، 

ها مشخص  همچنانکه از این مقوله. محبوبیت منبع و شناخته شده بودن، قابلیت اعتماد

منبع با پیام، گویاي این موضوع تجانس و  ع با مخاطبتجانس منب ی مانند، عواملاست

تواند باعث افـزایش اثربخشـی    بع انسانی براي یک برند مینکه استفاده از یک م هستند

تواند منجر به اتلاف منابع مـالی   همین چهره براي یک برند دیگر میتبلیغ و استفاده از 

  .شود

بر اساس صنعت، محصول، شرایط رقابتی و مخاطب تبلیـغ، میـزان   لازم به ذکر است 

 )منبع انسـانی پیـام  هاي ویژگی (عوامل و وضعیت بهینه هر یک از تاثیرگذاري  ،اهمیت

با هدف  عاملو وضعیت بهینه هر بندي  تاولوی ،گذاريتاثیرلذا نحوه . باشد میمتفاوت 

. بایسـت بررسـی گـردد    مـی  ،در هـر صـنعت   اثربخشـی تبلیغـات  دستیابی به حـداکثر  

اي  ترکیـب بهینـه  باید  بهینه بودن یک یا چند عامل کافی نبوده و در هر انتخاب همچنین

شود استخراج و مد نظر قرار داده منبع انسانی پیام در انتخاب  عوامل اصلیتمامی از 

جهـت تکمیـل و   مطالعـه کمـی    در ادامـه انجـام  . حداکثر اثربخشی تبلیغ حاصل شود تا

در جامعه خبرگان تبلیغات ایران و مخـاطبین   پژوهشاعتبارسنجی مدل پیشنهادي این 

امید است . نمایدفراهم  در این زمینهتواند تحلیل قـویتـري  می) مصرف کنندگان(اصلی

هـاي تبلیغـاتی و    ، مانع از هدر رفتن سـرمایه مرتبط هاي تکمیلی ن پژوهش و پژوهشای

  .رهگشاي رسیدن به تبلیغات اثربخش شود
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