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Objective: The present research has been carried out with the aim of designing a model of the effective 

advertisements using celebrity endorsers with regard to the interactive effect of sources internalization and 

identification of the behavior and attitude of consumers in private banks in Tehran province. 
Methodology: The method used in this research is mixed (qualitative-quantitative). The qualitative 

method is based on a fundamental conceptualization approach and the quantitative method is based on a 

descriptive-survey approach with an applied purpose. In the qualitative phase, with a systematic review 

approach (meta synthesis), the statistical population included all the research conducted in the field of the 

effectiveness of advertisements using celebrity endorsers through varied and reliable conferences and 

journals from 1997 to 2024 and within the country from 1390 to 1401. The concepts and dimensions were 

evaluated by open coding in the Maxqda software and the calculation of the Kappa reliability index with 

a value of 0.89 was confirmed. Then, the final model was validated by Delphi method. In the quantitative 

phase, 245 questionnaires were analyzed with pls software using mixed sampling method among the 

customers of private banks in Tehran province in order to test the model. 

Conclusion: In the qualitative section, considering the indicators and input criteria, 556 articles and theses 

(Persian and English) related to the topic of celebrity endorsers' advertisements were examined. Finally, 

the results extracted from 28 studies (16 English studies and 12 Persian studies) were examined and 

analyzed. Finally, in the quantitative part, the relationships between the research model were also 

examined. 11 relationships were confirmed, but 4 were not, that is, the effectiveness of confirmatory 

advertisements and purchase motivation on brand attitude was not confirmed. The effectiveness of 

confirmatory ads has a positive effect on the attitude towards the ad and the purchase intention. Product 

involvement has a positive effect on brand attitude, advertising attitude and purchase intention. The 

purchase motive does not affect the attitude towards the advertisement. Purchase motivation affects 

purchase intention. Product involvement moderates the relationship between endorsement advertising 

effectiveness and brand attitude. Product involvement moderates the relationship between endorsement 

advertising effectiveness and attitude toward advertising. Product involvement does not moderate the 

relationship between endorsement advertising effectiveness and purchase intention. Purchase motivation 

moderates the relationship between endorsement advertising effectiveness and brand attitude. Purchase 

motivation moderates the relationship between the effectiveness of affirmative ads and attitude toward 

ads. Finally, purchase motivation moderates the relationship between the effectiveness of affirmative ads 

and purchase intention. 
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 نشریه مدیریت فردا
6047-2228ISSN    

 

 ییو شناسا یساز یداخل یمشهور با توجه به اثر تعامل دکنندگانییتا غاتیتبل یمدل اثربخش یطراح

 منابع بر رفتار ونگرش مصرف کننده
 |4علی اکبر جوکار|3احسان جمالی|2*میرزا حسن حسینی |1نسیم معتمدنیا

 دهیچک
با توجه به اثر تعاملی داخلی سازی و شناسایی منابع بر رفتار ونگرش مصرف کننده  پژوهش حاضر با هدف طراحی مدل اثربخشی تبلیغات تاییدکنندگان مشهورهدف:

 های خصوصی استان تهران صورت پذیرفته است.در بانک

برای تبلیغ با عنایت به ادبیات پژوهش در حوزه تأییدکنندگان مشهور و همچنین تحقیقات صورت پذیرفته در زمینه اثربخشی تبلیغات، مدلی مدون و مشخص ضرورت: 

ها صرفاً اقدام به بررسی اثربخشی شود. اکثر پژوهشهای حاضر یافت نمیهای پژوهشمبتنی بر یافته ،کنندهاثربخش تأییدکنندگان مشهور بر تصمیم خرید مصرف

 ل جامعی که بتواند اثربخشی تبلیغات تأییدکنندگان مشهوراند و مدسازی و شناسایی منابع را در نظر نگرفتهاند و عواملی چون داخلیتبلیغات تأییدکنندگان مشهور نموده

های ارائه شده در پیشینه پژوهش نیز هر کدام بر جنبه یا ارائه نشده است. ضمناً مدل ،کننده در نظر بگیردنگرش مصرف سازی و شناسایی منابع بربا توجه به داخلی ،را

 ،مدلی جامع که برای طراحی عناصر مختلف اثربخش تأییدکنندگان مشهور در یک تبلیغ مورد استفاده قرار بگیرد اند.ویژگی خاصی از تأییدکنندگان مشهور اشاره داشته

کننده و همچنین چارچوبی جامع برای سنجش میزان اثربخشی تبلیغ بر ارائه نگردیده است. بنابراین، نیاز به ارائه مدل تأییدکنندگان مشهور بر نگرش و رفتار مصرف

 کننده کاملاً مشهود است.فتار مصرفنگرش و ر

 -سازی بنیادی و روش کمی مبتنی بر رویکرد توصیفی روش مورد استفاده در تحقیق حاضر روش ترکیبی شامل: روش کیفی مبتنی بر رویکرد مفهوم روش شناسی:

روش فراترکیب استفاده شد و جامعه آماری این مرحله شامل کلیه سیستماتیک و از  ها از مقالات و مرورباشد. در مرحله کیفی، برای گردآوری دادهپیمایشی می

باشد. شروع فرایند می در داخل کشور 1401تا  1390خارج از کشور و از سال  2024تا  1997های معتبر در بازه زمانی ها و ژورنالهای موجود در کنفرانسپژوهش

انجام و پایایی با استفاده از شاخص کاپا، تأیید گردید. سپس، مدل نهایی با روش دلفی   MAXQDAافزار های مفاهیم و ابعاد، با کدگذاری باز در نرمتحلیل داده

نامه پرسش 384گیری ترکیبی های خصوصی درسطح استان تهران با روش نمونهمنظور آزمودن مدل در بین مشتریان بانکمورد اعتبارسنجی قرار گرفت. در بخش کمی به

 صورت پذیرفت. lisrelو  spssو smartPLSافزار ها توسط نرمجزیه و تحلیل دادهآوری و تکامل جمع

های محصول تبلیغی، نگرش تأییدکنندگان بخش کیفی نشان داد که مدل اثربخشی تبلیغات تأییدکنندگان مشهور از پنج مقوله اصلی شامل: ویژگیهای یافته ها:یافته

های شخصیتی تأییدکنندگان مشهور تشکیل های اجتماعی تأییدکنندگان مشهور و ویژگیکننده از تبلیغات، ویژگیفادههای مخاطبین استمشهور به محصول، ویژگی

د بعد از تعدیل برخی از شده است. در بخش کمی نیز ابتدا تحلیل عاملی مرتبه اول و تأییدی در خصوص ابعاد مدل اثربخشی تبلیغات تأییدکنندگان مشهور انجام و مجد

گری شناسایی منابع و الگوی مدل اثربخشی تبلیغات تأییدکنندگان مشهور بر نگرش به برند، نگرش به تبلیغات و قصد خرید با تعدیل ،ها در ادامه فرایند تحقیقشاخص

  .آزمون شد، سازی معادلات ساختاری حداقل مربعات جزئیاستنباطی و با مدل سازی منبع با استفاده از آمارداخلی

هان و نتایج آزمون مدل اصلی تحقیق با استفاده از روش مدل معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی نشان داد که روابط بین متغیرهای پن: یرینتیجه گ

دست آمده مشخص نتایج بههای پنهان طبق ها با متغیرها همسو هستند؛ اما در خصوص روابط بین سازهها همگی معنادار هستند و تمامی شاخصرهای این متغیشاخص

 فرضیه مورد تأیید واقع نشدند. 3فرضیه تأیید و  8ی تعریف شده، فرضیه 11شد از بین 

 کننده. مصرف مشهور، اثر تعاملی داخلی سازی، شناسایی منابع،نگرش : تاییدکنندگانهادواژهیکل
طراحی مدل اثربخشی تبلیغات تاییدکنندگان مشهور با توجه به اثر تعاملی داخلی سازی و شناسایی منابع بر رفتار (. ۱۴۰۲، علی اکبر)معتمدنیا ، نسیم ؛ حسینی ، میرزا حسن ؛ جمالی ، احسان ؛ جوکار استناد:

 . ونگرش مصرف کننده
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 75شماره  /۱۴۰۲/تابستان و دوم نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال بیستم

 قدمهم

 
اتی کارآمد در راستای تأثیرگذاری و همچنین تقویت ادراکات مخاطبان از اهمیت بالایی برخوردار است چنانکه تحقیقات نشان داده است که استفاده از  ابزارهای تبلیغ

ز دارند که گردند چرا که مخاطبان به مرجعی برای تائید و تضمین نیارسند از طریق نمادهای بصری محقق میدرصد از تصمیماتی که به مرحله عمل و اجرا می 80

(. 2021ها و گواهان برجسته، یکی از ابزارهای خاص تبلیغاتی است که از این منظر موردتوجه عموم قرار گرفته است )هدهی، زوریگ و بیچر، گیری از شخصیتبهره

(. اگرچه 2005، 1از دو سیگار متفاوت پرداخت )پیکالوگردد، درواقع زمانی که ایشان به حمایت ملکه ویکتوریا برمی1800اولین تجربه استفاده از چهره مشهور به سال 

 10(. به گونه ای که 1395به ایالات متحده مرتب است اما در ده سال گذشته، درسایر بخش های دنیا به روشی مورد اقبال تبدیل شده )فیض، عارفی و کهیاری حقیقت، 

ار می برند و  تبلیغاتی که بیشترین یادآوری در ذهن مخاطب را دارد، مربوط می گردد به تبلیغاتی که درصد از تبلیغات برای تلویزیون اولین بار این شخصیت ها را به ک

های ها و سازمان(. لذا تأیید افراد مشهور نوعی استراتژی تبلیغاتی و ابزار بازاریابی است که توسط شرکت2008، 2گیرند)آموس، هلمز و استروتونچهره مشهور را به کار می

(. چرا که وقتی کسی کالایی را تأیید 2019رود )هانت فاعی با کمک استفاده از هویت و وضعیت  شهرت این افراد برای تبلیغ محصولات و خدمات بکار میغیرانت

، 3کند باشد )ورگرایش میکند ممکن است مصرف کننده این محصول را به عنوان یک تبلیغ تلقی نکند بلکه برای وی بیشتر شبیه به توصیه از شخصی که او را ستمی

تری از تبلیغات و نام تجاری ( نشان دادند مواجهه مصرف کننده با یک تبلیغ از طرف فردی مشهور و مورد تأیید، منجر به ارزیابی مثبت2020) 4(. یو ام و جانگ2019

تری از تبلیغات و نام تجاری تر باشد منجر به ارزیابی مطلوبشده بطوریکه شناسایی یک برند توسط مصرف کنندگان از طریق حمایت یک فرد مشهور هر چه قوی

اند که افراد مشهور جدید ای تمایل پیدا کردهها به طور فزاینده( بر این باورند که  شرکت2020) 5رود. اسکاتن، جانسن و ورسپاگتشود و قصد خرید بالاتر میمی

