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چکیده

ــی اســتفاده از تاییدکننده‌هــای مشــهور اســت و هــدف از توســعه  ــن اســتراتژی‌های تبلیغات ــی از محبوب‌تری یک

ــده ارزش درک شــده  ــر تعدیل‌کنن ــی اث ــلبریتی و بررس ــد س ــای تایی ــر مزای ــی تأثی ــی، ارزیاب ــه تحقیقات ــن مقال ای

ــروه  ــره از دو گ ــه‌ای 220 نف ــی و نمون ــر کم ــش حاض ــت. روش پژوه ــش اس ــودمندگرا و لذت‌بخ ــولات س محص

ــر  ــه ه ــژن( ک ــولات بی ــه )محص ــس( و لذت‌جویان ــولات رونیک ــودمندگرا )محص ــولات س ــدگان محص مصرف‌کنن

گــروه شــامل 110 نفــر بودنــد تشــکیل گردیــد و جهــت بررســی تاییــد ســلبریتی بــر مقاصــد رفتــاری از دو تبلیــغ 

آقــای میــاد کی‌مــرام بــرای محصــولات رونیکــس و آقــای امیــن حیایــی بــرای محصــولات بیــژن اســتفاده گردیــد 

ــر  ــت، اث ــق اســتفاده شــد. در نهای ــه تحقی ــی فرضی ــرای ارزیاب ــادلات ســاختاری" ب ــک "مــدل ســازی مع و از تکنی

تعدیل‌کننــده ارزش درک شــده در دو گــروه مصرف‌کننــده کالای ســودمندگرا و لذت‌بخــش ارزیابــی گردیــد. 

ــای  ــرای مزای ــده ب ــط مصرف‌کنن ــده توس ــول ارزش درک‌ش ــوع محص ــه ن ــد ک ــان می‌ده ــق نش ــای تحقی یافته‌ه

ــل  ــد تعدی ــد خری ــر قص ــودمندگرا ب ــولات س ــروش را در محص ــای ف ــای ارتق ــودمندگرا، ابزاره ــه و س لذت‌گرایان

می‌کنــد و در گــروه لذت‌گرایانــه اثــر تعدیــل کننــده نــدارد. همچنیــن مشــخص شــد تاییــد ســلبریتی بــر مقاصــد 

ــد  ــد نقــش میانجــی در رابطــه تایی ــر برن ــر بخــش می‌باشــد و تصوی ــروه اث ــدگان در هــر دو گ ــاری مصرف‌کنن رفت

ســلبریتی و مقاصــد رفتــاری در گــروه ارزش درک‌شــده ســودمند‌گرا تاثیــر گــذار می‌باشــد. یافته‌هــای ایــن 

ــا در نظــر  ــر را ب ــاری مؤث ــا یــک اســتراتژی ارتقــای مقاصــد رفت ــان مفیــد باشــد ت ــرای بازاریاب ــد ب تحقیــق می‌توان

ــد. ــروش را توســعه دهن ــای پیشــبرد ف ــدی ارزش درک-شــده از محصــولات مزای ــاوت طبقه‌بن ــر متف ــن تأثی گرفت
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مقدمه

ــات  ــا، محصــولات و خدم ــغ برند‌‌ه ــرای تبلی ــوب ب ــره مشــهور، روشــی محب ــد چه تأیی

نــزد بازاریابــان اســت. هــدف بازاریابــان از انتقــال تصویــر و ویژگی‌‌هــا‌‌ی مثبــت یــک فــرد 

مشــهور بــر روی برنــد، تحت‌تأثیــر قــرار دادن مقاصــد رفتــاری مصرف‌‌کننــدگان بــرای خریــد 

و اســتفاده محصــول یــا خدمــت تأیید‌‌شــده اســت )شــوتن1 و همــکاران، 2021(. بــا افزایش 

ــراً تأثیرگذارانــی کــه تعــداد بی‌‌شــماری دنبال‌‌کننــده  محبوبیــت رســانه‌‌ها‌‌ی اجتماعــی، اخی

دارنــد، اثــرات تبلیغاتــی و فــروش را ایجــاد کرده‌‌انــد. ایــن افــراد مشــهور، خالقــان 

محتوایــی هســتند کــه قــدرت تأثیرگــذاری بــر دیگــران در بســتر‌‌های رســانه‌‌ها‌‌ی اجتماعــی 

را دارد )پــارک و لیــن2، 2020(. افــراد مشــهور می‌‌تواننــد هماننــد فروشــندگان عالــی عمــل 

کننــد. نمایــش یــک شــخصیت مشــهور و چهــره مشــهور آشــنا بــه جهــان، شــیوه‌‌ای ســریع 

و صحیــح بــرای برند‌‌هاســت تــا رابطــه و پیونــدی را در ذهــن مصرف‌‌کننــدگان خــود 

ایجــاد کننــد. همان‌طــور کــه اخیــراً در یــک مطالعــه صنعتــی انجــام شــده توســط بیزینــس 

ــا  ــط ب ــت رواب ــن و مدیری ــا یافت ــرای بســیاری از برند‌‌ه ــزارش شــده اســت، ب اینســایدر3 گ

تأثیرگذارهــا در رســانه‌‌های اجتماعــی بســیار مهــم اســت )ســوکولوا و کفــی4، 2020(. 

منظــور از تأثیرگذارهــا، تأییــد ســلبریتی و تبلیغاتــی می‌‌باشــد کــه بــه وســیله آنهــا انجــام 

می‌‌گیــرد و در مقاصــد رفتــاری افــراد تأثیــر می‌‌گــذارد )طنطــاوی و ســادک5، 2019(. در ایــن 

پژوهــش، منظــور از مقاصــد رفتــاری، قصــد خریــد و تبلیغــات کلامــی الکترونیکــی اســت.

تبلیغــات کلامــی بــه عنــوان یــک عامــل مهــم در رفتــار مصرف‌‌کننــده شــناخته 

می‌‌شــوند، ماننــد تصمیم‌‌گیــری درمــورد اینکــه کــدام محصــول را بخــرد. مشــتریان اغلــب 

بــه توصیه‌هــای تبلیغــات کلامــی تکیــه می‌‌کننــد و رشــد مــداوم در رســانه‌های اجتماعــی، 

ــد. انتظــار مــی‌‌رود  ــده‌‌ای برخــوردار می‌‌کن تبلیغــات کلامــی الکترونیکــی را از اهمیــت فزاین

ــالات  ــل و انفع ــع و ســرعت فع ــی‌‌، منب ــل راحت ــه دلی ــی ب ــی الکترونیک ــات کلام ــر تبلیغ اث
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آن از تبلیغــات کلامــی ســنتی بیشــتر باشــد )آگوســتو و تــورس1، 2018(. همچنیــن تأییــد 

ــورد  ــت درم ــی مثب ــی الکترونیک ــات کلام ــرای تبلیغ ــری ب ــع معتب ــهور، منب ــای مش چهره‌‌ه

ــور گســترده  ــه ط ــده ب ــن پدی ــه می‌‌شــود. ای ــر گرفت ــاص در نظ ــات خ محصــولات و خدم

ــش  ــرای افزای ــی ب ــای تبلیغات ــی از ابزاره ــوان یک ــان به‌‌عن ــان در سراســر جه توســط بازاریاب

ــت.  ــات اس ــی تبلیغ ــود اثربخش ــرای بهب ــوب ب ــی محب ــود و روش ــتفاده می‌‌ش ــروش اس ف

ــر  ــاد تصوی ــرای ایج ــده ب ــول برن ــد و فرم ــک رون ــه ی ــهور ب ــراد مش ــد اف ــتفاده از تأیی اس

ــکاران، 2011(. ــپری2 و هم ــت )اس ــده اس ــل ش ــروش تبدی ــش ف ــرکت و افزای ش

تأییــد افــراد مشــهور مزایــای زیــادی بــه همــراه دارد کــه یکــی از آنهــا افزایــش قصــد 

خریــد اســت )گوپتــا3 و همــکاران، 2015؛ مالــک و قریشــی4، 2016(. قصــد خریــد، عامــل 

مهمــی اســت کــه بایــد در ارتبــاط بــا افزایــش فــروش در نظــر گرفتــه شــود، زیــرا قصدخرید، 

ــات  ــی از تحقیق ــن، برخ ــود ای ــا وج ــر می‌‌کشــد. ب ــه تصوی ــده را ب ــظ مصرف‌‌کنن تصــور حف

ــد  ــر قص ــی ب ــور قابل‌توجه ــه ط ــهور ب ــراد مش ــد اف ــه تأیی ــیده‌اند ک ــه رس ــن نتیج ــه ای ب

خریــد تأثیــر نمی‌‌گــذارد )کاروالیــو5، 2012(؛ بنابرایــن، یکــی از شــکاف‌‌های تحقیــق در ایــن 

ــر  ــد ب ــر اســتراتژی‌‌های تأیی ــورد تأثی ــی درم ــات قبل ــج تحقیق پژوهــش، از تناقضــات نتای

ــراد  ــد اف ــی بیشــتر مشــخص شــد کــه تأیی ــج تجرب ــد ناشــی می‌‌شــود. در نتای قصــد خری

مشــهور بــه طــور مثبــت بــر نگــرش برنــد تأثیــر می‌‌گــذارد )وانــگ6 و همــکاران، 2017؛ تیــل 

و باســلر7، 2000( و حتــی بیشــتر از آن، نگــرش برنــد بــه طــور قابل‌توجهــی بــر قصــد خریــد 

ــکاران، 2017(. ــگ و هم ــذارد )وان ــر می‌‌گ تأثی

نگــرش برنــد می‌‌توانــد بــه عنــوان شــبکه‌‌ای از عقایــد به‌هم‌پیوســته و نظــرات مانــدگار 

نســبت بــه یــک برنــد توصیــف شــود )یــک ارزیابــی کلــی از برنــد(. ایــن یــک ذهنیــت اســت 

ــی  ــد را براســاس ویژگی‌‌های ــه برن ــوط ب ــا دیدگاه‌‌هــای مرب ــادر می‌‌ســازد ت ــه مشــتری را ق ک

ــی  ــای تجرب ــن مزای ــرد و همچنی ــرویس‌‌دهی، عملک ــت س ــا، دوام، قابلی ــد خصیصه‌‌ه مانن

1. Augusto & Torres
2. Spry
3. Gupta
4. Malik and Qureshi
5. Carvalho
6. Wang
7. Till and Busler



52

چگونه تأیید سلبریتی بر مقاصد رفتاری تأثیر می‌گذارد؟ 

دوره 7
 پیاپی 25
پاییز 1403

ایجــاد کنــد. نگــرش برنــد در پیش‌بینــی رفتــار مصرف‌‌کننــده مفیــد اســت )نعیــم1 و 

همــکاران، 2019(. همچنیــن یــک تصویــر مثبــت از برنــد بــه شــرکت‌‌ها کمــک می‌‌کنــد تــا 

جایــگاه یــک برنــد را تقویــت کننــد، عملکــرد بــازار را تقویــت کننــد و از نــام تجــاری در برابــر 

رقابــت محافظــت کننــد. تأییــد ســلبریتی یکــی از محبوب‌‌تریــن اشــکال ارتباطــات بازاریابــی 

ــد اســتفاده می‌‌شــود )آمــوس و همــکاران2،  ــت از برن ــر مثب ــرای ایجــاد تصوی ــه ب اســت ک

2008(. اســتفاده از تأییــد افــراد مشــهور در تبلیغــات می‌‌توانــد توجــه مخاطــب را بــه طــور 

مؤثرتــری نســبت بــه تبلیغــات اســتاندارد جلــب کنــد، زیــرا تصویــر مثبــت یــک ســلبریتی 

ــد  ــر برن ــل و همــکاران3، 2000(. تصوی ــد منتقــل شــود )بات ــر یــک برن ــه تصوی ــد ب می‌‌توان

ــا عــدم خریــد  ــد ی ــرای تصمیم‌‌گیــری درمــورد خری ــه مشــتریان ب نقــش مهمــی در کمــک ب

برنــد و در نتیجــه تأثیرگــذاری بــر رفتــار خریــد آنهــا دارد )نیادزایــو و خواجــه زاده4، 2016(. 

شــیوه‌‌های بازاریابــی مــدرن بــه شــدت بــه اســتفاده از ابزارهــای ارتقــای فــروش متکــی 

ــه  ــی مــدرن شــکوفا می‌‌شــوند، ب هســتند. ابزارهــای ارتقــای فــروش در شــیوه‌‌های بازاریاب

ایــن دلیــل کــه توجــه مصرف‌‌کننــده بالقــوه را جلــب می‌‌کننــد و آنهــا را بــه ســمت تصمیــم 

خریــد مثبــت تحریــک می‌‌کننــد. مصرف‌‌کننــده بــه پیشــنهاد ارتقــای فــروش پاســخ می‌‌دهــد 

ــیمپ،  ــود )ش ــد ش ــروش بهره‌‌من ــرد ف ــط پیش‌ب ــده توس ــه ش ــف ارائ ــای مختل ــا از مزای ت

ــی روان‌شــناختی  ــر ارزیاب ــروش ب ــرد ف ــه شــده توســط ابزارهــای پیش‌ب ــای ارائ 2010(. مزای

مصرف‌‌کننــده تأثیــر می‌‌گــذارد. مصرف‌‌کننــدگان پیشــنهاد پیش‌بــرد فــروش را ارزیابــی 

ــی  ــودآوری، ارزیاب ــی س ــر از ارزیاب ــد. فرات ــه می‌‌گیرن ــودآوری نتیج ــورد س ــد و درم می‌کنن

ــی5  ــی اســت )آیدینل ــی و درون ــر احســاس عاطف ــز تحت‌تأثی ــده از محصــول نی مصرف‌‌کنن

ــه دو  ــا ارائ ــا ب ــای آنه ــروش و مزای ــرد ف ــای پیش‌ب ــن رو، ابزاره ــکاران، 2014(. از ای و هم

ــای ابزارهــای ارتقــای  ــر می‌‌گــذارد. مزای ــده تأثی ــر ادراک مصرف‌‌کنن ــوع مزیــت متفــاوت ب ن

ــی،  ــول، راحت ــداز پ ــی پس‌ان ــی )یعن ــر منطق ــا تفک ــده را ب ــی مصرف‌‌کنن ــه ارزیاب ــروش ک ف

ســودمندی و غیــره( تحریــک می‌‌کننــد، بــه عنــوان مزایــای ســودمند طبقه‌‌بنــدی می‌‌شــوند 
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)چانــدون1 و همــکاران، 2000(. ایــن مزایــا بــه ارزیابــی ســود و زیــان مصرف‌‌کننــده بســتگی 

دارد. مزایــای ابزارهــای پیش‌بــرد فــروش کــه بــا احساســات عاطفــی و درونــی )بــه عنــوان 

مثــال، بیــان ارزش، ســرگرمی، احســاس خوشــایند و غیــره( بــر ارزیابــی مصرف‌‌کننــده تأثیــر 

ــکاران،  ــدون و هم ــود )چان ــدی می‌‌ش ــش طبقه‌‌بن ــای لذت‌‌بخ ــوان مزای ــه عن ــذارد، ب می‌‌گ

2000(. مطالعــات مختلــف اهمیــت دســته‌بندی محصــول را بــه عنــوان یکــی از جنبه‌هــای 

ــدگان از  ــول، مصرف‌‌کنن ــوع محص ــا ن ــد. ب ــت کرده‌‌ان ــده ثاب ــری مصرف‌‌کنن ــم تصمیم‌گی مه

نظــر روانــی بیشــتر وابســته هســتند، درحالــی کــه بــرای برخــی از محصــولات، مصرف‌‌کننــده 

منطقــی رفتــار می‌‌کنــد )لونــگ و اســلگ2، 2014(.  محصولاتــی کــه بیشــتر بــا تجربــه حســی 

ماننــد لــذت، ســرگرمی و لــذت از خریــد محصــول مرتبــط هســتند، بــه عنــوان محصــولات 

ــرای مصــارف منطقــی خــود  ــه ب ــی ک ــی کــه محصولات ــرا شــناخته می‌شــوند، در حال لذت‌گ

ــوان یــک محصــول  ــه عن ــداری می‌شــوند، ب ــده خری ــه مصرف‌کنن و براســاس نیازهــای اولی

ســودمند شــناخته می‌شــوند . مطالعــه کمپــف3 )1999( درمــورد ترویــج آزمایــش محصــول 

توضیــح داده اســت کــه محصــولات لذت‌گــرا در مقایســه بــا محصــول کاربــردی )مفیدگــرا( 

ــودگرا در  ــولات س ــه محص ــی ک ــد در حال ــتری دارن ــاط بیش ــی ارتب ــاس برانگیختگ ــا احس ب

مقایســه بــا یــک محصــول لذت‌گــرا بیشــتر بــا شــناخت برنــد مرتبــط هســتند. طبــق نظــر 

چانــدون و همــکاران )2000(، تبلیغــات پولــی بــرای محصــول ســودمند و تبلیغــات غیرپولــی 

بــرای محصــول لذت‌گــرا مؤثرتــر اســت. در پژوهــش حاضــر، ارزش ادراک‌شــده بــه عنــوان 

ــر  ــده در نظ ــاری مصرف‌‌کنن ــلبریتی و مقاصــد رفت ــد س ــا تأیی ــه ب ــر در رابط ــر تعدیل‌گ متغی

ــر  ــلبریتی ب ــد س ــر تأیی ــی در تأثی ــین، دوگانگ ــای پیش ــت. در پژوهش‌‌ه ــده اس ــه ش گرفت

مقاصــد رفتــاری مصرف‌‌کننــدگان دیــده شــد، بــه ایــن صــورت کــه تعــدادی از مقــالات، تأثیر 

تأییــد ســلبریتی بــر مقاصــد رفتــاری را تأییــد و تعــدادی نیــز ایــن فرضیــه را رد نمودنــد. در 

تأییــد و رد نمــودن ایــن فرضیــه دلایــل متفاوتــی وجــود داشــته اســت، تخصــص ســلبریتی 

در تبلیغــات نــوع محصــول، ویژگی‌‌هــای ســلبریتی و... امــا بــه اینکــه نکتــه توجــه نشــده 

ــود  ــن خ ــلبریتی در ذه ــد س ــگام تأیی ــول در هن ــدگان از محص ــه مصرف‌‌کنن ــی ک ــه ارزش ک

ارزیابــی می‌کننــد، چــه تأثیــری بــر مقاصــد رفتــاری آنهــا دارد. در واقــع، برخــی از محققــان 

ــر مقاصــد رفتــاری مصرف‌‌کننــدگان پرداختنــد،  ــا رد تأثیــر تأییــد ســلبریتی ب ــه تأییــد و ی ب
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امــا نکتــه قابل‌توجــه، ارزشــی اســت کــه مصرف‌کننــدگان نســبت بــه محصــولات در هنــگام 

ــه  ــده را ب ــه مصرف‌‌کنن ــد ک ــم می‌‌باش ــه مه ــن نکت ــتند و ای ــل هس ــلبریتی قائ ــات س تبلیغ

ســمت خریــد/ عــدم خریــد محصــول و یــا تبلیغــات کلامــی/ عــدم تبلیغــات کلامــی ســوق 

می‌‌دهــد. پژوهشــگر در تحقیــق حاضــر، تبلیغــات دو ســلبریتی )بازیگــر(، میــاد کی‌مــرام در 

تبلیــغ محصــولات شــرکت رونیکــس )محصــول ســودمندگرا( و امیــن حیایــی در تبلیــغ مــواد 

غذایــی بیــژن )محصــول لذت‌بخــش( را در دو نمونــه آمــاری مجــزا مــورد بررســی قــرار داد و 

بــه تحلیــل اینکــه چگونــه تأییــد ســلبریتی بــر مقاصــد رفتــاری تأثیــر می‌‌گــذارد، پرداخــت.

پیشینه پژوهش

تأییــد ســلبریتی مفهومــی تأثیر‌‌گــذار در بحــث تبلیغــات محصــولات اســت و در 

ــد  ــر قص ــلبریتی ب ــد س ــرات تأیی ــی تأثی ــی در بررس ــای فراوان ــر پژوهش‌‌ه ــال‌‌های اخی س

خریــد، تبلیغــات کلامــی، تصویــر برنــد و نگــرش بــه برنــد انجــام پذیرفتــه اســت. ویدیاناتــا 

و همــکاران1 )2022( بــه بررســی نقــش نگــرش بــه برنــد و اعتبــار برنــد بــه عنــوان میانجــی 

اســتراتژی تأییــد افــراد مشــهور بــرای ایجــاد قصــد خریــد پرداختنــد. نتیجــه ایــن مطالعــه 

نشــان داد کــه تأییــد افــراد مشــهور مســتقیماً بــر قصــد خریــد تأثیــر نمی‌گــذارد. حســینی 

ــق  ــد از طری ــد خری ــر قص ــهور ب ــده مش ــر تأییدکنن ــنجش تأثی ــه س ــکاران )1401( ب و هم

تصویــر برنــد، نگــرش و باورپذیــر بــودن تبلیــغ پرداختنــد. یافته‌‌هــای ایــن پژوهــش نشــان 

ــده  ــد مصرف‌کنن ــد خری ــر قص ــات بــ ــهور در تبلیغـ ــده مش ــتفاده از تأییدکنن ــد اس می‌‌ده

ــر بــودن تبلیــغ و نگــرش  ــد باورپذی ــر، برن ــاداری دارد. همچنیــن تصوی تأثیــر مثبــت و معن

نســبت بــه تأییدکننــده مشــهور بــر قصــد خریــد تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد. در پژوهــش 

ــد  ــرح کردن ــن پرســش را مط ــد، ای ــام دادن ــال 2023 انج ــم2 در س ــوا و لی ــه ف ــری ک دیگ

ــی را  ــای تبلیغات ــای پیام‌ه ــرات ادعاه ــد اث ــداردهنده می‌توانن ــب‌های هش ــا برچس ــه آی ک

ــر اینســتاگرام کــه توســط افــراد مشــهور تأییــد  ــی ب در تبلیغــات ســیگار الکترونیکــی مبتن

شــده‌اند، کاهــش دهنــد؟ وجــود برچســب هشــدار ســامت، تأثیــرات اصلــی قابل‌توجهــی 

را بــر نگــرش نســبت بــه آگهــی، قصــد اســتفاده از ســیگارهای الکترونیکــی و نگــرش برنــد 

داشــت. رحیم‌نیــا و همــکاران )1398( بــه تأثیــر تعامــل کاربــران در رســانه‌‌های اجتماعــی 

بــر قصــد خریــد بــه واســطۀ نگــرش نســبت بــه برنــد و هنجارهــای ذهنــی پرداختنــد. بــه 
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دلیــل اهمیــت تأییــد ســلبریتی، پژوهش‌هــای فــراوان دیگــری در ایــن حــوزه انجــام شــده 

ــد و  ــوع محصــول پرداخته‌‌ان ــه بررســی یــک ن اســت، امــا تمــام ایــن پژوهش‌هــا، فقــط ب

ارزشــی کــه مصرف‌‌کننــدگان نســبت بــه نــوع محصــول درک کرده‌‌انــد را در نظــر نگرفته‌‌انــد. 