ها به خوبی ها کنند اما اثربخشی استفاده از افراد مشهور در فضای مجازی در مقایسه با سلبریتیایگزین سلبریتیاند( را ج)افرادی که در شبکه های اجتماعی معروف شده

( نیز نشان داد که تایید افراد مشهور روشی مفید در تحریک قصد خرید 2019) 6های مطالعه ارتوگان و موپیندوهای بیشتری است. یافتهمشخص نشده و نیازمند بررسی

آنلاین مصرف کننده کنندگان در تبلیغات شبکه های اجتماعی است اما در مقایسه با تحقیقات مشابه در این زمینه، اعتبار و جذابیت افراد مشهور در قصد خرید مصرف 

 ت ظاهری تاثیری نداشته است.( در پژوهشی نشان داد اعتبار و تناسب فرد در گرایش به خرید مشتریان تاثیرگذار است ولی جذابی1398پشتیبانی نشد. مشیری )

ها روبه رو هستند. لذا، های آنها با مشکل بزرگ جذب مشتری و سپردهو ارائه خدمات تقریبا یکسان، بانک در حال حاضر به دلیل شتاب تعدد شعبات بانکی، مالی

ریزی درستی جهت تبلیغات داشته و ارزیابی اثربخشی آن را بایست برنامهها در فضای مملو از رقابت جهت نگهداری سهم و یا افزایش سهم خود از فضای بازار میبانک

شود که از علت های های مشهور نادیده گرفته می(. متاسفانه در کشورما، اثربخشی تبلیغات با استفاده از چهره1390فراموش نکنند )ربیعی، محمدیان و برادران جمیلی، 

ای کاربردی است از این رو های اثربخشی تبلیغات و نداشتن نمونهها با الگوها و مدلهای مختلف سازمانولین ومدیران بخشتوان به ناآگاهی و عدم آشنایی مسئآن می

 های مشهود در تبلیغات صنعت بانکداری بپردازد.در این راستا پژوهش حاضر درصدد برآمده تا به طراحی مدل مناسبی جهت اثربخشی تبلیغات با استفاده ازچهره

 
 مرور ادبیات .1

 

 تأیید کننده مشهور

یک محصول در یک آگهی، از این شناخت به نمایندگی از یک   هر فردی است که از شناخت عمومی برخوردار است و با ظاهر شدن همراه با»تأیید کننده مشهور 

است بین فردی که از شهرت عمومی برخوردار است )یک سلبریتی( و (. همچنین در تعریف دیگر تأیید سلبریتی توافقی 2022، 7عفیفه«)کالای مصرفی استفاده می کند.

_______________________________________________________________ 
1Piccalo 
2 Amos, Holmes, Strutton 
3 Verger 
4 Um and Jang 
5 Schouten, Janssen and Verspaget 
6 Ertugan and Mupindu 
7.  Afifah 
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 منابع بر رفتار ونگرش مصرف کننده ییو شناسا یساز یداخل یمشهور با توجه به اثر تعامل دکنندگانییتا غاتیتبل یمدل اثربخش یطراح

کننده مشهور یا سلبریتی ممکن است این گونه تعریف (. تائید2016، 1یک نهاد )مثلاً یک نام تجاری( برای استفاده از سلبریتی به منظور تبلیغ نهاد)برگکویست و ژائو

(. تایید 2014، 2وی، مارتی و فرمپونگمنحصر به فردی که دارد، باعث شهرت او در جامعه شود )مارک های خوب شخصیتی وشود فردی که به دلیل وجود ویژگی

(. 2021، 3)فبرین و فادلیافراد مشهور شکلی از ارتباطات بازاریابی است که هم به صورت آنلاین و هم آفلاین انجام می شود زیرا نگرش مثبتی به برند ایجاد می کند

یتی به کسی گفته می شود که از چندین دستاورد در رشته های مربوطه خود به رسمیت شناخته می شود و از این شناخت برای نمایش محصولات و تایید کننده سلبر

های جذابیت، آشنایی صگیری میزان مؤثر بودن استفاده از تأیید افراد مشهور، محقق از شاخ(. در اندازه2011و همکاران،  4نمایش آنها به عموم استفاده می کند)اسپری

(. جذابیت به عنوان جذابیت افراد مشهور تعریف می شود که به ویژگی های فیزیکی، ویژگی 2019و همکاران،  5کند)اوسی فریمپونگو قابل اعتماد بودن استفاده می

اد مشهور در ارائه اطلاعات به عموم مردم از طریق تبلیغات اجتماعی ها یا ویژگی های دیگر مانند هوش یا سبک زندگی اشاره دارد. آشنایی نشان دهنده صمیمیت تایید افر

یک حامی اشاره دارد. یک است. مشتریانی که فکر می کنند افراد مشهور با مشتری شباهت دارند، تأثیر مثبتی خواهند داشت. امانت داری به صداقت، صداقت و اطمینان 

، 6و را می بینند قضاوت کرد که آیا او صادق است یا ناصادق، و اینکه آیا می توان به او اعتماد کرد یا نه )اردوغانسلبریتی را می توان بر اساس برداشت دیگران که ا

 (.2016و همکاران،  7(. استفاده صحیح از افراد مشهور بر قصد خرید تأثیر می گذارد )پرادان1999

ای خود در زمینه هایی که با محصول تایید شده طنین انداز می شود شناخته می شود)کاراسیویچ تایید کننده سلبریتی یک شخصیت عمومی است که به دلیل دستاورده 

ترش (. بنابراین، تأیید سلبریتی کانالی از ارتباط با نام تجاری است که در آن یک فرد مشهور به عنوان سخنگوی یک برند عمل می کند و با گس2014، 8و کوالچوک

 (.2013، 9د در یک زمینه خاص به نام تجاری، برند را تأیید می کند )لومبوانشخصیت / محبوبیت یا تخصص خو

 سازی منبعسازی یا درونیداخلی 

ها، نگرش و معیارها به مثابه آن چیزهایی کند، به معنای پذیرش یا سازگاری باورها، ارزششناسی تفسیر میدر فرهنگ تخصصّی روان 10سازی، آن گونه که ربردرونی

های دیگر و ا یا معیارهای آدمه( در تعریف این واژه، منشأ این امور را هم تعیین کرده و آن را فرایند کسب ویژگی1989) 11باشد. شیفرود فرد تعلّق دارد، میکه به خ

هایی که از طریق دی است که در ضمن آن ارزشسازی فرآینتر، درونیروشنکند. به بیان چه که به خود فرد تعلّق دارد، معرفّی میها به مثابه آنپذیرفتن این ملاک

توان چنین گفت که استمرار ثبات اجتماعی در هر بخش از عالم، در گرو در توضیح این معنا می شوند.عوامل بیرونی به فرد داده شده است، با افکار و اعمال او یکی می

ها های عملی رعایت کنند. لازمه تحقّق این امر مهمّ آن است که، آدموب و بد را در موقعیتای از ضوابط مربوط به رفتارهای خآن است که اعضای آن جامعه مجموعه

کننده واقعی، رفتار خود را کنترل کنند. مهارهای نخستین رفتار های وسوسهچنین معیارهایی را از طریق فرایندهای مربوط یاد گرفته و با به کارگیری آنها در موقعیت

های بدون واسطه، از قبیل حضور یک چهره مقتدر یا ترس از تنبیه و سرزنش افراد مهمّ حاصل عمدتاً از ناحیه عوامل قدرتمند بیرونی و کنترل اعضای خردسال جامعه،

 (. 1389زاده، شوند )کریممی

تری سازی منبع ساختار وسیعدر بر می گیرد. درونی از نظر مفهومی، مفهوم درونی سازی در چارچوب کلمن به طور کامل مفاهیم تخصص و قابل اعتماد بودن را همزمان

و همکاران،  12کند )چباتجویانه برای بررسی اثرات منبع ارائه میگیرد و در نهایت یک رویکرد یکپارچه و صرفهاست که هم تخصص و هم قابلیت اعتماد را در بر می

وقعیت با درگیری بالا بر نگرش مصرف کنندگان نسبت به تبلیغ و برند تأثیر می گذارد. به همین ترتیب، (. دریافتند که اعتبار منبع )یعنی درونی سازی( تنها در یک م2007

تأثیر  ( دریافتند که تناسب بالایی بین تخصص افراد مشهور و محصول تایید شده )یعنی درونی سازی( تنها در شرایط مشارکت بالا بر ارزیابی برند1998) 13کرمانی و شیو
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های سازی( بیشتر بر پاسخدهند که تطابق بین جذابیت منبع و دسته محصول تأیید شده )یعنی درونی( نشان می2008) 1ر همین راستا، لی و تورسونمی گذارد. د

بالا که جذابیت منبع  ( نشان می دهد که در یک موقعیت با درگیری1994و همکاران ) 2گذارد. به طور مشابه، شاویتکنندگان در شرایط مشارکت بالا تأثیر میمصرف

توان گفت که درونی شدن زمانی اتفاق می به محصول تایید شده مربوط می شود )یعنی درونی سازی(، مصرف کنندگان محصول را به طور مثبت ارزیابی می کنند. می

کند شده است ذاتاً پاداش دهنده است. او رفتار القایی را اتخاذ می افتد که فرد نفوذ را می پذیرد زیرا محتوای رفتارهای ناشی از ایده ها و عملکردهایی که از آن تشکیل

تخاذ شده به این شیوه تمایل زیرا با نظام ارزشی او مطابقت دارد. او ممکن است آن را برای حل یک مشکل مفید بداند یا آن را برای نیازهای خود مناسب سازد. رفتار ا

سازی فرآیندی است که از طریق آن شدن به دلیل محتوای رفتار جدید است. درونیبنابراین رضایت حاصل از درونی های موجود فرد ادغام شود.دارد که با ارزش

 کند مطابقتتواند بر نگرش، رفتار و باور گیرنده تأثیر بگذارد. وقتی نگرش و رفتار فرد  با نگرش و رفتاری منبع معتبری که از وی حمایت میاطلاعات یک منبع معتبر می

 (.2021ماند )هدهی، زوریگ و بیچر، کننده باقی میشدن حتی پس از فراموش شدن منبع در ذهن مصرفها پس از درونیدهد. این پیامداشته باشد، درونی شدن رخ می

 شناسایی منبع

کننده با گروه یا شخص دیگری ایجاد یا حفظ کند ی تعییناخواهد رابطهپذیرد که میهنگامی فرد تأثیرات را می»کند: ( شناسایی را اینگونه تعریف می1961) 3لمن

ای تعیین کننده و رضایت بخش ایجاد کند. این رابطه خواهد با دیگران یا گروهی رابطهپذیرد زیرا میافتد که فردی نفوذ را می(. شناسایی زمانی اتفاق می2019، 4)سوما

هایی گیرد، یا ممکن است به شکل یک رابطه متقابل باشد. فرد در واقع به پاسخنقش دیگری را بر عهده می ممکن است به شکل شناسایی کلاسیک باشد، که در آن فرد