ــرار  ــی ق ــش موردبررس ــدل پژوه ــزا، م ــاری مج ــه آم ــر، در دو نمون ــش حاض ــذا در پژوه ل

ــولات  ــودمندگرا و محص ــولات س ــده از محص ــر ارزش درک‌ش ــر تعدیل‌گ ــه متغی ــت ک گرف

ــا1  ــینها و ورم ــه س ــی ک ــد، در پژوهش ــاب می‌آی ــه حس ــش ب ــوآوری پژوه ــه، ن لذت‌جویان

ــی  ــده را بررس ــر ارزش درک‌ش ــروش ب ــرد ف ــای پیش‌ب ــر مزای ــد، تأثی ــام دادن )2020( انج

ــج را  ــول، نتای ــته‌بندی محص ــا دس ــه آی ــؤال ک ــن س ــی ای ــه بررس ــن ب ــد و همچنی نمودن

تعدیــل می‌‌کنــد، پرداختنــد. امــا در پژوهــش مزبــور، بــا وجــود بررســی مــدل در دو نمونــه 

ــیم  ــه تقس ــه را در دو نمون ــولات لذت‌جویان ــودمندگرا و محص ــولات س ــه محص ــاری ک آم

نمــوده، فقــط مــدل را در دو نمونــه اجــرا کــرده و ســپس بــه مقایســه نتایــج در دو نمونــه 

پرداختــه اســت، امــا در پژوهــش حاضــر، عــاوه بــر اجــرای مــدل در دو نمونــه آمــاری مجــزا، 

ــوان  ــه عن ــز در مــدل ب ــه نی ــوع محصــولات ســودمندگرا و محصــولات لذت‌جویان ــر ن متغی

یــک متغیــر تعدیل‌گــر در نظــر گرفتــه شــده و فقــط بــه مقایســه مــدل در دو نمونــه آمــاری 

بســنده نشــده اســت.

چهارچوب نظری

تأیید چهره مشهور

ــه توســط  ــف هســتند ک ــد و ماهــر در رشــته‌‌ها‌‌ی مختل ــراد مشــهور اشــخاص کارآم اف

ســهم بزرگــی از گــروه خاصــی از افــراد از شــناخت عمومــی برخــوردار می‌‌شــوند. یــک فــرد 

مشــهور ممکــن اســت ســرگرم‌‌کننده )کمدیــن(‌‌، فــردی ورزشــی، بازیگــر و... باشــد کــه بــه 

ــی  ــه وی در پ ــی ک ــا خدمت ــول ی ــر از محص ــی غی ــود در زمینه‌‌های ــتاوردهای خ ــر دس خاط

ــولات را  ــد محص ــت. تأیی ــده اس ــناخته ش ــردم ش ــن م ــوده، در بی ــغ آن ب ــا تبلی ــد ی تأیی

ــام داد  ــهور انج ــراد مش ــان و اف ــص، متخصص ــدگان غیر‌‌متخص ــط تأیید‌‌کنن ــوان توس می‌‌ت

کــه تصویــری از برنــد تأیید‌‌شــده را تهیــه می‌‌کنــد کــه بــا شــخصیت تأییدکننــده مطابقــت 

ــراد مشــهور  ــه باعــث می‌‌شــود اف ــد اســت ک ــا برن ــاط ب ــی از ارتب ــد، مجرای ــد برن دارد. تأیی

بــه عنــوان ســخنگوی برنــد بــه اشــکال مختلــف عمــل کننــد. عــاوه بــر ایــن‌‌، تأییــد افــراد 

1. Sinha & Verma
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مشــهور بــر اثربخشــی تبلیغــات، شــناخت برنــد، فراخــوان برنــد، قصــد خریــد و حتــی رفتــار 

ــه  ــدگان ب ــه مصرف‌‌کنن ــد ک ــان می‌‌ده ــن نش ــذارد. ای ــر می‌‌گ ــدگان تأثی ــد مصرف‌‌کنن خری

راحتــی، خــود را بــا محصــولات یــا تبلیغــات خدمــات بــا افــراد مشــهور مرتبــط می‌‌کننــد و از 

ایــن رو بــه آنهــا کمــک می‌‌کننــد تــا پیــام موردنظــر را کــه در کوتاه‌‌مــدت یــا طولانی‌‌مــدت 

در خریــد آنهــا تأثیــر می‌‌گــذارد، بــه خاطــر بیاورنــد )اوســی-فریمپونگ1 و همــکاران، 2019(. 

تأییــد افــراد مشــهور اغلــب در تبلیغــات بــا ایــن فــرض کــه تأییدکننــدگان نقــش مهمــی 

در ارتباطــات متقاعدکننــده ایفــا می‌‌کننــد، اســتفاده می‌‌شــود. در ایــن راســتا، متخصصــان 

ــی در  ــتراتژی تبلیغات ــک اس ــوان ی ــه عن ــهور ب ــراد مش ــد اف ــات از تأیی ــی و تبلیغ بازاریاب

راه‌انــدازی محصــولات جدیــد، تغییــر موقعیــت برندهــا یــا تقویــت تصاویــر برنــد اســتفاده 

ــکاران، 1991( ــان3 و هم ــکاران، 2001؛ اوهانی ــان2 و هم ــد )اردوغ می‌‌کنن

تبلیغات کلامی الکترونیکی

ــه  ــرار گرفت ــی ق ــورد بررس ــترده م ــور گس ــه ط ــی ب ــات کلام ــی، تبلیغ ــه بازاریاب در زمین

اســت، زیــرا یــک پایــه نظــری را بــرای درک نگــرش مصرف‌‌کننــدگان نســبت بــه برنــد 

ــن  ــرد، بی ــه ف ــرد ب ــفاهی، از ف ــاط ش ــوان »ارتب ــه عن ــی ب ــات کلام ــد. تبلیغ ــم می‌‌کن فراه

یــک ارتباط‌دهنــده غیرتجــاری ادراک‌شــده و گیرنــده در رابطــه بــا یــک برنــد، محصــول یــا 

خدمــات ارائه‌شــده بــرای فــروش تعریــف شــده اســت«. تبلیغــات کلامــی کــه بــا ارتباطــات 

ــاط غیررســمی  ــان و تبلیغ‌‌کننــدگان متفــاوت اســت، نوعــی »ارتب آغــاز شــده توســط بازرگان

ــا ویژگی‌‌هــای کالاهــا  ــت، اســتفاده ی ــورد مالکی ــدگان درم ــه ســایر مصرف‌‌کنن ــه ب اســت ک

و خدمــات خــاص و یــا فروشــندگان آنهــا هدایــت می‌‌شــود«. بنابرایــن، تبلیغــات کلامــی 

ــا پیشــرفت در  ــت نباشــد. ب ــاً مثب ــام ممکــن اســت لزوم ــه شــده توســط فرســتنده پی ارائ

فنــاوری اطلاعــات، تبلیغــات کلامــی، شــکل الکترونیکــی )تبلیغــات کلامــی الکترونیکــی( را 

ــی  ــات کلام ــرا تبلیغ ــارت دارد، زی ــرفته‌‌ای در تج ــر پیش ــرار داده و تأثی ــراد ق ــار اف در اختی

ــان  ــه مخاطب ــدود، ب ــی مح ــی و زمان ــای جغرافیای ــا محدودیت‌‌ه ــد ب ــی می‌‌توان الکترونیک

گســترده‌‌تری برســد. بنابرایــن، تبلیغــات کلامــی الکترونیکــی بــه عنــوان هــر بیانیــه مثبــت 

ــا  ــاره محصــول ی ــا قبلــی درب ــا منفــی ســاخته شــده توســط مشــتریان بالقــوه، واقعــی ی ی

1. Osei-Frimpong
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شــرکت اســت کــه توســط بســیاری از افــراد و مؤسســات از طریــق اینترنــت در دســترس 

ــار  ــه رفت ــی کــه تبلیغــات کلامــی الکترونیکــی ب ــه ایــن معن ــگ1، 2019(؛ ب اســت )یــن و تن

ــب  ــد در قال ــاره دارد و می‌‌توان ــن اش ــورت آنلای ــه ص ــدگان ب ــات مصرف‌‌کنن ــادل اطلاع تب

ــن و پســت‌‌های رســانه‌‌های  ــر‌‌، بررســی محصــولات آنلای ــوای تولیدشــده توســط کارب محت

اجتماعــی اتفــاق بیفتــد. بــا پیشــرفت رســانه‌‌های دیجیتالــی و فناوری‌‌هــای جدیــد، 

تحقیقــات قبلــی، تأثیــر تبلیغــات کلامــی الکترونیکــی را در رفتارهــای خریــد و نقــش آن در 

انتشــار تبلیغــات ویروســی بررســی کــرده اســت. بــه عنــوان مثــال، مطالعــات قبلــی، تأثیــر 

ــروش  ــن و ف ــای آنلای ــد، انتخاب‌‌ه ــری خری ــی را در تصمیم‌‌گی ــی الکترونیک ــات کلام تبلیغ

ــز  ــد نی ــر و نتایــج خری ــاط بیــن محتــوای تولیدشــده توســط کارب تأییــد کــرده اســت. ارتب

ــرار شــده اســت )چــو2 و همــکاران، 2019(. برق

قصد خرید مصرف‌‌کننده

ــه  ــت. ب ــات اس ــا خدم ــول ی ــد محص ــرای خری ــده ب ــت مصرف‌‌کنن ــد، اولوی ــد خری قص

عبــارت دیگــر، قصــد خریــد، جنبــه دیگــری دارد کــه مصرف‌‌کننــده پــس از ارزیابــی، محصــول 

را خریــداری می‌‌کنــد. بســیاری از عوامــل در قصــد مصرف‌‌کننــده در انتخــاب محصــول 

تأثیــر می‌‌گذارنــد و تصمیــم نهایــی بــه قصــد مصرف‌‌کننــدگان بــه عوامــل خارجــی مهمــی 

بســتگی دارد. تصمیم‌‌گیــری درمــورد خریــد، تحت‌تأثیــر ایــن گــروه در رونــد انتخــاب یــک 

برنــد بــرای محصــولات شناخته‌شــده اســت، انتخــاب یــک برنــد براســاس انســجام گروهــی 

برنــد، اطلاعــات مربــوط بــه نــام تجــاری توســط ســایر اعضــای گــروه نیــز مــورد اســتفاده قــرار 

گرفتــه اســت؛ همچنیــن در تصمیم‌‌گیــری بــرای جســت‌وجوی نــام تجــاری موجــود و حرکــت 

بــه ســمت خریــد آن، نــام تجــاری کــه توســط اعضــای دیگــر گــروه اســتفاده می‌‌شــود، تأثیــر 

ــه ســایر اعضــا  ــده نســبت ب ــه اعضــای مصرف‌‌کنن ــی ب ــری عال ــن جهت‌‌گی ــذارد. بنابرای می‌‌گ

تأثیــر می‌‌گــذارد تــا از برنــد خاصــی اســتفاده‌‌کنند کــه توســط اعضــای گــروه دیگــر اســتفاده 

ــد از:  ــه عبارت‌ان ــن شــده اســت ك ــد تعیی ــرای قصــد خری ــادی ب ــای زی می‌‌شــود. فاكتوره

دانــش مشــتری‌‌، ادراك مصرف‌‌كننــدگان، بســته‌‌بندی محصــول یــا طراحــی و تأییــد مشــهور 

و غیــره )یونــس3 و همــکاران، 2015(.
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نگرش برند

ــد اســت. نگــرش  ــژه برن ــی ارزش وی ــرای ارزیاب ــدی ب ــی از اجــزای کلی ــد، یک نگــرش برن

ــده بســتگی دارد  ــد مصرف‌‌کنن ــه برن ــوط ب ــه ادراکات مرب ــد به‌طــور عمــده ب ــه برن نســبت ب

ــبت  ــده نس ــار مصرف‌‌کنن ــاد از رفت ــده قابل‌اعتم ــک پیش‌بینی‌کنن ــود ی ــتدلال می‌‌ش و اس

ــا  ــداوم ی ــح( م ــت )ترجی ــد، اولوی ــکاران، 2012(. نگــرش برن ــو1 و هم ــه برند‌‌هــا باشــد )لی ب

گرایش‌ناپذیــری مصرف‌‌کننــده نســبت بــه یــک برنــد و ارزیابــی کلــی مصرف‌‌کننــده نســبت 

بــه برنــد اســت. در واقــع، نگــرش بــه برنــد، نشــانگر نیــات رفتــاری اســت. نگــرش نســبت 

ــل  ــن عام ــد، مهم‌تری ــرش برن ــرا نگ ــد آن دارد، زی ــر قصــد خری ــزایی ب ــر بس ــد، تأثی ــه برن ب

ــرش  ــه نگ ــد ک ــاهده کردن ــلر2 )2000( مش ــل و باس ــت. تی ــد اس ــد خری ــده قص تعیین‌کنن

ــان  ــن نش ــه همچنی ــن مطالع ــت. ای ــد اس ــد خری ــم قص ــای مه ــی از پیش‌بینی‌کننده‌‌ه یک

ــه برنــد مطلــوب باشــد، قصــد خریــد زیــاد  داد کــه اگــر نگــرش مصرف‌کننــدگان نســبت ب

اســت )تیــل و باســلر، 2000(. تیــل و باســلر )2000( اســتدلال می‌‌کننــد کــه هــر چــه نگــرش 

مصرف‌کننــده نســبت بــه یــک محصــول یــا نــام تجــاری خــاص بالاتــر باشــد، بــدون در نظــر 

ــا خواهــد داشــت. نگــرش نســبت  ــار آنه ــر رفت ــر بیشــتری ب ــر او، تأثی ــن جهــت تأثی گرفت

بــه برنــد، یــک ارزیابــی پایــدار اســت کــه احتمــالاً بــه رفتــار انــرژی می‌‌بخشــد )اســپیرز و 

ســینگ3، 2004(. بســیاری از مطالعــات، تأثیــر تأییــد افــراد مشــهور بــر محصــول یــا نــام 

تجــاری را بررســی کرده‌‌انــد )مــک کراکــن4، 1989؛ تیــل و باســلر، 2000( و نشــان داده‌‌انــد 

ــد. ــد ایجــاد کن ــر محصــول و ویژگی‌‌هــای برن ــر ب ــد تأثی ــراد مشــهور می‌‌توان ــد اف کــه تأیی

تصویر برند

تصویــر برنــد از دهــه 50 بــه عنــوان یــک مفهــوم مهــم در بازاریابــی در نظــر گرفتــه شــده 

اســت. بــه گفتــه كلــر5 )1993( و كاتلــر )1991(، تصویــر نــام تجــاری بــه عنــوان آگاهــی از یك 

برنــد شــناخته شــده كــه توســط تداعیــات برنــد مشــخص شــده و در ذهــن مصرف‌‌كننــدگان 

ــد ناشــی از  ــی می‌‌توان ــن تداع ــه ای ــار داشــت ك ــر )1993( اظه ــه اســت. کل ســازمان یافت
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ــدگان  ــود مصرف‌‌كنن ــی موج ــر تداع ــا تأثی ــده ی ــع‌‌آوری ش ــات جم ــتری‌‌، اطلاع ــه مش تجرب

باشــد. تصویــر برنــد در هنــگام برندســازی یــک محصــول جــزء لاینفــک دانــش برنــد اســت. 

ــد و  ــر می‌‌کنن ــد فک ــورد برن ــدگان درم ــه را مصرف‌‌کنن ــد آنچ ــر برن ــر، تصوی ــارت دیگ ــه عب ب

احساســاتی کــه برنــد هنــگام فکــر کــردن درمــورد آن ایجــاد می‌‌کنــد، ترجیــح می‌‌دهــد. از 

ایــن رو، مزیت‌‌هــای رقابتــی شــرکت‌‌ها در بــازار را می‌‌تــوان براســاس یــک برنــد مثبــت بــه 

دســت آورد )هیــن1 و همــکاران، 2020(.

ارزش ادراک‌شده

ــرای  ــا خدمــات ب ــی ســودمندی یــک محصــول ی ــده ارزش را براســاس ارزیاب مصرف‌‌کنن

قیمــت پرداخــت شــده درک می‌‌کنــد )زیثمــل، 1998( ایــن، صرفــاً یــک مبادلــه بیــن منافــع 

بــه دســت آمــده و هزینه‌‌هــای درک‌شــده اســت )کریســتوفر2 و همــکاران،2015(. براســاس 

تئــوری هــدف، ارزش ادراک مصرف‌کننــده بــه دو بعــد مهــم کیفیــت و قیمــت محصــول/ 

خدمــت بســتگی دارد )مونــرو3، 2003(. دادز4 و همــکاران )1991( همچنیــن پیشــنهاد 

می‌کننــد کــه ارزش یعنــی ارزیابــی درمــورد آنچــه مصرف‌کننــدگان بــه قیمــت پرداختــی کــه 

از دســت می‌دهنــد، بــه دســت می‌آورنــد. ارزش درک‌شــده مصرف‌‌کننــده توســط گــروال5 

و همــکاران )1998( بــه دو بعــد موردمطالعــه قــرار می‌گیــرد: ارزش اکتســابی درک‌شــده و 

ــه درک‌شــده. ارزش اکتســابی ادراک‌شــده مربــوط بــه ســودهای درک‌شــده از  ارزش معامل

محصــولات/ خدمــات اســت و ارزش معاملــه درک‌شــده بــا رضایــت یــا لــذت روانــی مرتبــط 

ــته‌بندی  ــه دس ــه ب ــا توج ــر ب ــش حاض ــه در پژوه ــکاران ، 1998( ک ــروال و هم ــت )گ اس

گــروال و همــکاران )1998( ارزش اکتســابی درک‌شــده و ارزش معاملــه ادراک‌شــده را بــه دو 

ــم. ــیم می‌کنی ــش تقس ــودمندگرا و ارزش لذت‌بخ ــد ارزش س بع

فراتــر از رویکردهــای ســنتی، هیرشــمن و هالبــروک6 )1982( جنبــه عاطفــی و چندحســی 

رفتــار خریــد مصرف‌‌کننــده را مــورد مطالعــه قــرار دادنــد و آنهــا را بــه عنــوان رفتــار 
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ــه  ــد ک ــن پیشــنهاد کردن ــولا1 )1990( همچنی ــرا و آهت ــد. بات ــه دســته‌بندی کردن لذت‌جویان

ــدون و  ــط اســت. چان ــی مرتب ــای محصــول حســی و تجرب ــا ویژگی‌ه ــه لذت‌بخــش ب مؤلف

ــرا و ســودگرایانه  ــع لذت‌گ ــوان مناف ــه عن ــده را ب ــد مصرف‌کنن ــار خری ــکاران )2000( رفت هم

دســته‌بندی کردنــد. آن دســته از مزایایــی کــه بــه جنبــه عملکــردی و توانایــی ارضــای انگیــزه 

ــای ســودگرایانه اســت. رویکردهــای ســنتی  ــوط می‌‌شــود، مزای ــد محصــول مرب ــه خری اولی

بــه رفتــار مصرف‌‌کننــده مبتنــی بــر توانایــی محصــول بــرای ارضــای نیازهــای منطقــی اســت 

)ســلیمان2 و همــکاران، 2007(. ایــن تنهــا براســاس توانایــی عملکــردی محصــول اســت و 

ــا3، 2017(.  ــینها و ورم ــود )س ــده می‌‌ش ــودمند نامی ــای س ــوان انگیزه‌‌ه ــه عن ــن رو ب از ای

ــردی  ــا کارب ــی ی ــرای تأمیــن نیازهــای عمل در واقــع، محصــولات ســودمند در درجــه اول، ب

ــا مصــرف می‌‌شــوند.  ــا آنه ــه مصــرف ب ــوط ب ــه حــل مشــکلات مرب ــدگان از جمل مصرف‌‌کنن

ــا  ــذت حســی ی ــه ل ــدگان ب ــل مصرف‌‌کنن ــردن می ــرآورده ک ــرای ب محصــولات لذت‌‌بخــش ب

بــرآورده کــردن نیازهــای نمادیــن آنهــا کــه مربــوط بــه احســاس خــود و درک دیگــران از آنهــا 