کند زیرا با رابطه مطلوب همراه است. بنابراین رضایت حاصل از شناسایی، ناشی از همین پذیرد اعتقاد دارد، او رفتار القایی را اتخاذ میکه از طریق منبع شناسایی شده می

 (.2006رز رفتار است )کلمن، ط

خواهی، یعنی تمایل شود، مانند هویتکند دارای موارد اشتراکی با شخص دیگر است ناشی میای که فرد تصور میو یا  درجه شدهشناسایی یا از شباهت واقعی و ادراک

شدن به آن خواهی و یا از خواست و تمایل افراد برای شبیهشناسایی، یا از هویت (. در مورد تأیید افراد مشهور،2005، 5به شباهت به شخص دیگر داشتن )هوفنر و بوچانان

(. در 2017، 6شده تعیین گردد )گریوتری از طریق مشابهت درکرود که شناسایی از طریق اینفلوئنسرها به طور قویشد. در مقابل، انتظار میشخصیت مشهور ناشی می

، 7جافارووا و راشورثها نزدیک هستند )دیکنندگان خود بوده و به آنگذار مانند داشتن یک دوست از راه دور، بیشتر در ارتباط با دنبالمقایسه با افراد مشهور، افراد تأثیر

ها کنندگان آنود دنبالشدهنده نزدیکی خاصی است و باعث میکنندگان خود بپردازند که نشانهای خود به دنبال(. اینفلوئنسرها تمایل دارند که مستقیماً در پست2017

های اینفلوئنسر و امکان تعامل ممکن است این احساس را (. توانایی اظهارنظر در مورد پست2018، 9؛ گانون و پروترو2018، 8را رفیق خود تلقی کنند ) ارز و کریستنسن

 (.  2020، 10ایجاد کند که فرد تأثیرگذار شبیه به خودشان است )اشوتن، جیسن و ورسپجت

تواند باعث شود (، که می2017، 11دهند )کپل و کونیه، نزدیک و معتبر نشان می«معمولی»های مجموع، برخلاف افراد مشهور، افراد تأثیرگذار خود را مانند شخصیتدر 

جذب شهرت درخشان و پر زرق و برق کنندگان بیشتر شود، ممکن است مصرفها داشته باشند. با این حال، وقتی صحبت از شناسایی میافراد احساس بیشتری به آن

پذیرند ها ارتباط برقرار کنند میتوانند با آنافراد مشهور قدیمی شوند. از آنجا که افراد به احتمال زیاد ادعاهای مربوط به محصول را که توسط تأییدکنندگان که می

 (.2020)اشوتن، جیسن و ورسپجت، رود که شناسایی بر اثربخشی تبلیغات تأثیر مثبت بگذارد بنابراین انتظار می

 کننده با تاکید بر درونی سازی و شناسایی منبعارتباط بین اثربخش تبلیغات توسط تائیدکننده های مشهور و نگرش مصرف

( اشاره نمود به 2021یچر )(، و هدهی، زوریگ و ب2020) 12توان به پژوهش موکدا، واحیدخان، اینتاسووان و کاتچونگهای موجود در این زمینه میاز جمله پژوهش

سازی ( نشان داد که اعتبار افراد مشهور تنها از طریق یک مسیر واحد عنی فقط داخلی2020های پژوهش موکدا، واحیدخان، اینتاسووان و کاتچونگ )این ترتیب که یافته
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 منابع بر رفتار ونگرش مصرف کننده ییو شناسا یساز یداخل یمشهور با توجه به اثر تعامل دکنندگانییتا غاتیتبل یمدل اثربخش یطراح

سازی، بر نگرش مصرف کننده تبار افراد مشهور تنها از طریق فقط داخلی( نشان دادند که اع2021کننده تاثیرگذار بوده است. هدهی، زوریگ و بیچر )بر نگرش مصرف

 اثرگذار بوده است.

 

 کننده با تاکید بر درونی سازی و شناسایی منبعارتباط بین اثربخش تبلیغات توسط تائیدکننده های مشهور و رفتار مصرف

( و هدهی، 2020) 1(، اسکاتن، جانسن و ورسپاگت2020حیدخان، اینتاسووان و کاتچونگ )توان به پژوهش موکدا، واهای موجود در این زمینه میاز جمله پژوهش

( در پژوهشی به بررسی اثرات تعاملی شناسایی و داخلی سازی 2020( اشاره نمود به این ترتیب که موکدا، واحیدخان، اینتاسووان و کاتچونگ )2021زوریگ و بیچر )

های با سازی منابع در زمینهکننده پرداختند. و نشان دادند که درونیهای خرید نام تجاری بر نگرش و قصد خرید مصرفزهمنبع با درگیری محصول و همچنین انگی

ت درگیر و همچنین محصولامشارکت بالا و همچنین محصولات اطلاعاتی، تأثیرات اقناعی داشته باشد. و شناسایی منبع دارای اثرات اقناع کننده در زمینه محصولات کم 

سازی دارای اثرات اقناعی است( به طور اعتبار افراد مشهور تنها از طریق یک مسیر واحد )یعنی فقط داخلی های دو آزمایش نشان داد کهتحول آفرین باشد. یافته

( در پژوهشی درصدد بررسی 2020) شود. اسکاتن، جانسن و ورسپاگتهای خرید نام تجاری انجام مییکسان در سطح مختلف درگیر شدن محصول و انواع انگیزه

افراد مشهور فضاهای مجازی بر اثربخشی تبلیغات )نگرش نسبت به تبلیغات و محصول و قصد خرید( را با توجه به نقش میانجیگری  ها در مقابلتأثیر تأیید سلبریتی

و نشان داد که پاسخ دهندگان به افراد تأثیرگذار در فضای مجازی بیشتر از  )شباهت، شناسایی و اعتمادو نوع تایید کننده( برآمدند شایسته بودن تایید کننده محصول

( در 2021کند. هدهی، زوریگ و بیچر )سلبریتی ها اعتماد دارند. شباهت، شناسایی و اعتماد در رابطه بین نوع تائیدکننده و اثربخشی تبلیغات نقش میانجی ر ایفا می

 سازی دارای اثرات اقناعی است.هور از طریق داخلیپژوهشی نشان دادند که اعتبار افراد مش

 

 پیشینۀ پژوهش .2

ها نشان داد تصویر برند و اعتبار حامی مشهور بر قصد خرید تاثیر ( نشان داد اعتبار حامی مشهور بر تصویر برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. همچنین، یافته1398حاجب علی)

ها نشان داد اثر تعدیلی متغیر تمایز برند در تاثیرگذاری اعتبار حامی مشهور بر تصویر برند مثبت بوده و باعث افزایش این تاثیر فتهمثبت و معنادار دارند. علاوه براین، یا

گردد. زایش این تاثیر میی بین تصویر برند و قصد خرید مشتریان مثبت بوده و باعث افگردد. و در نهایت، مشخص شد اثر تعدیلی متغیر تمایز برند در تاثیرگذاری رابطهمی

لیغات ( نشان دادند که استفاده از تبلیغات صحه گذاری هم بر نگرش کلی مصرف کنندگان نسبت به تبلیغات و هم به نگرش مصرف کنندگان نسبت به تب1398احمدی)

مصرف کنندگان نسبت به تبلیغات را نیز تغییر دهد.  اثر گذار است تبلیغات صحه گذاری می تواند با تغییر نگرش کلی مصرف کنندگان نسبت به تبلیغات نگرش

ثر بوده ولی ( نشان داد از میان ویژگی های افراد معروف مشهور در تبلیغات، اعتبار و تناسب فرد در گرایش به خرید مشتریان تاکسی اینترنتی اسنپ مو1398مشیری)

یان اسنپ نداشته، و همچنین جذابیت ظاهری فرد مشهوردر تبلیغات در تمایل به خرید مشتریان جذابیت ظاهری فرد مشهوردر تبلیغات تاثیری در گرایش به خرید مشتر

ایت گرایش مشتریان تاکسی اسنپ موثر بوده در صورتی که اعتبار و تناسب فرد در تمایل به خرید مشتریان تاکسی های اینترنتی اسنپ تاثیر مثبتی نداشته است و در نه

 .ایل به خرید آنها تاثیر مثبتی داردهای اینترنتی اسنپ بر تم

( یافته های حاصل نشان داد که اعتبار افراد مشهور تنها از طریق یک مسیر واحد )یعنی فقط داخلی سازی، دارای اثرات اقناعی است( به 2021)2هدهی، زوریگ و بیچر

( نتایج نشان داد که هیچ رابطه معناداری بین نوع تأیید 2020است. یو ام و جانگ)طور یکسان در سطوح مختلف مشارکت محصول و انواع انگیزه های خرید برند معنادار 

ا این حال ، فرد مشهور و سبک انتساب مصرف کنندگان ، یا بین شناسایی مصرف کنندگان با یک تایید کننده مشهور و سبک تخصص مصرف کننده وجود ندارد. ب

تری از تبلیغات و نام تجاری شد. در نهایت نیز یافته ها نشان داد که شناسایی هور و مورد تأیید، منجر به ارزیابی مثبتمواجهه مصرف کننده با یک تبلیغ از طرف فردی مش

 شود و قصد خرید بالاترتری از تبلیغات و نام تجاری میتر باشد منجر به ارزیابی مطلوبیک برند توسط مصرف کنندگان از طریق حمایت یک فرد مشهور هر چه قوی

( نتایج نشان داد که پاسخ دهندگان به افراد تأثیرگذار در فضای مجازی بیشتر از سلبریتی ها اعتماد دارند. شباهت، شناسایی 2020رود. اسکاتن، جانسن و ورسپاگت)می

ده محصول در رابطه بین نوع تائیدکننده و هیچ یک از کند. نقش میانجیگری تایید کننو اعتماد در رابطه بین نوع تائیدکننده و اثربخشی تبلیغات نقش میانجی ر ایفا می

( نتایج حاکی از ان بود که تایید افراد مشهور روشی مفید در تحریک قصد خرید مصرف کنندگان در تبلیغات 2019)3متغیرهای وابسته تایید نشد ارتوگان و موپیندو
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ر این زمینه، اعتبار و جذابیت افراد مشهور در قصد خرید آنلاین مصرف کننده پشتیبانی نشد. هانی، شبکه های اجتماعی است. با این حال، در مقایسه با تحقیقات مشابه د

های حاصل حاکی از آن بود، درک مشتری، روند تصمیم گیری و رفتار تحت تأثیر تایید افراد مشهور است. جذابیت تاییدکنندگان مشهور ( یافته2018)1مروان و اندره

 شود و به دنبال آن است که با قصد خرید مشتری همراه باشد. رابطه بین اعتبار تاییدکنندگان مشهور و تمایل به برند مصرف کننده و ذهنیتلیغ میباعث دوباره دیدن تب

 ها بر رفتار مشتری و به یادآوری تبلیغات و قصد خرید تایید شد.نیز بررسی شد و تأثیرآن

 مسئله فیو تعر قیشکاف تحق .3

 
ربخش بیات پژوهش در حوزه تأییدکنندگان مشهور و همچنین تحقیقات صورت پذیرفته در زمینه اثربخشی تبلیغات ، مدلی مدون و مشخص برای تبلیغ اثبا عنایت به اد

اثر بخشی تبلیغات  های پژوهش های جامعی یافت نمیشود. اکثر پژوهش ها صرفا اقدام به بررسیتأییدکنندگان مشهور بر تصمیم خرید مصرف کننده  مبتنی بر یافته

ییدکنندگان مشهور در با تأییدکنندگان مشهور نموده اند و مدلی  عواملی چون داخلی سازی و شناسایی منابع در نظر نگرفتند مدل جامعی که هم اثر بخشی تبلیغات تأ

های ارائه شده در پیشینه پژوهش نیز هرکدام بر جنبه یا ضمنا مدلتوجه به نگرش مصرف کننده بتواند داخلی سازی منابع و شناسایی  را درنظر بگیرد ارائه نشده است. 