ــه  ــی ک ــا هنگام ــن تمایزه ــه ای ــداری و مصــرف می‌‌شــوند. مشــخص شــده ک اســت، خری

مصرف‌‌کننــدگان یــک محصــول را ارزیابــی می‌‌کننــد بــه فرایندهــای مختلــف روان‌شــناختی 

ــه شــناخت بیشــتر دارد و  ــل ب ــی محصــولات ســودمند تمای ــد ارزیاب منجــر می‌‌شــود. رون

بنابرایــن مصرف‌‌کننــدگان در درجــه اول، روی ویژگی‌‌هــای عینــی و ملمــوس محصــول 

ــی،  ــاس زیبایی‌‌شناس ــه اول براس ــش در درج ــولات لذت‌‌بخ ــا محص ــوند. ام ــز می‌‌ش متمرک

طعــم و تجربــه حســی ارزیابــی می‌‌شــوند و اینکــه محصــول چگونــه معانــی موردنظــر خــود 

ــکاران، 2006(. ــو4 و هم ــد )ری ــرار می‌‌کن ــوس برق ــای ملم ــای ویژگی‌‌ه ــه ج را ب
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شکل 1- مدل مفهومی پژوهش

فرضیات تحقیق عبارت‌اند از:

	1 اینترنتــی محصــولات . کلامــی  تبلیغــات  بــر  اینســتاگرام  در  تأییــد ســلبریتی 

دارد. تأثیــر  ســودمندگرایانه(  )لذت‌بخــش/ 

	2 اینســتاگرام بــر قصــد خریــد محصــولات )لذت‌جویانــه/ . تأییــد ســلبریتی در 

دارد. تأثیــر  ســودمندگرایانه( 

	3 تأییــد ســلبریتی در اینســتاگرام بــر تصویــر برنــد محصــولات )لذت‌جویانــه/.

ســودمندگرایانه( تأثیــر دارد.

	4 ــه/ . ــولات )لذت‌جویان ــد محص ــه برن ــرش ب ــر نگ ــتاگرام ب ــلبریتی در اینس ــد س تأیی

ــر دارد. ــودمندگرایانه( تأثی س

	5 ــر . ــه/ ســودمندگرایانه( تأثی ــد محصــولات )لذت‌جویان ــر قصــد خری ــد ب ــر برن تصوی

دارد.

	6 ــودمندگرایانه( . ــه/ س ــولات )لذت‌جویان ــد محص ــد خری ــر قص ــد ب ــه برن ــرش ب نگ

تأثیــر دارد.

	7 )لذت‌جویانــه/ . محصــولات  اینترنتــی  کلامــی  تبلیغــات  بــر  برنــد  تصویــر 

دارد. تأثیــر  ســودمندگرایانه( 
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	8 اینترنتــی محصــولات )لذت‌جویانــه/ . بــر تبلیغــات کلامــی  برنــد  بــه  نگــرش 

دارد. تأثیــر  ســودمندگرایانه( 

	9 ــد . ــر تأیی ــی دو متغی ــه علّ ــه(، رابط ــودمندگرایانه/ لذت‌جویان ــول )س ــوع محص ن

ــد. ــل می‌‌کن ــد را تعدی ــد خری ــلبریتی و قص س

.	10 نــوع محصــول )ســودمندگرایانه/ لذت‌جویانــه( رابطــه علّــی دو متغیــر تأییــد 

ســلبریتی و تبلیغــات کلامــی اینترنتــی را تعدیــل می‌‌کنــد.

روش پژوهش

ــر مقاصــد  ــد ســلبریتی در فضــای مجــازی ب ــر تأیی ــن پژوهــش، بررســی تأثی هــدف ای

رفتــاری مصرف‌‌کننــده )قصــد خریــد و تبلیغــات کلامــی اینترنتــی( بــا نقــش متغیــر میانجــی 

ــر ارزش ادراک‌شــده می‌‌باشــد.  ــر تعدیل‌گ ــد و نقــش متغی ــه برن ــرش ب ــد و نگ ــر برن تصوی

ــم، فرااثبات‌‌گراســت، از لحــاظ  ــن پژوهــش از نظــر رویکــرد، کمــی اســت، از نظــر پارادای ای

اســتراتژی، توصیفــی- پیمایشــی اســت و تاکتیــک پژوهــش نیــز عملیــات میدانی می‌باشــد. 

روش جمــع‎آوری داده‌هــای پژوهــش، پرسشــنامه می‌باشــد کــه شــامل متغیرهــای تأییــد 

ســلبریتی، متغیــر مســتقل، مقاصــد رفتــاری )قصــد خریــد و تبلیغــات کلماتی اینترنتــی(، دو 

متغیــر تصویــر برنــد، نگــرش بــه برنــد، متغیــر میانجــی، ارزش ادراک‌شــده )ســودمندگرایانه 

ــه‌ای لیکــرت  ــه وســیله طیــف پنج‌گزین ــر تعدیل‌گــر می‌‌باشــد کــه ب ــه( و متغی و لذت‌جویان

ــاری  ــه آم ــند. جامع ــی می‌باش ــوع انعکاس ــنامه‌ها از ن ــه و پرسش ــرار گرفت ــنجش ق موردس

ایــن پژوهــش، کاربــران فعــال در برنامــه اینســتاگرام کــه صفحــه فعــال دارنــد، هســتند. 

نمونه‌‌گیــری پژوهــش احتمالــی از نــوع تصادفــی می‌‌باشــد کــه شــامل دو بخــش متمایــز 

ــولات  ــژن( و محص ــولات بی ــه )محص ــولات لذت‌جویان ــه محص ــه صفح ــرادی ک ــت: اف اس

می‌‌کننــد.  دنبــال  اینســتاگرام  در  را  رونیکــس(  شــرکت  )محصــولات  ســودمندگرایانه 

ــر 15٪ و دو  ــدازه اث ــه ان ــاور1 ک ــزار جی-پ ــه نرم‌اف ــه ب ــا توج ــش را ب ــاری پژوه ــه آم نمون

دامنــه بــودن و خطــای 0.05 و قــدرت 80٪ نمونــه پژوهــش 129 نفــر در هــر نمونــه بــرآورد 

ــه محصــولات  ــنامه را در نمون ــم، 140 پرسش ــن حج ــه ای ــیدن ب ــرای رس ــق ب ــد. محق گردی

ــوده  ــع نم ــه توزی ــولات لذت‌جویان ــه محص ــنامه را در نمون ــودمندگرایانه و 140 پرسش س

اســت. از ایــن 140 پرسشــنامه در هــر نمونــه آمــاری 110 پرسشــنامه بازگشــت داده‌شــده کــه 

1. g-power  
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نشــانگر رعایــت نــرخ بازگشــت پرسشــنامه‌ها در روش الکترونیکــی کــه مطابــق بــا مطالعــات 

آکــر 63 درصــد می‌باشــد، اســت. ایــن پژوهــش شــامل دو پرسشــنامه بــوده اســت کــه 

هــر پرسشــنامه بــرای نمونــه آمــاری موردنظــر تدویــن شــده اســت، بــه ایــن صــورت کــه 

ســؤالات پرسشــنامه بــرای محصــول ســودمندگرایانه و بــرای محصــول لذت‌جویانــه طراحــی 

و تدویــن شــد. در واقــع، مــدل پژوهــش در دو نمونــه آمــاری بــا پرسشــنامه منحصــر بــه 

فــرد بــرای هــر نمونــه آمــاری بررســی گردیــد. پرسشــنامه متغیــر تأییــد ســلبریتی از دیــاه1 

ــم3 )2014(،  ــارک و کی ــا2 )2006( و پ ــی از کارول و آهوی ــی اینترنت ــات کلام )2014(، تبلیغ

ــدر و  ــد از کولین ــه برن ــر نگــرش ب ــان و فورســایت4 )2012(، متغی ــد از بی ــر قصــد خری متغی

داهلــن5 )2011(، متغیــر تصویــر برنــد از انصــاری و هاشــم6 )2017( و متغیــر نــوع محصــول از 

دار و ورتنبــروش7 )2000( می‌‌باشــد کــه پرسشــنامه بــرای محصــولات لذت‌جویانــه شــامل 

ــی،  ــن حیای ــای امی ــط آق ــژن توس ــس بی ــرکت س ــغ ش ــاس تبلی ــوده و براس ــؤال ب 25 س

ســلبریتی ایــن تبلیــغ، می‌باشــد. بــرای محصــولات ســودمند نیــز شــامل 24 ســؤال بــوده 

و مربــوط بــه تبلیــغ شــرکت ابــزارآلات رونیکــس کــه آقــای میــاد کی‌مــرام ســلبریتی ایــن 

ــه  ــا لذت‌جویان ــه محصــولات، ســودمندگرا و ی ــن اینک ــرای تعیی ــوده، می‌باشــد. ب ــغ ب تبلی

و  لحــاظ ســودمند‌‌گرایی  از  اولویت‌‌بنــدی محصــولات  بــرای  پرسشــنامه‌‌ای  می‌‌باشــند، 

ــرگان بازاریابــی، محصــولات  ــه نظــر 11 نفــر از خب ــا توجــه ب لذت‌بخشــی طراحــی گردیــد و ب

بیــژن، لذت‌جویانــه و محصــولات رونیکــس، ســودمندگرایانه تلقــی شــدند. بــرای بررســی 

روایــی و پایایــی پرسشــنامه، در ابتــدا روایــی محتــوا )CVR و CVI( بررســی گردیــد و بــرای 

1. Dyah
2. Carrol and ahuvia
3. park and kim
4. Bian and Forsythe
5. Coliander and dahlen
6. Ansary and Hashim
7. Dhar and wertenbroch
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 RHO3 ــاخ1، پایایــی ترکیبــی2، پایایــی پایایــی پرسشــنامه نیــز از چهــار آزمــون الفــای کرونب

ــولات  ــش محص ــازه‌‌ها در دو بخ ــام س ــد و تم ــتفاده ش ــتراکی4 اس ــی اش ــون پایای و آزم

ســودمندگرایانه و لذت‌جویانــه بــرای چهــار آزمــون، مقادیــر اســتاندارد بــه دســت آورده و 

ــد. ــد می‌‌باش ــورد تأیی م

ویژگی‌‌های جمعیت‌‌شناختی

در ایــن پژوهــش، ویژگی‌‌هــای جمعیت‌‌شــناختی در دو نمونــه آمــاری محصــولات 

ــرار  ــی ق ــل موردبررس ــیت و تأه ــات، جنس ــن، تحصی ــه س ــودمندگرایانه و لذت‌جویان س

گرفــت. جــدول 1، ویژگی‌‌هــای جمعیت‌‌شــناختی را در دو نمونــه آمــاری در گــروه محصــولات 

ســودمندگرایانه و لذت‌جویانــه نشــان می‌‌دهــد.

جدول 1- ویژگی‌های جمعیت‌شناختی

متغیر جمعیت‌شناختیمحصولات لذت‌جویانهمحصولات سودمندگرایانه
18-25 سال13/619/1

سن

26-39  سال20/028/2

40-44 سال29/128/2

45-49 سال27/316/4

50 سال و بالاتر10/08/2

مرد50/433/6

ت
سی

جن

زن40/666/4

ــای  ــب آلف ــنامه از ضری ــی( پرسش ــی( درونی)داخل ــی همگن ــازگاری )پایای ــنجش س ــرای س ــاخ: ب ــای کرونب 1. آلف
کرونبــاخ اســتفاده می‌گــردد کــه براســاس میانگیــن کواریانــس )و یــا همبســتگی( ســؤالات )گویه‌هــا، آیتم‌هــا( 

ــد. ــه دســت می‌آی ــون( ب ــک پرسشــنامه )آزم موجــود در ی
ــی ســنجه‌های مقیــاس  ــری ســازگاری درون ــرای اندازه‌گی ــاری ب ــی )Composite Reliability(، معی 2. پایایــی ترکیب
ــتگی  ــه همبس ــه ب ــا توج ــه ب ــق، بلک ــورت مطل ــه ص ــه ب ــازه‌ها ن ــی س ــی پایای ــی ترکیب ــاخص پایای ــت. در ش اس

سازه‌های‌شــان بــا یکدیگــر محاســبه می‌شــود.
ــازه‌ها در روش  ــی س ــار درون ــودن اعتب ــرای آزم ــود، ب ــه می‌ش ــون گفت ــی همگ ــه آن پایای ــه ب ــب Rho ک 3. ضری

ــود.  ــتفاده می‌ش ــی اس ــات جزئ ــل مربع حداق
4. معیـار میانگیـن واریانـس استخراج‌شـده، نشـان‌دهنده میانگیـن واریانـس به اشـتراک گذاشـته شـده بین هر 
سـازه بـا شـاخص‌های خـود اسـت. بـه بیـان سـاده‌تر، واریانـس استخراج‌شـده، میـزان همبسـتگی یـک سـازه بـا 

شـاخص‌های خـود را نشـان می‌دهـد کـه هرچـه ایـن همبسـتگی بیشـتر باشـد، بـرازش نیز بیشـتر اسـت.
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متغیر جمعیت‌شناختیمحصولات لذت‌جویانهمحصولات سودمندگرایانه
مجرد )خانه مستقل(12/712/7

ل
أه

ت ت
عی

ض
و

مجرد )همراه خانواده(20/934/5

متأهل )دارای فرزند(37/329/1

متأهل )بدون فرزند(29/123/6

دیپلم و زیر دیپلم40/022/7

ت
یلا

ص
تح کارشناسی31/839/1

کارشناسی ارشد20/934/5

دکتری7/33/6

یافته‌‌های پژوهش

در ایــن پژوهــش از اســمارت پــی ال اس1 بــرای بررســی ارتبــاط بیــن متغیرهــای تحقیــق 

اســتفاده شــده اســت. شــکل 2 و 3 حالــت تخمیــن ضرایــب اســتاندارد را در دو محصــول 

ــه و ســودمندگرا نشــان می‌‌دهــد. لذت‌جویان

شکل 2- مدل محصولات لذت‌جویانه در حالت تخمین ضرایب استاندارد

1. Smart-pls



66

چگونه تأیید سلبریتی بر مقاصد رفتاری تأثیر می‌گذارد؟ 

دوره 7
 پیاپی 25
پاییز 1403

شکل 3- مدل محصولات سودمندگرا در حالت تخمین ضرایب استاندارد

همان‌طــور کــه شــکل 2 و 3 نشــان می‌دهنــد، در بررســی بارهــای عاملــی نیــز بــا توجــه 

بــه نظــر هیــر1 و همــکاران )2010(، کلیــه بارهــای عاملــی بایــد عــددی بــالای 0.60 داشــته 

باشــند کــه در دو بخــش محصــولات ســودمندگرایانه/ لذت‌جویانــه تمــام شــاخص‌‌ها 

ــس از  ــکاران، 2010( پ ــر و هم ــد )هی ــت آوردن ــه دس ــتر از 0.60 ب ــددی بیش ــؤالات( ع )س

تأییــد پایایــی ســازه، آزمــون KMO2 نیــز بــرای کفایــت حجــم نمونــه موردبررســی قــرار گرفــت 

ــه دســت آمــد  ــه 0.934 ب و در محصــولات ســودمند 0.950 و در محصــولات لذت‌جویان

کــه بــا توجــه بــه اینکــه ایــن شــاخص بیشــتر از 0.7 می‌باشــد، موردتأییــد اســت. پــس 

ــد.  ــرار دادن ــش ق ــورد آزمای ــدل را م ــان م ــا، محقق ــدل براســاس معیاره ــری م از اندازه‌گی

1. hair
ــه انتخــاب شــده مــورد  ــان از کافــی بــودن نمون ــرای اطمین 2. آزمــون KMO و بارتلــت روش‌هایــی هســتند کــه ب

ــد. ــرار می‌گیرن ــتفاده ق اس
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بــرای روایــی ســازه از آزمــون فورنــل لارکــر1 بــرای ارزیابــی رابطــه بیــن آیتم‌‌هــا بــا جنبه‌هــای 

ــی  ــد روای ــس از تأیی ــدار ریشــه دوم 2AVE اســتفاده شــد. پ ــا اســتفاده از مق ــف ب مختل

ــم. ــرار می‌دهی ــورد بررســی ق ــای پژوهــش را م ــازه در دو بخــش فرضیه‌ه س

نتایج هر مسیر به دست آمده از Smart PLS 3.0 به شرح زیر است:

شکل 4- مدل محصولات لذت‌جویانه در حالت تخمین معناداری ضرایب

1. ازمــون فورنــل لارکــر: بــرای ارزیابــی روایــی افتراقــی ســازه‌های مکنــون بایــد واریانــس بیشــتری را بــا 
ــا اســتفاده از مجــذور  ــن شــاخص ب ــه ای ــد ک ــه اشــتراک بگذارن ــر ب ــه ســازه‌هایی دیگ معرف‌هایشــان نســبت ب
ــر  ــرای هــر ســازه بزرگ‌ت ریشــه AVE محاســبه می‌شــود. نتایــج نشــان‌دهنده آن اســت کــه مجــذور ریشــه AVE ب

ــت. ــی اس ــی افتراق ــان‌دهنده روای ــن نش ــه ای ــت ک ــن سازه‌هاس ــتگی بی ــت از همبس اس
2. میانگین واریانس استخراج شده
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شکل 5- مدل محصولات سودمندگرا در حالت تخمین معناداری ضرایب

جدول 2- آزمون فرضیات در محصولات لذت‌جویانه/ سودمندگرایانه

فرضیات لذت‌جویانه سودمندگرایانه
β  T Statistics β T Statistics

تصویر نام تجاری-< قصد خرید 0/255 4/452 0/525 8/595

تصویر نام تجاری-< تبلیغات کلامی الکترونیکی 0/249 3/472 0/267 3/008

اثر تعدیل‌کننده 1-< قصد خرید 0/001 0/024 0/091 2/741

اثر تعدیل‌کننده 2-< تبلیغات کلامی الکترونیکی 0/031 0/562 0/008 0/341

نگرش به برند -< قصد خرید 0/211 3/241 0/014 0/339

نگرش به برند -< تبلیغات کلامی الکترونیکی 0/626 5/954 0/140 2/501

تأیید سلبریتی -< تصویر نام تجاری 0/500 6/450 0/891 32/588

تأیید سلبریتی -< قصد خرید 0/138 2/794 0/451 6/982

تأیید سلبریتی -< نگرش به برند 0/613 7/466 0/809 20/928

تأیید سلبریتی -< تبلیغات کلامی الکترونیکی 0/147 2/457 0/424 4/909
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فرضیات لذت‌جویانه سودمندگرایانه
β  T Statistics β T Statistics

تأیید سلبریتی -< تصویر نام تجاری-< قصد خرید 0/156 3/684 0/333 3/328

تأیید سلبریتی -< تصویر نام تجاری-< تبلیغات 
کلامی الکترونیکی

0/166 3/052 0/205 2/988

تأیید سلبریتی -< نگرش به برند -< قصد خرید 0/159 2/978 0/011 0/333

تأیید سلبریتی -< نگرش به برند -< تبلیغات 
کلامی الکترونیکی

0/832 4/661 0/110 2/482

در شــکل 4 و 5 دو مــدل مجــزا تخمیــن زده شــد، شــکل 4 بــرای محصــولات 

ــولات  ــرای محص ــکل 5 ب ــی( و ش ــن حیای ــط امی ــژن توس ــس بی ــغ س ــه )تبلی لذت‌جویان

ســودمندگرایانه )تبلیــغ محصــولات ابــزاری رونیکــس توســط میــاد کی‌مــرام(. بــرای ارزیابــی 

ــد. گــروه دســته  ــی مدل‌هــای ســاختاری، ضریــب تعییــن  محاســبه گردی قــدرت پیش‌بین

ــات  ــرای تبلیغ ــن  ب ــب تعیی ــت. ضری ــه 110 اس ــم نمون ــه دارای حج ــول لذت‌جویان محص

کلامــی الکترونیکــی، نگــرش بــه برنــد، تصویــر نــام تجــاری، قصــد خریــد 0.707، 0.375، 

ــاری  ــام تج ــر ن ــد و تصوی ــه برن ــرش ب ــی نگ ــدرت پیش‌بین ــه ق ــت ک 0.250 و 0.829 اس

متوســط و تبلیغــات کلامــی الکترونیکــی و قصــد خریــد قــدرت پیش‌بینــی خوبــی را نشــان 

ــام  ــه، تم ــرای محصــولات لذت‌جویان ــان شــده ب ــات بی ــن1، 1998(. در فرضی می‌دهــد )چی

فرضیــات معنــادار و مثبــت هســتند، بــه جــز دو فرضیــه تعدیــل محصــولات لذت‌جویانــه 

ــد  ــر قصــد خری ــد ســلبریتی ب ــی و تأیی ــی الکترونیک ــات کلام ــر تبلیغ ــد ســلبریتی ب در تأیی

معنــادار نگردیــد، بــه ایــن معنــی کــه محصــولات لذت‌جویانــه در ســطح لذت‌بخشــی زیــاد 

ــات کلامــی  ــر تبلیغ ــد ســلبریتی ب ــر تأیی ــری ب ــم محصــول تأثی ــه ک محصــول و لذت‌جویان

ــرای بررســی فرضیــات میانجــی از دو  ــدارد. ب ــدگان ن الکترونیکــی و قصــد خریــد مصرف‌کنن

روش اســتفاده شــد، در ابتــدا از آزمــون ســوبل بــه منظــور تأییــد/ رد معنــاداری و ســپس 

از فرمــول VIF بــرای مشــخص شــدن شــدت متغیــر میانجــی اســتفاده گردیــد. در فرضیــه 