ورد استفاده قرار بگیرد ویژگی خاصی از تأییدکنندگان مشهور اشاره داشته اند. مدلی جامع که برای طراحی عناصر مختلف اثربخش تأییدکنندگان مشهور در یک تبلیغ م

أییدکنندگان مشهور  بر نگرش و رفتار مصرف کننده و همچنین چارچوبی جامع برای سنجش میزان اثربخشی تبلیغ بر ارائه نگردیده است. بنابراین نیاز به ارائه مدل ت

 نگرش و رفتار مصرف کننده کاملا مشهود است.

 روشناسی پژوهش  .4

 

زی بنیادی و روش کمی مبتنی بر رویکرد ساکمی( است.روش کیفی مبتنی بر رویکرد مفهوم-روش شناسی روش مورداستفاده در این تحقیق روش ترکیبی)کیفی 

این تحقیق همچنین باتوجه به نوع هدف آن یک تحقیق کاربردی است. در مرحله اول تحقیق، رویکرد کیفی به عنوان گام اول در بررسی  .باشدپیمایشی می -توصیفی 

از این رو مشخصه ها و ابعاد اثربخشی تبلیغات افراد مشهور بر اساس مورد  .شدموضوع مورد مطالعه انتخاب گردید. در این راستا از روش مرور سیستماتیک  استفاده 

در مرحله کیفی،  .گرددهایی استخراج گردیده و درنهایت بر اساس نتایج حاصله ابزاری برای مرحله کمی تدوین میهای کیفی مقولهمطالعه قرارگرفته و سپس از داده

و در داخل کشور  2022تا  1997گرفته در زمینه موضوع مورد است که از کنفرانسها و ژورنال ها مختلف و معتبر در باز زمانی  جامعه آماری شامل کلیه پژوهشهای انجام

از تأمین شد است. در مطالعه حاضر برای گردآوری دادهها از مقالات و مرورسیستماتیک و از روش فراترکیب در بخش کیفی استفاده شدیکی  1400تا 1390نیز از سال 

و محاسبه شاخص کاپا پایایی با مقدار  maxqdaافزار های پایایی تحقیق کیفی، ارزیابی دو یا چند سند از حیث ارجاع به شاخصی خاص است. با استفاده از نرمشاخص

ها و ابعاد له پس از شناسایی مفاهیم، ویژگیپذیرد و در طی این مرحها با کدگذاری باز صورت میارزیابی شد مورد تایید قرار گرفت.شروع فرایندتحلیل داده 0,89

 شود. مرتبط با هر مفهوم یافت می

های حاوی واژگان کلیدی شناسایی و ذخیره شدند. مقالات ذخیره شده براساس مواردی چون عنوان، چکیده، محتوا و روش تحقیق در روش فراترکیب مجموعه مقاله

مقاله و پایان نامه)فارسی و انگلیسی( مرتبط به موضوع تبلیغات  556با در نظر گرفتن شاخص ها و معیار های ورودی، های نهایی استخراج شد قربال گری شد و مقاله

منبع علمی مجدد با در نظر گرفتن معیارهای خروجی از منظر معیارهای محتوایی یا عدم دسترسی، در  556تاییدکنندگان مشهور بررسی شد پس  از بررسی تک تک این 

مطالعه فارسی( مورد بررسی و تحلیل قرار گرفت.در جداول زیرنحوه انتخاب  معیارهای ورود و  12مطالعه انگلیسی و  16مطالعه ) 28نتایج استخراج شده از نهایت 

 .است خروجی مناسب تحقیقات به منظور یافتن مطالعات جامع مرتبط با موضوع تحقیق جهت بررسی آنها در دو بخش داخلی و خارجی ارائه شده

 

 

 

_______________________________________________________________ 
1 Hani, Marwan and Andre 
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 معیارهای ورودی و نحوه جستجو منابع در بخش لاتین-۱جدول

 

5 
  /محتوای نامربوط

 دانلودعدم امکان 
100 

English language Article title, Abstract, 
Keywords /2000 to 

2022 

Advertising 
effectiveness 
of celebrity 
endorsers 

Sc
op

us
 

Article, conference 
paper, Book chapter 

5 

  /محتوای نامربوط
 عدم امکان دانلود

120 

English language 
Article title, Abstract, 

Keywords /2000 to 
2022 

Advertising 
effectiveness 
of celebrity 
endorsers 

dimensions 

Article, conference 
paper, Book chapter 

4 
  /محتوای نامربوط

 عدم امکان دانلود
80 

English language 

Abstract /2000 to 2022 

Advertising 
effectiveness 
of celebrity 
endorsers 

sch
ol

ar
 

Book, conference 
papers, Dissertation & 

thesis 

2 

  /محتوای نامربوط
 عدم امکان دانلود

50 

English language 
Abstract /2000 to 2022 

 
 

Advertising 
effectiveness 
of celebrity 
endorsers 

dimensions 

Book, conference 
papers, Dissertation & 

thesis 

 معیارهای ورودی و نحوه جستجو منابع در بخش فارسی-۲جدول

 

2 
نامرتبط از نظر 

 محتوا/ 
 عدم دسترسی

 مقالات کنفرانسی مقالات ژورنالی 50
عنوان، کلمه کلیدی، خلاصه 

 1401تا  1385مقاله/

اثربخشی تبلیغات تاییدکنندگان 
 مشهور

گز
ورم

ن
 

1 
 مقالات کنفرانسی مقالات ژورنالی 7

عنوان، کلمه کلیدی، خلاصه 
 1401تا  1385مقاله/

ابعاد اثربخشی تبلیغات 
 تاییدکنندگان مشهور

1 
ظر نامرتبط از ن
 محتوا/

45 
مقالات کنفرانسی، مقالات ژورنالی، 

 کتابهای الکترونیکی
عنوان، کلمه کلیدی، خلاصه 

 1401تا  1385مقاله/
اثربخشی تبلیغات تاییدکنندگان 

نت مشهور
لم 

ع
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1 
 عدم دسترسی

3 
مقالات کنفرانسی، مقالات ژورنالی، 

 کتابهای الکترونیکی
عنوان، کلمه کلیدی، خلاصه 

 1401تا  1385مقاله/
ابعاد اثربخشی تبلیغات 
 تاییدکنندگان مشهور

2 
نامرتبط از نظر 

 محتوا/
 عدم دسترسی

40 
جستجو در مقالاتِ شامل و فاقد 

 متن کامل
عنوان، کلمه کلیدی، خلاصه 

 1401تا  1385مقاله/
اثربخشی تبلیغات تاییدکنندگان 

 مشهور

SI
D

 2 
1 

جستجو در مقالاتِ شامل و فاقد 
 متن کامل

وان، کلمه کلیدی، خلاصه عن
 1401تا  1385مقاله/

ابعاد اثربخشی تبلیغات 
 تاییدکنندگان مشهور

1  
38 

جستجو در مقالاتِ شامل و فاقد 
 متن کامل

عنوان، کلمه کلیدی، خلاصه 
 1401تا  1385مقاله/

اثربخشی تبلیغات تاییدکنندگان 
 مشهور

گنج
انه 

سام
 

1  
1 

جستجو در مقالاتِ شامل و فاقد 
 ن کاملمت

عنوان، کلمه کلیدی، خلاصه 
 1401تا  1385مقاله/

ابعاد اثربخشی تبلیغات 
 تاییدکنندگان مشهور

1  
20 

جستجو در مقالاتِ شامل و فاقد 
 متن کامل

عنوان، کلمه کلیدی، خلاصه 
 1401تا  1385مقاله/

اثربخشی تبلیغات تاییدکنندگان 
 مشهور

انی
انس

وم 
 عل

مانه
سا

 

0  
1 

تِ شامل و فاقد جستجو در مقالا
 متن کامل

عنوان، کلمه کلیدی، خلاصه 
 1401تا  1385مقاله/

ابعاد اثربخشی تبلیغات 
 تاییدکنندگان مشهور

 
 شود. برای طراحی مدل پژوهش ازطریقدر مرحله دوم تحقیق و پس از انجام تحقیق کیفی و ساخت پرسشنامه، از روش کمی به منظور آزمودن مدل پیشنهادی استفاده می

های خصوصی درسطح استان تهران انتخاب گردیدند. ازآنجایی که روش ها جامعه آماری از مشتریان بانکیافته مرتبط با نظریه برخاسته از دادههای نیمه ساختارمصاحبه

گیری در روش کمی و کیفی مناسب انجام نمونهگیری ترکیبی جهت گیری ترکیبی نیز باید  استفاده شود. روش نمونهاین تحقیق ترکیبی است. درنتیجه از روش نمونه

اما به جهت دستیابی به حداقل حجم نمونه مشخص شده،   .نمونه توصیه شده است 200نمونه برای هر عامل )متغیر پنهان( لازم است. بطور کلی حداقل.  20است.در اینجا 

پرسشنامه مناسب تحلیل تشخیص داده،  و مورد تجزیه  و تحلیل قرار گرفت. در  245ها. ین آندرصد افزایش پرسشنامه در بین جامعه آماری توزیع گردید که از ب 20با. 

 گردد. مرحله کمی این تحقیق، روایی با استفاده از روش های روایی محتوا و روایی صوری بررسی شد. آزمون معتبر ضریب آلفای کرونباخ استفاده می

به منظور برآورد ضرایب مسیر و همچنین آزمون  plsل یابی معادلات ساختاری به روش حداقل مربعات جزئی با نرم افزار برای استخراج و اعتباریابی مدل از روش مد

 سؤالاتو فرضیه های تحقیق استفاده گردید

 

 . چارچوب پژوهش5

 
اصی اشاره کرده اند. برای مثال بررسی ها نشان داد خریدهای همانطوری که بررسی مدل های رفتاری مصرف کننده ها نشان داده شد هر کدام از این  مدل ها به ابعاد خ

 مصرف کننده به شدت تحت تأثیر ویژگی های فرهنگی، اجتماعی، شخصی و روانی است.