متغیــر میانجــی تصویــر برنــد در تأثیرگــذاری تأییــد ســلبریتی بــر قصــد خریــد محصــولات 

ــه دســت آمــد کــه مشــخص شــد  ــاداری 3.684 و VIF 0.156 ب ــزان معن ــه می لذت‌جویان

ــازه + و – 1.96 می‌باشــد، امــا  ــاداری خــارج از ب ــزان معن ــا وجــود اینکــه می ــد ب ــر برن تصوی

بــا توجــه بــه نظــر هیــر و همــکاران )VIF )۲۰۱۳ کمتــر از 0.2 نشــان از عــدم وجــود نقــش 

1. Chin
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ــی  ــر میانج ــری از متغی ــی دیگ ــد. در بررس ــه می‌باش ــن فرضی ــد در ای ــر برن ــی تصوی میانج

نگــرش بــه برنــد در تأثیرگــذاری تأییــد ســلبریتی بــر قصــد خریــد محصــولات لذت‌جویانــه 

میــزان معنــاداری 2.978 و VIF 0.159 بــه دســت آمــد کــه مشــخص گردیــد نگــرش بــه برند 

ــا توجــه  ــازه + و – 1.96 می‌باشــد، امــا ب ــاداری خــارج از ب ــه اینکــه میــزان معن ــا توجــه ب ب

بــه نظــر هیــر و همــکاران )VIF )۲۰۱۳ کمتــر از 0.2 نشــان از عــدم وجــود نقــش میانجــی 

ــد در  ــر برن ــر میانجــی تصوی ــه متغی ــه اســت. در بررســی فرضی ــن فرضی ــد در ای نگــرش برن

تأثیرگــذاری تأییــد ســلبریتی بــر تبلیغــات کلامــی اینترنتــی محصــولات لذت‌جویانــه، میــزان 

معنــاداری 3.052 و VIF 0.166 بــه دســت آمــد کــه مشــخص گردیــد تصویــر برنــد متغیــر 

ــذاری  ــد در تأثیرگ ــه برن ــرش ب ــر میانجــی نگ ــه متغی میانجــی نمی‌باشــد. در بررســی فرضی

تأییــد ســلبریتی بــر تبلیغــات کلامــی اینترنتــی محصــولات لذت‌جویانــه، میــزان معنــاداری 

ــکاران )2010(  ــر و هم ــر هی ــه نظ ــه ب ــا توج ــه ب ــد ک ــت آم ــه دس 4.661 و VIF 0.832 ب

متغیــر نگــرش بــه برنــد بیشــتر از 0.8 اســت و نشــانگر میانجــی کامــل در ارتبــاط بــا تأییــد 

ــه اســت.  ــی در محصــولات لذت‌جویان ــر تبلیغــات کلامــی اینترنت ســلبریتی ب

در بررســی دســته محصــولات ســودمندگرایانه نیــز دارای حجــم نمونــه 110 اســت. 

ضریــب تعییــن  بــرای تبلیغــات کلامــی الکترونیکــی، نگــرش بــه برنــد، تصویــر نــام تجــاری 

ــی  ــی خوب ــدرت پیش‌بین ــه ق ــت ک ــد 0.891، 0.654، 0.793 و 0.929 اس ــد خری و قص

ــر  ــد ســلبریتی ب ــن تأیی ــن، 1998(. رابطــه بی ــا نشــان می‌دهــد )چی ــام متغیره ــرای تم را ب

تبلیغــات کلامــی اینترنتــی محصــولات ســودمند )T-VALUE= 4.909  ،β= 0.424(، رابطــه 

 ،)T-VALUE= 6.982  ،β= 0.451( ــد محصــولات ســودمند ــر قصــد خری ــد ســلبریتی ب تأیی

 32.588  ،β= 0.891( رابطــه تأییــد ســلبریتی بــر تصویــر برنــد محصــولات ســودمند

  ،β= 0.809( رابطــه تأییــد ســلبریتی بــر نگــرش بــه برنــد محصــولات ســودمند ،)T-VALUE=

T-VALUE= 20.928(، رابطــه تصویــر برنــد بــر قصــد خریــد محصــولات ســودمند )0.525 

ــی محصــولات  ــی اینترنت ــات کلام ــر تبلیغ ــد ب ــر برن =T-VALUE= 8.595  ،β(، رابطــه تصوی

ــر تبلیغــات کلامــی  ــد ب ــه برن ســودمند )T-VALUE= 3.008  ،β= 0.267(،  رابطــه نگــرش ب

ــادار اســت.  ــت و معن ــی محصــولات ســودمند )T-VALUE= 2.501  ،β= 0.140( مثب اینترنت

 0.339  ،β= 0.014( ــر قصــد خریــد محصــولات ســودمند ــد ب ــه برن ــه نگــرش ب امــا فرضی

ــر محصــول ســودمند  ــر تعدیل‌گ ــد و رد شــد. در بررســی متغی ــادار نگردی =T-VALUE( معن

  ،β=0.091( رابطــه علــی دو متغیــر تأییــد ســلبریتی و قصــد خریــد را تعدیــل می‌کنــد
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T-VALUE= 2.741(، بــه ایــن معنــی کــه محصولاتــی کــه ســودمندی بیشــتری دارد، تأییــد 

ــا  ــد. ام ــب می‌نمای ــول ترغی ــد محص ــد خری ــر قص ــتر ب ــدگان را بیش ــلبریتی، مصرف‌کنن س

ــی  ــی اینترنت ــات کلام ــد ســلبریتی و تبلیغ ــر تأیی ــی دو متغی محصــول ســودمند رابطــه عل

را تعدیــل نمی‌نمایــد و ایــن فرضیــه رد می‌شــود )T-VALUE= 0.341  ،β= 0.008(. در 

ــد  ــر قصــد خری ــد در تأثیرگــذاری تأییــد ســلبریتی ب ــر برن ــات میانجــی تصوی بررســی فرضی

محصــولات ســودمند )T-VALUE=8.328  ،VIF= 0.333( معنــادار گردیــد و بــه دلیــل 

VIF 0.333 میانجی‎گــری جزیــی دارد، در بررســی فرضیــه متغیــر میانجــی تصویــر برنــد در 

تأثیرگــذاری تأییــد ســلبریتی بــر تبلیغــات کلامــی اینترنتــی محصــولات ســودمند )0.205 

=T-VALUE= 2.988  ،VIF( معنــادار گردیــد و VIF 0.205 متغیــر میانجــی گــری جزیــی دارد، 

در بررســی متغیــر میانجــی نگــرش بــه برنــد در تأثیرگــذاری تأییــد ســلبریتی بــر قصــد خریــد 

محصــولات ســودمند )T-VALUE= 0.333  ،VIF= 0.011( معنــادار نمی‌باشــد و فرضیــه 

تأییــد نشــد و همچنیــن در متغیــر میانجــی نگــرش بــه برنــد در تأثیرگــذاری تأییــد ســلبریتی 

ــه  ــر تبلیغــات کلامــی اینترنتــی محصــولات ســودمند )T-VALUE= 2.482  ،VIF=0.110(  ب ب

دلیــل VIF کمتــر از 0.2 متغیــر نگــرش بــه برنــد در ایــن فرضیــه میانجــی نیســت و فرضیــه 

معنــادار نشــد. 

نتیجه‌‌گیری

هــدف ایــن تحقیــق، چگونگــی تأثیــر تأییــد ســلبریتی بــر مقاصد رفتــاری از طریــق ارزش 

ــود. در بررســی محصــولات  ــه ب ــه و ســودمند گرایان ادراک‌شــده از محصــولات لذت‌جویان

ــه از تبلیــغ ســس بیــژن توســط آقــای امیــن حیایــی )بازیگــر( و در محصــولات  لذت‌جویان

ســودمندگرایانه از تبلیــغ محصــولات ابــزاری رونیکــس توســط آقــای میــاد کی‌مــرام 

)بازیگــر( اســتفاده شــد. نکتــه مهمــی کــه در انتخــاب تبلیغــات توســط ســلبریتی‌ها بــدان 

توجــه شــد، ایــن اســت کــه آقایــان امیــن حیایــی و میــاد کی‌مــرام فقــط در ایــن تبلیغــات 

حضــور داشــته‌‌اند و تبلیــغ محصــولات دیگــری را هنــگام حضــور در ایــن تبلیغــات انجــام 

نداده‌انــد. بنابرایــن پاســخ‌دهندگان در هنــگام پاســخ بــه پرسشــنامه فقــط بــه ایــن 

ــد. در  ــد در نظــر گرفتن ــغ و محصــولات توجــه نمــوده و ســلبریتی را چهــره معــرف برن تبلی

ــاری  ــد رفت ــر مقاص ــلبریتی ب ــد س ــه تأیی ــد ک ــه مشــخص ش بررســی محصــول لذت‌جویان

ــی  ــی اینترنت ــات کلام ــدگان و تبلیغ ــد مصرف‌کنن ــد خری ــامل قص ــه ش ــدگان ک مصرف‌‌کنن

می‌باشــد، تأثیــر مثبــت و معنــاداری می‌گــذارد. همچنیــن نگــرش بــه برنــد، نقــش میانجــی 
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کامــل را در رابطــه تأییــد ســلبریتی و تبلیغــات کلامــی اینترنتــی دارد، امــا دیگــر فرضیــات 

ــا تأییــد ســلبریتی بــر قصــد خریــد  ــا میانجی‌گــری نگــرش بــه برنــد در رابطــه ب در رابطــه ب

و همچنیــن میانجــی تصویــر برنــد در رابطــه بــا تأییــد ســلبریتی برقصــد خریــد و تبلیغــات 

کلامــی اینترنتــی معنــادار نشــد و نقــش میانجــی را ایفــا نمی‌کنــد. همچنیــن با وجــود اینکه 

در محصــولات لذت‌جویانــه، تأییــد ســلبریتی بــر مقاصــد رفتــاری تأثیرگــذار می‌باشــد، امــا 

متغیــر محصــول لذت‌جویانــه نقــش تعدیل‌گــر نــدارد و رابطــه تأییــد ســلبریتی و مقاصــد 

ــادی  ــی زی ــه لذت‌بخش ــی ک ــه محصولات ــی ک ــن معن ــه ای ــد، ب ــل نمی‌کن ــاری را تعدی رفت

ــد بیشــتر محصــول  ــر قصــد خری ــل ب ــوند، دلی ــد می‌ش ــلبریتی‌ها تأیی ــد و توســط س دارن

نمی‌باشــد، در تبلیــغ محصــولات لذت‌جویانــه، فرقــی نمی‌کنــد محصــول لذت‌جویانــه 

ــر  ــده تأثی ــاری مصرف‌کنن ــد رفت ــر مقاص ــه ب ــد ک ــی ‌باش ــا کم ــاد و ی ــی زی دارای لذت‌بخش

ــر مقاصــد  ــلبریتی ب ــد س ــه، تأیی ــورد محصــولات لذت‌جویان ــر صــورت، درم ــذارد، در ه بگ