ها، مناطق یا حتی گروهگ در خصوص عامل فرهنگ تأثیر فرهنگ بر رفتار خرید از کشوری به کشور دیگر متفاوت است، بنابراین بازاریابان باید در تجزیه و تحلیل فرهن

مرجع، خانواده، نقش و  کشورها بسیار مراقب باشند. عوامل اجتماعی نیز بر رفتار خرید مصرف کنندگان تأثیر می گذارد. عوامل اجتماعی مهم عبارتند از: گروه های

 موقعیت. 

هم که بر رفتار خرید تأثیر می گذارند عبارتند از: سبک زندگی، وضعیت عوامل شخصی نیز می تواند بر رفتار مصرف کننده تأثیر بگذارد. برخی از عوامل شخصی م

گیزه، یادگیری، باورها و اقتصادی، شغل، سن، شخصیت و خودپنداره. عامل روانشناختی مهم بر رفتار خرید مصرف کننده تأثیر می گذارد. اینها عبارتند از: ادراک، ان

 نگرش ها



 

39 

 

 منابع بر رفتار ونگرش مصرف کننده ییو شناسا یساز یداخل یمشهور با توجه به اثر تعامل دکنندگانییتا غاتیتبل یمدل اثربخش یطراح

ده نیز تا حدی تببین شد. بیشتر این مدل در حوزه مدلهای سنتی هستند برای مثال مدل اقتصادی، اجتماعی، روان شناختی تشریح همچنین مدل های رفتار خرید مصرف کنن

صادی رفتار مصرف شدند. همانطوری که مشاهده شد هر کدام از این مدل ها جنبه های خاصی از رفتار مصرف کننده را تببین کرده بودند در همین خصوص  مدل اقت

می آورد. بنابراین می  ننده بر این ایده متمرکز است که الگوی خرید مصرف کننده بر این ایده است که بیشترین سود را در عین به حداقل رساندن هزینه ها به دستک

رد. به عنوان مثال، یک مصرف توان رفتار مصرف کننده را بر اساس شاخص های اقتصادی مانند قدرت خرید مصرف کننده و قیمت محصولات رقابتی پیش بینی ک

ده به او این امکان را کننده برای به حداکثر رساندن مزایا، محصول مشابهی را خریداری می کند که با قیمت پایین تری عرضه می شود. افزایش قدرت خرید مصرف کنن

 می دهد که مقدار محصولاتی را که خریداری می کند افزایش دهد.

را در نظر می گیرد که رفتار مصرف کننده تحت تأثیر ضمیر خودآگاه و ناخودآگاه قرار می گیرد. سه سطح آگاهی که توسط زیگموند مدل روانکاوی این واقعیت 

 رکت ممکن است برفروید مورد بحث قرار گرفت، همگی برای تأثیرگذاری بر تصمیمات و رفتارهای خرید فرد کار می کنند. یک نماد پنهان در نام یا لوگوی یک ش

مدل جامعه شناختی در ضمیر ناخودآگاه فرد تأثیر بگذارد و او را تحت تأثیر قرار دهد تا آن محصول را به جای یک محصول مشابه از یک شرکت دیگر خریداری کند. 

رف کننده همچنین ممکن است تحت تأثیر درجه اول این ایده را مد نظر قرار می دهد که الگوی خرید مصرف کننده بر اساس نقش و تأثیر او در جامعه است. رفتار مص

قش های مربوطه در شرکتی افرادی باشد که با آنها ارتباط دارد و فرهنگی که جامعه او نشان می دهد. به عنوان مثال، یک مدیر و یک کارمند ممکن است با توجه به ن

معه زندگی می کنند یا در یک کلیسا شرکت می کنند، ممکن است محصولاتی از یک که در آن کار می کنند، رفتارهای خرید متفاوتی داشته باشند، اما اگر در یک جا

 شرکت یا برند خریداری کنند.

 

ناختی و اقتصادی رفتار مشاهده می شود که مدل های رفتار مصرف کننده هر کدام به  بعدی از  رفتار مصرف کننده اشاره داشته است و از جنبه های اجتماعی، روان ش

دگان مشهور را تببین کرده اند. همچنین مدل های اثربخشی تبلیغات نیز تا حدی تشریح شد . اما هدف این مطالعه طراحی مدل اثربخشی تبلیغات تاییدکنن مصرف کننده

نیز مدل های معرفی شدند  بود بنابراین در بخش های قبل به برخی از مدل های اثربخشی تبلیغات پرداخته می شود همانطوری که مشاهده در خصوص تبلیغات اثربخش

تواند توجه مخاطب را جلب بیشتر جلب کند، تاثیری خاطره انگیز داشته و کنش خرید مخاطبان را تحریک و در حقیقت مراد از تبلیغ اثر بخش، تبلیغی است که می

زیابی ها، به شناسایی نقاط قوت و ضعف تبلیغات کمک شایانی دریافت حسی مخاطبان را بیدار کند. همانطوری که مشاهده شد چندین مدل بررسی شد که نتایج این ار

 کند.می

خشی از ویژگی های اثربخشی در ادامه سه مدل از مدل های اثربخشی تبلیغات تایید کننده مشهور نیز ارائه شد همانطوری که مشاهده می شد هر کدام از این مدل ها به ب

 ن اساس مدل اولیه اثربخشی تبلیغات با توجه به این مدل ها و سایر مولفه های موجود در ادبیات به شرح زیر ارائه شدتبلیغات تایید کننده مشهور پرداخته اند برهمی
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 مدل مفهومی اولیه تحقیق-۱شکل

 
 های پژوهشیافته .6

 
مفاهیم، الگوها و نتایج در پایش حالت های موجود دانش و  هدف روش فراترکیب ایجاد تفسیر یکپارچه و جدیدی از یافته ها می باشد. این روش برای شفاف سازی

. این مقولات عبارتند از: مقوله ظهور مدلهای عملیاتی و تئوریها پذیرفته شده است. در این مرحله مقوله اصلی در مرکز قرار داده شده و سایر مقوله ها با آن مرتبط شدند

 .است کلی، مضامین اصلی و مضامین فرعی به شرح جدول زیر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فردی هایمشخصه

 یاثربخش مدل
 کنندهدییأت غاتیتبل

 مشهور

 فرهنگی هایمشخصه

 سلیبریتی هایمشخصه

 اقتصادی هایمشخصه

 اجتماعی هایمشخصه

 نگرش و رفتار

 نگرش به برند

 نگرش به تبلیغات

 قصد خرید

 سازی داخلی
 

 منابع شناسایی
 



 

41 

 

 منابع بر رفتار ونگرش مصرف کننده ییو شناسا یساز یداخل یمشهور با توجه به اثر تعامل دکنندگانییتا غاتیتبل یمدل اثربخش یطراح

 تجزیه و تحلیل و تلفیق یافته های کیفی-۳جدول
 مضامین فرعی مضامین اصلی مقوله کلی

مدل اثربخشی تبلیغات 

 تأییدکنندگان مشهور

های شخصیتی تأییدکنندگان ویژگی

 مشهور

 هباورپذیری فرد مشهور با بینند

 شباهت

 جذابیت کلی فرد مشهور

 دوست داشتنی بودن

 جنسیت

 های فیزیکیویژگی

 شوخ طبعی

 با کلاس

 زیبا

 شیک

 نوازچشم

های اجتماعی تأییدکنندگان ویژگی

 مشهور

 تأثیر همسالان

 امانت داری

 تجربه و تخصص

 دار و رساخنده

 ندهیندوست داشتنی بودن فرد مشهور برای ب

 محبوبیت

 تصویر خوب

 تطابق بین تصویر سلبریتی و برند

 مسئولیت مدنی

 متقاعد سازی

 به خاطر آوردن

 ویت تأییدکنندگانه

 اعتماد به تأییدکنندگان

 تجارب مثبت از تأییدکنندگان

 علاقه به تأییدکنندگان

 محبوبیت و مرتبط بودن

 خاطر ایجاد احساس مطلوب و اطمینان

 ندهینمشابهت فرد مشهور با ب
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 مضامین فرعی مضامین اصلی مقوله کلی

 دانش

 واجد شرایط

 مهارت

 صمیمیت

 شهرت

 الهام بخش بودن

 هددوست داشتنی بودن فرد مشهور برای بینن

نگرش تأییدکنندگان مشهور به 

 محصول

 نگرش عاطفی

 نگرش شناختی

 نگرش رفتاری

 نگرش نسبت به عناصر تبلیغاتی

 نگرش برند و خرید

 شده مطلوبهای نام تجاری حمایتنگرش

 نگرش نسبت به نوع محصول

 تشخیص قصد خرید

 ها و دانشسبک

 تناسب تأییدکننده

 شخصیت مثبت تأییدکننده

 هاأییدکننده در رسانهحضور مستمر ت

 های محصول تبلیغیویژگی

 عناصر بصری

 عناصر کلامی

 اعتبار و جذابیت محصول

 انطباق محصول

 تناسب )تجانس( محصول

 قالب تبلیغات

 مطابقت تأییدکننده با محصول تبلیغی

 جلب توجه

 برند-تطابق سلبریتی

کننده های مخاطبین استفادهویژگی

 از تبلیغات

 نسبت به تبلیغاتاحساس مثبت 

 قصد خرید مجدد از محصول
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 منابع بر رفتار ونگرش مصرف کننده ییو شناسا یساز یداخل یمشهور با توجه به اثر تعامل دکنندگانییتا غاتیتبل یمدل اثربخش یطراح

 مضامین فرعی مضامین اصلی مقوله کلی

 مشابهت مخاطب و فرد مشهور

 میزان آشنایی مردم با فرد مشهور

 اعتبار منبع

 کنندهفرهنگ خود مصرف

 
فت. مدل کلی مضمون فرعی شکل گر 68مضمون اصلی و  5مدل اثربخشی تبلیغات تاییدکنندگان مشهوردر قالب  9براساس یافته های موجود در جدول بالا  شماره 

 .تحقیق به شرح  شکل زیر تدوین شد

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 کلی اثربخشی تبلیغات تاییدکنندگان مشهور مدل-۲شکل 
 هاتحلیل یافته .7

 نتایح تحلیل دلفی

مفهومی تحقیق، پرسشنامه ای بر در پژوهش حاضر پس از طی روش کد گذاری و مقوله بندی و همچنین تدوین الگوی نظری تحقیق یا به عبارت دیگر تدوین مدل 

مشهور با استفاده از  حسب مضمامین فرعی به دست آمده طراحی شد و به منظور نهایی سازی الگوی مفهومی تحقیق و تعیین مؤلفه های اثربخشی تبلیغات تاییدکنندگان

 ودند. نفر از خبرگان ب 30روش دلفی مورد روایابی قرار گرفت. شرکت کنندگان در روش دلفی شامل 

از استخراج ابعاد و مولفه همانطوری در بخش های قبلی اشاره شد به منظور تعیین مولفه های اثربخشی تبلیغات تاییدکنندگان مشهور  از روش فراترکیب استفاده شد پس 

 در ادامه مراحل دلفی ارائه شده استهای اثربخشی تبلیغات تاییدکنندگان مشهور و تدوین پرسشنامه این پرسشنامه در اختیار خبرگان قرار گرفت که 

 

مدل اثربخشی 
تبلیغات 

تاییدکنندگان 
 مشهور
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شاخص، که هر شاخص به یک عامل اشاره داشت، طراحی شد و به  68ای  شامل در دور نخست روش دلفی ، بر اساس مولفه های  حاصل از روش فراترکیب پرسشنامه

 ارائه شد-9-4فر بود قرار داده شد نتایج به شرح جدول عنوان پرسشنامه دور اول دلفی، در اختیار خبرگان برگزیده این پژوهش، که تعداد آنها ده ن

 نتایج حاصل از دور اول دلفی -4جدول 
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۱ 4 4 4 5 4 3 5 4 4 5 4 4 4 5 4 3 5 4 4 5 4 4 4 5 4 3 5 4 4 5 9  

2 4 4 3 3 5 3 4 4 3 4 4 4 3 3 5 3 4 4 3 4 4 4 3 3 5 3 4 4 3 4 6  

3 5 5 5 3 5 4 5 5 5 4 5 5 5 3 5 4 5 5 5 4 5 5 5 3 5 4 5 5 5 4 9  

4 5 4 3 4 5 3 5 5 4 5 5 4 3 4 5 3 5 5 4 5 5 4 3 4 5 3 5 5 4 5 8  

5 4 5 4 4 4 3 4 5 4 3 4 5 4 4 4 3 4 5 4 3 4 5 4 4 4 3 4 5 4 3 8  

6 4 3 5 4 5 3 4 5 4 5 4 3 5 4 5 3 4 5 4 5 4 3 5 4 5 3 4 5 4 5 8  

7 4 4 5 4 5 4 4 4 3 3 4 4 5 4 5 4 4 4 3 3 4 4 5 4 5 4 4 4 3 3 8  

8 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 ۱0  

9 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 9  

۱0 5 4 4 4 3 4 4 5 4 3 5 4 4 4 3 4 4 5 4 3 5 4 4 4 3 4 4 5 4 3 8  

۱۱ 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 ۱0  

۱2 4 4 3 4 5 3 5 5 4 4 4 4 3 4 5 3 5 5 4 4 4 4 3 4 5 3 5 5 4 4 8  

۱3 4 5 4 5 5 4 4 4 3 3 4 5 4 5 5 4 4 4 3 3 4 5 4 5 5 4 4 4 3 3 8  

۱4 4 5 5 4 5 5 3 5 4 5 4 5 5 4 5 5 3 5 4 5 4 5 5 4 5 5 3 5 4 5 8  

۱5 4 4 5 3 5 4 3 3 5 4 4 4 5 3 5 4 3 3 5 4 4 4 5 3 5 4 3 3 5 4 7  

۱6 5 5 5 5 5 3 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 4 9  

۱7 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 7  

۱8 5 5 3 5 4 5 3 5 5 5 5 5 3 5 4 5 3 5 5 5 5 5 3 5 4 5 3 5 5 5 8  

۱9 5 3 5 4 5 5 5 5 4 9 5 3 5 4 5 5 5 5 4 9 5 3 5 4 5 5 5 5 4 9 3  

20 4 4 5 3 5 5 3 4 4 4 4 4 5 3 5 5 3 4 4 4 4 4 5 3 5 5 3 4 4 4 8  

2۱ 4 5 4 4 5 3 3 5 5 5 4 5 4 4 5 3 3 5 5 5 4 5 4 4 5 3 3 5 5 5 8  

22 5 4 5 4 4 3 4 4 3 4 5 4 5 4 4 3 4 4 3 4 5 4 5 4 4 3 4 4 3 4 8  

23 3 4 5 2 3 3 3 4 4 3 3 4 5 2 3 3 3 4 4 3 3 4 5 2 3 3 3 4 4 3 4  

24 4 3 4 5 5 3 4 4 4 3 4 3 4 5 5 3 4 4 4 3 4 3 4 5 5 3 4 4 4 3 7  

25 4 5 5 5 4 2 4 4 4 4 4 5 5 5 4 2 4 4 4 4 4 5 5 5 4 2 4 4 4 4 9  

26 4 4 5 4 2 4 4 2 5 4 4 4 5 4 2 4 4 2 5 4 4 4 5 4 2 4 4 2 5 4 8  

27 4 3 4 4 2 3 4 3 4 4 4 3 4 4 2 3 4 3 4 4 4 3 4 4 2 3 4 3 4 4 7  

28 3 5 5 4 2 4 4 4 4 4 3 5 5 4 2 4 4 4 4 4 3 5 5 4 2 4 4 4 4 4 8  

29 4 3 5 3 ۱ 3 3 ۱ 4 2 4 3 5 3 ۱ 3 3 ۱ 4 2 4 3 5 3 ۱ 3 3 ۱ 4 2 3  

30 4 3 4 3 4 4 4 2 4 4 4 3 4 3 4 4 4 2 4 4 4 3 4 3 4 4 4 2 4 4 7  

3۱ 4 5 4 4 ۱ 3 4 5 3 5 4 5 4 4 ۱ 3 4 5 3 5 4 5 4 4 ۱ 3 4 5 3 5 7  
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 منابع بر رفتار ونگرش مصرف کننده ییو شناسا یساز یداخل یمشهور با توجه به اثر تعامل دکنندگانییتا غاتیتبل یمدل اثربخش یطراح

ص
اخ

ش
 

ه )
خبر

30) 
ه )

خبر
29) 

ه )
خبر

28) 
ه )

خبر
27) 

ه )
خبر

26) 
ه )

خبر
25) 

ه )
خبر

24) 
ه )

خبر
23) 

ه )
خبر

22) 
ه )

خبر
21) 

ه )
خبر

20) 
ه )

خبر
19) 

ه )
خبر

18) 
ه )

خبر
17) 

ه )
خبر

16) 
ه )

خبر
15) 

ره
خب

 (
14) 

ه )
خبر

13) 
ه )

خبر
12) 

ه )
خبر

11) 
ه )

خبر
10)

 

ه )
خبر

9)
 

ه )
خبر

8)
 

ه )
خبر

7)
 

ه )
خبر

6)
 

ه )
خبر

5)
 

ه )
خبر

4)
 

ه )
خبر

3)
 

ه )
خبر

2)
 

ه )
خبر

1)
 

 =4 
یا 

د( 
زیا

(
5 

ند
ود

( ب
اد

 زی
لی

خی
(

 

ید
تأی

 

32 4 5 4 4 5 3 4 4 3 4 4 5 4 4 5 3 4 4 3 4 4 5 4 4 5 3 4 4 3 4 8  

33 4 4 4 4 5 3 4 3 5 4 4 4 4 4 5 3 4 3 5 4 4 4 4 4 5 3 4 3 5 4 8  

34 4 4 5 4 5 5 4 4 3 4 4 4 5 4 5 5 4 4 3 4 4 4 5 4 5 5 4 4 3 4 9  

35 4 3 5 4 4 4 4 3 4 4 4 3 5 4 4 4 4 3 4 4 4 3 5 4 4 4 4 3 4 4 8  

36 4 3 5 4 5 3 4 3 5 4 4 3 5 4 5 3 4 3 5 4 4 3 5 4 5 3 4 3 5 4 7  

37 4 4 4 5 5 3 5 5 4 5 4 4 4 5 5 3 5 5 4 5 4 4 4 5 5 3 5 5 4 5 9  

38 4 5 3 5 ۱ 3 3 2 4 3 4 5 3 5 ۱ 3 3 2 4 3 4 5 3 5 ۱ 3 3 2 4 3 4  

39 3 5 4 4 4 5 3 5 3 5 3 5 4 4 4 5 3 5 3 5 3 5 4 4 4 5 3 5 3 5 7  

40 4 4 5 4 5 4 5 5 4 2 4 4 5 4 5 4 5 5 4 2 4 4 5 4 5 4 5 5 4 2 9  

4۱ 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 ۱0  

42 5 3 5 5 5 5 5 5 4 4 5 3 5 5 5 5 5 5 4 4 5 3 5 5 5 5 5 5 4 4 9  

43 4 5 5 4 5 3 4 5 5 5 4 5 5 4 5 3 4 5 5 5 4 5 5 4 5 3 4 5 5 5 9  

44 5 5 5 4 5 5 5 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 3 5 5 5 5 4 5 5 5 4 3 5 9  

45 4 4 4 4 ۱ 3 4 3 ۱ 2 4 4 4 4 ۱ 3 4 3 ۱ 2 4 4 4 4 ۱ 3 4 3 ۱ 2 5  

46 5 5 5 4 5 5 4 3 3 4 5 5 5 4 5 5 4 3 3 4 5 5 5 4 5 5 4 3 3 4 8  

47 5 3 5 4 5 4 5 3 4 5 5 3 5 4 5 4 5 3 4 5 5 3 5 4 5 4 5 3 4 5 8  

48 4 3 5 5 5 3 4 5 5 4 4 3 5 5 5 3 4 5 5 4 4 3 5 5 5 3 4 5 5 4 8  

49 4 4 4 5 5 3 5 5 4 5 4 4 4 5 5 3 5 5 4 5 4 4 4 5 5 3 5 5 4 5 9  

50 4 5 5 5 5 3 5 3 4 5 4 5 5 5 5 3 5 3 4 5 4 5 5 5 5 3 5 3 4 5 8  

5۱ 4 5 4 4 4 5 3 5 3 5 4 5 4 4 4 5 3 5 3 5 4 5 4 4 4 5 3 5 3 5 8  

52 4 5 5 4 5 4 3 5 4 3 4 5 5 4 5 4 3 5 4 3 4 5 5 4 5 4 3 5 4 3 8  

53 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 ۱0  

54 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 ۱0  

55 4 5 4 3 5 4 5 5 5 5 4 5 4 3 5 4 5 5 5 5 4 5 4 3 5 4 5 5 5 5 9  

56 5 4 5 4 5 3 5 5 4 5 5 4 5 4 5 3 5 5 4 5 5 4 5 4 5 3 5 5 4 5 9  

57 5 3 4 5 4 3 5 5 4 4 5 3 4 5 4 3 5 5 4 4 5 3 4 5 4 3 5 5 4 4 8  

58 5 4 5 3 5 3 5 5 4 4 5 4 5 3 5 3 5 5 4 4 5 4 5 3 5 3 5 5 4 4 8  

59 5 4 5 4 5 5 4 5 3 3 5 4 5 4 5 5 4 5 3 3 5 4 5 4 5 5 4 5 3 3 8  

60 4 3 4 5 4 4 3 4 3 4 4 3 4 5 4 4 3 4 3 4 4 3 4 5 4 4 3 4 3 4 7  

6۱ 4 4 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 4 4 3 5  

62 4 4 4 2 4 3 4 4 4 3 4 4 4 2 4 3 4 4 4 3 4 4 4 2 4 3 4 4 4 3 7  

63 5 4 5 5 5 5 4 3 5 4 5 4 5 5 5 5 4 3 5 4 5 4 5 5 5 5 4 3 5 4 9  

 (های پژوهشگرمنبع : یافته)
 9-4بر طبق جدول پس از جمع آوری پرسشنامه ها در دور اول و بررسی نتایج حاصل از نمره خبرگان به مولفه های  مدل اثربخشی تبلیغات تاییدکنندگان مشهور 

% خبرگان به یک شاخص یا عاملی درجه اهمیت  70که حداقل شده تعیین شد، به طور معمول درصورتیهایی که مورد تائید واقع گردرد و بر روی آن توافق حاصلمؤلفه
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ی که مشاهده می شود  در دور اول فقط شش ( دهند، به این معنی است که بر روی آن عامل توافق میان خبرگان وجود داشته است. همانطور4( یا زیاد )5خیلی زیاد )

 شاخص مورد توافق واقع نشده اند و سایر شاخص ها تایید شدند. 