ــخص  ــودمندگرایانه مش ــول س ــی محص ــذارد. در بررس ــر می‌گ ــده تأثی ــاری مصرف‌کنن رفت

ــاداری  ــت و معن ــر مثب ــدگان تأثی ــاری مصرف‌کنن ــر مقاصــد رفت ــد ســلبریتی ب ــه تأیی شــد ک

دارد و همچنیــن متغیــر تصویــر برنــد، نقــش میانجی‌گــری جزیــی در رابطــه تأییــد ســلبریتی 

ــد نقــش میانجــی در رابطــه  ــه برن ــا نگــرش ب ــدگان دارد، ام ــاری مصرف‌کنن ــا مقاصــد رفت ب

بــا تأییــد ســلبریتی بــر مقاصــد رفتــاری مصرف‌کننــدگان نداشــته اســت. متغیــر تعدیل‌گــر 

محصــول ســودمند گــرا در تعدیــل رابطــه تأییــد ســلبریتی و قصــد خریــد مصرف‌کننــدگان 

تأثیــر مثبــت داشــته، امــا در رابطــه تأییــد ســلبریتی و تبلیغــات کلامــی الکترونیکــی نقشــی 

نداشــته اســت. در واقــع، می‌تــوان گفــت در محصولاتــی کــه ســودمندی بیشــتری دارنــد 

و بیشــتر نیــاز مخاطــب را برطــرف می‌نماینــد، تأییــد ســلبریتی قصــد خریــد مصرف‌کننــده 

ــدارد.  ــده ن ــی مصرف‌کنن ــی الکترونیک ــات کلام ــر تبلیغ ــری ب ــا تأثی ــش می‌دهــد، ام را افزای

بــا وجــود اینکــه تأییــد ســلبریتی هــم بــر قصــد خریــد مصرف‌کننــده و هــم تبلیــغ کلامــی 

ــد  ــد، تأیی ــتری دارن ــودمندی بیش ــه س ــی ک ــا محصولات ــذارد، ام ــر می‌گ ــی تأثی الکترونیک

ســلبریتی قصــد خریــد آنهــا را افزایــش می‎دهــد. در پژوهشــی کــه تــک ونــگ و ســیریل 

دی ران1 )2013( انجــام دادنــد، بــه ایــن نتیجــه رســیدند کــه تکنیک‌هــای ارتقــای فــروش 

بــه طــور قابــل توجهــی بــر رضایــت خریــد و قصــد رفتــاری در محصــول تخصصــی/ لوکــس 

تأثیــر می‎گــذارد، امــا ایــن پژوهــش، تکنیک‎هــای ارتقــای فــروش را بــه صــورت کلــی بیــان 

1. Teck Weng & Cyril de Run



73

دوره 7
 پیاپی 25
پاییز 1403

چگونه تأیید سلبریتی بر مقاصد رفتاری تأثیر می‌گذارد؟ 

نمــوده و اشــاره‎ای بــه تبلیغــات ســلبریتی‎ها نکــرده اســت. در پژوهــش داس، موکرجــی و 

اســمیت1 )2018(، محققــان بــه ایــن نتیجــه رســیدند کــه محصــولات ســودمند بــا اهــداف 

پیشــگیری مرتبــط هســتند و بنابرایــن قصــد خریــد مصرف‌کننــدگان را افزایــش می‌دهنــد. 

ــد  ــط هســتند و قصــد خری ــی مرتب ــا اهــداف تبلیغات ــرا ب ــه محصــولات لذت‌گ ــی ک در حال

ــور، هــدف مصــرف محصــولات را  ــد کــه پژوهــش مزب ــدگان را افزایــش می‌دهن مصرف‌کنن

ــوع تبلیــغ را بیــان  ــد، امــا ن ــا قصــد خریــد را معنــی‌دار می‌دان ــاط آن ب بیــان نمــوده و ارتب

نکــرده اســت. لیــو2 و همــکاران )2009( بیــان نمودنــد محصــول ســودمند کــه بیشــتر بــا 

ــات  ــا تبلیغ ــتر ب ــه بیش ــرا ک ــول لذت‌گ ــت و محص ــط اس ــت مرتب ــف قیم ــات تخفی تبلیغ

ــد؛ امــا  ــرای خریــد فــوری متقاعــد کن ــر را ب ــادآوری بالات ــد ی ــط اســت، می‌توان ــاز مرتب ممت

ــه ایــن نتیجــه رســیدند  در پژوهشــی کــه کیــوز و ژانــگ3 در ســال 2017 انجــام دادنــد ب

ــه  ــرای تصمیم‌گیــری درمــورد خریــد محصــول لذت‌جویان ــزه بیشــتری ب کــه تبلیغــات، انگی

ــدف  ــا ه ــر ی ــی لذت‌بخش‌ت ــر محصول ــد. اگ ــاد می‌کنن ــودمند ایج ــول س ــای محص ــه ج ب

می‌کننــد،  پشــتیبانی  خریــد  تصمیم‌هــای  از  تبلیغــات  باشــد،  لذت‌بخش‌تــر  مصــرف 

پژوهــش یادشــده، نتایــج پژوهــش حاضــر را در تعدیل‌گــری ارزش درک‌شــده محصــولات 

ــه  ــه تبلیغــات ب ــد، امــا در ایــن پژوهــش فقــط ب ــه رد می‌کن ســودمندگرایانه و لذت‌جویان

ــده  ــات توســط ســلبریتی نگردی ــه تبلیغ ــع اشــاره شــده و اشــاره‌ای ب ــی و جام صــورت کل

اســت. 

ــی در  ــرای مشــارکت نظــری و متخصصــان بازاریاب ــی را ب ــه، پیامدهــای عمل ــن مطالع ای

ــاری  ــه در مقاصــد رفت ــه و ســودمند گرایان ــای لذت‌گرایان ــا مزای ــط ب ــش مرتب ــرد دان پیش‌ب

ــن دو  ــه بی ــه‎ای ک ــش، در مقایس ــج پژوه ــی نتای ــد. در بررس ــه می‌کن ــدگان ارائ مصرف‌کنن

ــی در محصــولات  ــی الکترونیک ــات کلام ــد و تبلیغ ــد خری ــر قص ــد،  متغی ــام ش ــدل انج م

ــد  ــن نشــان می‌ده ــه می‌باشــد و ای ــتر از  در محصــولات لذت‌جویان ســودمندگرایانه بیش

ــر از  ــودمندگرایانه بهت ــولات س ــدگان در محص ــاری مصرف‌کنن ــد رفت ــی مقاص ــه پیش‌بین ک

محصــولات لذت‌جویانــه می‌باشــد و مدیــران بازاریابــی در محصــولات ســودمندگرایانه 

ــود را  ــی خ ــه تبلیغات ــد و بودج ــه نماین ــهور توج ــراد مش ــط اف ــات توس ــه تبلیغ ــتر ب بیش

1. Das, Mukherjee, & Smith  
2. Liao
3. Kivetz & Zheng
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ــر مقاصــد  ــا ب ــن متغیره ــرا ای ــد، زی ــد نماین ــه برن ــرش ب ــد و نگ ــر برن ــای تصوی صــرف ارتق

ــروش  ــش ف ــبب افزای ــد و س ــر می‌گذارن ــادی تأثی ــزان زی ــه می ــدگان ب ــاری مصرف‌کنن رفت

محصــول می‌شــوند. همچنیــن بــا توجــه بــه اینکــه تصویــر برنــد، نقــش متغیــر میانجــی را 

در رابطــه بــا تأییــد ســلبریتی و مقاصــد رفتــاری مصرف‌کننــدگان در محصــولات ســودمندگرا 

ــر  ــاد تصوی ــه ایج ــد ب ــا بای ــه برنده ــه ک ــن نکت ــر ای ــد ب ــدی می‌باش ــد، تأیی ــا می‌کن ایف

مثبــت در ذهــن مشــتریان بالقــوه و بالفعــل خــود بپردازنــد و از ایــن مهــم غافــل نشــوند، 

ــولات  ــام داد، محص ــرام انج ــاد کی‌م ــط می ــس توس ــرکت رونیک ــه ش ــی ک ــد تبلیغات مانن

ســودمندگرایانه توســط افــراد مشــهور کــه فقــط محصــولات آن شــرکت را تبلیــغ می‌کنــد، 

معرفــی و تبلیــغ گــردد. حتــی درمــورد محصــولات جدیــد کــه در مراحــل اولیــه بــه 

ــهور در  ــراد مش ــتفاده از اف ــد، اس ــدف دارن ــازار ه ــه ب ــی ب ــه معرف ــاز ب ــد و نی ــر می‌برن س

ــرای افزایــش قصــد خریــد مصرف‌کننــدگان، مؤثــر می‌باشــد. در بررســی نقــش  تبلیغــات ب

تعدیل‌گــر ارزش درک‌شــده محصــولات ســودمندگرایانه و لذت‌جویانــه در رابطــه بــا تأییــد 

ــولات  ــغ محص ــه در تبلی ــد ک ــخص ش ــدگان، مش ــاری مصرف‌کنن ــد رفت ــلبریتی و مقاص س

ــی  ــا اندک ــاد و ی ــه زی ــولات لذت‌جویان ــه محص ــهور، اینک ــراد مش ــط اف ــه توس لذت‌جویان

ــن  ــوان از ای ــه می‌ت ــدارد ک ــر ن ــدگان تأثی ــاری مصرف‌کنن ــد رفت ــر مقاص ــد، ب ــته باش داش

نتیجه‎گیــری در شــرکت‎هایی کــه محصــولات لذت‌جویانــه دارنــد، اســتفاده کــرد. بنابرایــن 

ــت  ــودن اهمی ــه ب ــی از لذت‌جویان ــه هــر میزان ــراد مشــهور ب ــغ محصــولات توســط اف تبلی

نــدارد؛ اینکــه تبلیــغ توســط افــراد مشــهور انجــام می‎شــود، می‎توانــد بــر مقاصــد رفتــاری 

ــغ  ــه تبلی ــد ک ــه توجــه کنن ــن نکت ــه ای ــد ب ــذارد و شــرکت‎ها بای ــر بگ ــدگان تأثی مصرف‌کنن

ــدگاری اســم  ــراد، ســبب مان ــن اف ــه وســیله ای ــات ب ــرار تبلیغ ــراد مشــهور و تک توســط اف

ــه  ــی ک ــودمندگرایانه، زمان ــولات س ــا در محص ــردد. ام ــتریان می‎گ ــن مش ــول در ذه محص

محصــول ســودمندی بیشــتری داشــته باشــد و توســط افــراد مشــهور تأییــد گــردد، بیشــتر 

بــر قصــد خریــد مصرف‌کننــده تأثیــر می‎گــذارد، بنابرایــن بــه مدیــران بازاریابــی محصــولات 

ــود.  ــنهاد می‌ش ــراد مشــهور پیش ــط اف ــغ توس ــودمندگرایانه، تبلی س
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