مشاهده می شود، اکثر مولفه ها مورد توافق قرار گرفتند. پس  4-9در دور اول پانل دلفی، شاخص های استخراج شده مورد ارزیابی قرار گرفت و همانطور که در جدول 

دلفی پرسشنامه ای تنظیم شد که شامل  رسشنامه دور اول و تجزیه و تحلیل آن، پرسشنامه دور دوم دلفی بر اساس دور اول ساخته شد. در دور دوماز جمع آوری پ

ه نظر سایر اعضای پنل پاسخ ب امتیازهای به دست آمده از نظر اعضای پانل در دور اول و عوامل استخراج شده بود. این پرسشنامه مجدداً برای اعضا ارسال شد تا با توجه

نتایج دور دوم  10-4شد. جدول  های خود را تأیید یا تغییر دهند و نظر خود را مجدد بیان کنند در دور دوم برای توافق بر روی متغیرهای باقیمانده مجدد این روش انجام

 را نشان می دهد.

 
 نتایج دور دوم دلفی -۵جدول 
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2 4 4 3 4 5 4 4 3 3 3 4 4 3 4 5 4 4 3 3 3 4 4 3 4 5 4 4 3 3 3 6  
23 4 5 4 3 5 3 3 5 4 2 4 5 4 3 5 3 3 5 4 2 4 5 4 3 5 3 3 5 4 2 6  
29 5 3 4 4 5 5 4 5 4 4 5 3 4 4 5 5 4 5 4 4 5 3 4 4 5 5 4 5 4 4 9  
45 3 3 5 4 1 5 3 4 4 4 3 3 5 4 1 5 3 4 4 4 3 3 5 4 1 5 3 4 4 4 8  
61 3 4 5 2 3 3 3 4 4 3 3 4 5 2 3 3 3 4 4 3 3 4 5 2 3 3 3 4 4 3 4  
64 4 5 5 4 5 3 4 4 3 5 4 5 5 4 5 3 4 4 3 5 4 5 5 4 5 3 4 4 3 5 8  
65 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 6  
66 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 9  
67 4 4 4 5 5 3 5 5 4 5 4 4 4 5 5 3 5 5 4 5 4 4 4 5 5 3 5 5 4 5 8  

68 4 5 5 5 2 5 5 5 3 5 4 5 5 5 2 5 5 5 3 5 4 5 5 5 2 5 5 5 3 5 8  

 های پژوهشگر()منبع : یافته 
 اسخ اعضا، دور سوم روش دلفی نیز انجام شد و در دور سوم دلفی توافق قابل قبولی حاصل شد و نیازی به ادامه روند دلفی نبود. پس از جمع آوری پ

 آمده است: 11-4شده که خروجی آن در جدول تغییر نظرات خبرگان به ارزیابی نظرات پرداختهدور  برای اطمینان از عدم
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 های پژوهشگر()منبع : یافته

توافق قابل قبول بر سر شاخص ها صورت گرفته با توجه به اینکه در شاخص های که توافق بر آن اندک بوده، اختلافات زیادی وجود   11-4مطابق با نتایج و جدول 

 عنوان ابعاد مدل اثربخشی تبلیغات تاییدکنندگان مشهور تایید شد.های تائید شده بهکند لذا ادامه دلفی متوقف کرده و مؤلفهو ادامه دادن دلفی تغییری ایجاد نمیندارد 

های تایید شده تدوین و در بین  پس از طی روش دلفی و تایید شاخص های استخراجی و توافق بالایی اعضا در خصوص شاخص ها ، پرسشنامه ای بر حسب شاخص

شد  و با این  22نسخه  spssکیس وارد نرم افزار  40پرسشنامه اولیه توزیع و داده های حاصل از این  40جامعه مورد مطالعه توزیع شد جهت بررسی پایایی پرسشنامه ابتدا 

 ول زیر ارزش های هر یک از متغیرها برای تعیین پایایی آورده شده است. داده ها  مقادیر  آلفای کرونباخ برای هر یک از  متغیرها محاسبه شد که در جد

 مقادیر الفای کرونباخ برای متغیرها-۷جدول
 
 
 
 
 
 
 

به دست آمد پس پایایی ابزار گردآوری داده ها بالاتر  70/0نیز قابل مشاهده است مقادیر الفای کرونباخ برای مولفه ها از مقدار بحرانی  11-4همانطور که در جدول 

پرسشنامه کامل جمع آوری و وارد فرآیند تحقیق  384مورد تایید است. بر همین اساس ادامه فرآیند توزیع و جمع آوری  پرسشنامه های تحقیق ادامه یافت و در مجموعه 

 شد. 

 مدل ساختاری
معناداری به  گونه ای است که این ضرایب برای  Tاستفاده شده است برازش مدل سازه با استفاده از ضرایب pls جهت بررسی برازش مدل ساختاری تحقیق از نرم افزار 

فقط صحت روابط را نشان می دهند و نمی توان شدت  tدرصد است. البته باید توجه داشت که اعداد  95باشد. اهمیت آنها در سطح اطمینان  1,96تایید باید بیشتر از 

 سازه ها را با آنها اندازه گرفت.  شکل زیر مدل تحقیق در را حالت معناداری نشان می دهد رابطه بین

 مقدار الفای متغیرها ابعاد متغیر نام متغیر

مدل اثربخشی تبلیغات 
 تاییدکنندگان مشهور

ویژگی های شخصیتی تایید کنندگان 
 مشهور

88/0  
82/0 کنندگان مشهور  ویژگی های اجتماعی تایید  

90/0 نگرش تایید کنندگان مشهور به محصول  
95/0 ویژگی های محصول تبلیغی  

ویژگی های مخاطبین استفاده کننده از 
 تبلیغات

89/0  
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 .مدل تحقیق در حالت معناداری۳شکل 

همسو هستند؛  ها با متغیرهابالاتر هستند و تمامی شاخص 96/1های این متغیرها همگی از مقدار عدد روابط بین متغیرهای پنهان و شاخص ،شودهمانطوری که مشاهده می

اند و این روابط دست آوردهبه 96/1رابطه عدد معناداری بالاتر از مقدار  8 ،رابطه مشخص شده 11از بین  ،دهدهای پنهان نتایج نشان میاما در خصوص روابط بین سازه

 .رابطه معنادار نیست 3ین اند که ادست آوردهبه 96/1رابطه نیز مقدار عدد معناداری کمتر از مقدار  3اند؛ اما تأیید شده

 1/0ی رابطه بین دو متغیر پنهان و یک مسیر مشخص در مدل است. برخی از پژوهشگران  بر این عقیده هستند که ضریب مسیر بزرگتر از نشان دهندهاندازه ضریب مسیر 

 دل ضرایب رگرسیونی را در حالت استاندارد نشان می دهد(.  شکل زیر م1391زاده و زارع،دهد )حنفییک میزان مشخصی از تاثیرات در مدل را نشان می
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 مدل ضرایب مسیر در حالت استاندارد-۴شکل

نتایج روابط اصلی   33-4بر اساس مدل های حاصل از تحقیق نشان می دهد که تمامی فرضیه های مستقیم تحقیق مورد تایید واقع شده است  همچنین در ادامه و در جدول 

 شده است.مربوط به فرضیه های تحقیق ارائه tر ضرایب مسیر یا بتای مدل تحقیق و همچنین مقادیر و به عبارتی مقادی

 ضریب رگرسیونی مسیرها ۸جدول 

 βمقدار ضرایب مسیر  مسیر ردیف
 نتیجه فرضیه Tمقدار عدد

13/0 نگرش برنداثربخشی تبلیغات تایید کننده 1  56/1  رد 
 تایید 16/6 68/0 رش به تبلیغنگاثربخشی تبلیغات تایید کننده 2
 تایید 69/3 34/0 قصد خریداثربخشی تبلیغات تایید کننده 3
 تایید 49/4 85/0 نگرش برندشناسایی منابع   4
 تایید 75/3 77/0 نگرش به تبلیغشناسایی منابع   5
 تایید 36/3 55/0 قصد خریدشناسایی منابع   6
 رد 159/0 033/0 نگرش برندداخلی سازی منبع  7
 رد 32/1 22/0 نگرش به تبلیغداخلی سازی منبع  8
 تایید 62/2 30/0 قصد خریدداخلی سازی منبع  9

 اثرات تعدیل گر
 تایید 85/2 73/0 شناسایی منابع  اثربخشی تبلیغات تایید کننده* 10
 تایید 10/2 031/0 داخلی سازی منابع  اثربخشی تبلیغات تایید کننده* 11
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 8 ،فرضیه تدوین شده 11از بین  ،سازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئیهای خروجی حاصل از آزمون مدلو بر اساس مدل 35-4بق با جداول مطا

 نتایج نشان داد. ،فرضیه نیز تأیید نشد. بر همین اساس 3فرضیه تأیید شد و 

محاسبه  96/1کمتر از مقدار بحرانی  tمقدار  ،شودطوری که مشاهده میهمان ؛56/1برابر با  Tو عدد  13/0سیر اثربخشی تبلیغات تأییدکننده بر نگرش برند با ضریب م

 بنابراین، فرضیه اول تحقیق مورد تأیید واقع نشد. ؛شده است

محاسبه  96/1کمتر از مقدار بحرانی  tمقدار  .محاسبه شد 159/0نیز برابر با  tمحاسبه شد و مقدار عدد  033/0سازی منبع با نگرش برند برابر با ضریب مسیر ارتباط داخلی

 بنابراین، فرضیه دوم تحقیق مورد تأیید واقع نشد. ؛شده است

محاسبه  96/1نی کمتر از مقدار بحرا tمقدار  .محاسبه شد 32/1نیز برابر با  tمحاسبه شد و مقدار عدد  22/0سازی منبع با نگرش به تبلیغ برابر با ضریب مسیر ارتباط داخلی

 بنابراین، فرضیه سوم تحقیق مورد تأیید واقع نشد. ؛شده است

 ها نیز طبق جدول مورد تأیید واقع شدند.سایر فرضیه 

 

 نتیجه گیری

مرحله  7راج و در طی همانطوری که اشاره شد در بخش کیفی از روش فراترکیب استفاده شد و ابعاد و مولفه های مدل اثربخشی تبلیغات تاییدکنندگان مشهور استخ

در ادامه مدل نهایی  روش فراترکیب اجرا شد پس از شکل گیری مدل کیفی نتایج روش دلفی برای تعیین میزان اتفاق نظر پانل خبرگان بر اساس روش دلفی تبیین شد.

ی مورد آزمون و بررسی واقع شد در نهایت روابط بین مدل و طی الگوریتم مدل سازی معادلات ساختاری مبنی بر حداقل مربعات جزئ smartPLSتحقیق با نرم افزار 

 4به دست آمد و این روابط تایید شده اند اما  1,96رابطه عدد معناداری و بالاتر از مقدار  11رابطه مشخص شده  15تحقیق نیز بررسی شد همانطوری که بیان شد از بین 

دست آورده اند که این چهار رابطه تایید نشدندبر همین اساس نتایج نشان داد اثربخشی تبلیغات تایید کننده بر به  1,96رابطه نیز مقدار عدد معناداری کمتر از مقدار  

تاثیر  بر نگرش به تبلیغ16/6و عدد معناداری  68/0مورد تایید نیست. اثربخشی تبلیغات تایید کننده با ضریب مسیر 56/1برابر با  tو عدد  13/0نگرش برند با ضریب مسیر

و عدد معناداری  85/0بر قصد خرید تاثیر مثتبی دارد. شناسایی منابع با ضریب مسیر 69/3و عدد معناداری  34/0ثبتی دارد. اثربخشی تبلیغات تایید کننده با ضریب مسیرم

رنگرش به تبلیغ تاثیر مثبت دارد. شناسایی منابع با ضریب ب75/3و عدد معناداری برابر با  77/0بر نگرش برند تاثیر مثبت دارد. شناسایی منابع با ضریب مسیر 49/4برابر با 

بر نگرش برند تاثیر نداشت. داخلی سازی   159/0و عدد معناداری 033/0بر قصد خرید تاثیر دارد. داخلی سازی منابع با ضریب مسیر  36/3و عدد معناداری  55/0مسیر 

بر قصد خرید تاثیر  62/2و عدد معناداری برابر با -30/0بلیغ تاثیر ندارد. داخلی سازی منابع با ضریب مسیربر نگرش به ت 32/1و عدد معناداری 22/0منابع با ضریب مسیر

رابطه بین اثربخشی تبلیغات تایید کننده و نگرش به برند را تعدیل می کند.  شناسایی منابع با ضریب  85/2و عدد معناداری  -73/0دارد. شناسایی منابع با ضریب مسیر

و عدد معناداری برابر -47/0رابطه بین اثربخشی تبلیغات تایید کننده با نگرش به تبلیغات را تعدیل می کند. شناسایی منابع با ضریب مسیر  10/2و عدد معناداری  31/0مسیر

ارتباط بین اثربخشی تبلیغات  61/3عدد معناداری  و 63/0رابطه بین اثربخشی تبلیغات تایید کننده با قصد خرید را تعدیل نمی کند.انگیزش خرید با ضریب مسیر 123/0با 

ارتباط بین اثربخشی تبلیغات تایید کننده و نگرش به تبلیغات  17/2و عدد معناداری -99/0تایید کننده با نگرش به برند را تعدیل می کند. انگیزش خرید با ضریب مسیر 

 ارتباط بین اثربخشی تبلیغات تایید کننده با قصد خرید را تعدیل می کند56/3دد معناداری برابر با و ع 622/0را تعدیل می کند در نهایت انگیزش خرید با ضریب مسیر

شود، در مقایسه با یک خبره یا منبع قابل اعتماد، یا حتی بیشتر، منبعی با تخصص و قابلیت دهد که پیامی که توسط یک منبع خبره و قابل اعتماد تأیید میتحقیقات نشان می

(. بنابراین،  2006و همکاران،  1کند)یعنی تخصص کم و قابلیت اعتماد بالا یا تخصص بالا و قابلیت اعتماد کم. مورسمتناقض، توافق پیام بالاتری را القا میاعتماد 

و  2ایجاد می کنند)به نقل ازال هدهلی تخصص منبع و قابلیت اعتماد در مقایسه با مواردی که دارای تخصص یا قابل اعتماد هستند، به طور مشترک متقاعدسازی بیشتری

شود که به سخنگویان یا تأییدکنندگانی که سطح بالایی از تخصص و اعتماد دارند، تکیه کنند )وانگ و کنندگان توصیه می(.از نقطه نظر عملی، به تبلیغ2021همکاران، 

قابلیت اعتماد منبع و بالعکس، دیدگاه های تقلیل گرایانه از اثرات منبع در محیط های (. در نظر گرفتن اثرات متقاعدکننده تخصص منبع مستقل از 2018، 3باومشاین

های متقاعدکننده (. علاوه بر این، افراد اطلاعات مربوط به تخصص منبع و اعتماد را در مواجهه با تلاش1986، 5؛ وینر و موون1995، 4متقاعدکننده است )پریستر و پتی

_______________________________________________________________ 
1.  Mors 
2.  El Hedhli 
3.  Wang  & Scheinbaum 
4.  Priester, J. R., & Petty 
5.  Wiener, J. L., & Mowen 
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(. از لحاظ مفهومی، مفهوم درونی سازی در چارچوب کلمن به طور همزمان مفاهیم تخصص و 1987و همکاران،  2؛ موون1980، 1و وارد جینیکنند )مکیکپارچه می

یکپارچه  نهایت یک رویکردقابل اعتماد بودن را در بر می گیرد درونی سازی منبع ساختار وسیع تری است که هم تخصص و هم قابل اعتماد بودن را در بر می گیرد و در 

(. جذابیت منبع اثرات متقاعد کننده ای را در موقعیت های کم درگیری از طریق مکانیزم 2007و همکاران،  3و صرفه جویی برای بررسی اثرات منبع ارائه می دهد )چبت

(. با این وجود، یک فرد 2012، 4)میلر و آلن -گیرنده نگرش مثبتی نسبت به یک شی ایجاد می کند زیرا منبع جذاب را دوست دارد  -دوست داشتن ایجاد می کند 

رفتارش و به طور کلی  ممکن است منبعی را به دلایل دیگری دوست داشته باشد. در یک محیط متقاعدکننده، منبعی را می توان به دلیل شایستگی، موفقیت، ارزش ها و

کند که یک فرد ( پیشنهاد می1979؛ تاجفل و ترنر، 1978، 6هویت اجتماعی )تاجفل(. در همین راستا، نظریه 1969، 5ویژگی های شخصیتش دوست داشت )مک گوایر

داشتن منبع رخ های متعددی که ممکن است دوستکند که زمینه مشترکی با منبع دارد دوست داشته باشد. روشکند یا درک میممکن است منبعی را زمانی که فکر می

نفسه از نظر وسعت بسیار محدود است و به طور کامل عناصر مختلفی را که باعث علاقه منبع در تنظیمات متقاعدکننده ع فیدهد، به این معناست که ساختار جذابیت منب

عنوان شود و به شود که باعث علاقه منبع میهای دیگری را نیز شامل میگیرد. شناسایی منبع یک مفهوم جامع است که همراه با جذابیت منبع، جنبهشوند، در بر نمیمی

 (.2021دهد)به نقل از ازال هدهلی  و همکاران، جایگزین بهتری برای استفاده صرف از جذابیت منبع نشان می

 و همکاران 8( دریافتند که تأثیرات متقاعدکننده جذابیت منبع )به عنوان مثال، شناسایی( بین شرایط درگیری کم و زیاد متفاوت نیست. همچنین یلماز1985) 7کاله و هومر

لا و کم تأثیر ( دریافتند که دوست داشتن منبع )به عنوان مثال، شهرت و شخصیت( به طور مثبت بر نگرش نسبت به تبلیغات و قصد خرید در شرایط مشارکت با2011)

کنندگان باشد )مثلاً مشهور(، مصرفشود مرتبط ندهد که وقتی جذابیت منبع به محصولی که تأیید می( نشان می1994و همکاران) 9می گذارد. با این وجود، شاویت

کنند. مطالعه دیگری که تأثیرات تعاملی قومیت تأییدکننده آگهی و شناسایی منابع را بر روی نگرش محصول را فقط در یک موقعیت کم مشارکت ارزیابی مثبت می

ها را فقط برای ان احساس مشابهی با آنها دارند )مثلاً مشهور( نگرشکنندگدهد که استفاده از تأییدکنندگانی که مصرفکند، نشان مینسبت به محصول بررسی می

دهد که های مختلط در مورد اثرات متقاعدکننده شهرت منبع، شواهد تجربی نشان میرغم یافته(. علی2007، 10دهد )تورز و بریگزمحصولات کم مشارکت افزایش می

سازی منبع و ( نشان داد که هم درونی2021کند در همین خصوص نتایج تحقیقات  ال هدهلی و همکاران)ل میهای کم درگیری بهتر عمتایید کننده مشهور در موقعیت

 های افراد مشهور تأثیر بگذارند.کنندگان به تأییدیههای مصرفهم هویت با مشارکت محصول تعامل دارند تا بر پاسخ

-گذارد، در حالی که تناسب محصولمنبع بر جذابیت و قابل اعتماد بودن منبع درک شده تأثیر می-ولدهد که تناسب محص( نشان می2020)11نتایج تحیقات پارک و لین

گذارد. قابل اعتماد بودن منبع، نگرش لذت طلبانه و تناسب با خود محصول، قصد خرید را افزایش داد. گرایانه نسبت به محتوا تأثیر میمحتوا بر نگرش سودگرایانه و لذت

( نشان می دهد که تطابق و تبلیغات نام تجاری مشهور نقش مهمی در رفتار مصرف کننده مربوط به نگرش نسبت به افراد مشهور 2019و همکاران) 12مین نتایج تحقیقات

که با تصویر برند مطابقت دارد، های افراد مشهور فروشی باید تحقیقات بیشتری را در مورد تأییدیهو برند/محصول و همچنین قصد خرید دارد. بنابراین، بازاریابان خرده

( بر اساس نظریه اعتبار منبع و تئوری تمایز محصول، رابطه 2017و همکاران) 13های بلندمدت و مثبت منجر شود. تحقیقات وانگتواند به مشارکتاختصاص دهند که می

قل هوایی ارائه شده توسط خطوط هوایی که استراتژی تایید افراد مشهور را علی بین اعتبار تایید کننده، نگرش برند، اعتبار نام تجاری و قصد خرید خدمات حمل و ن

ایج نشان می دهد که بین تمام اتخاذ می کنند را بررسی می کند. در همین حال، اعتبار تایید کننده به عنوان سازه مرتبه دوم مدل پیشنهادی مورد آزمایش قرار گرفت. نت

بنابراین، علاوه بر داشتن یک سلبریتی مطلوب برای تایید یک تبلیغ مشتری مدار، اعتبار سلبریتی در افزایش نگرش برند، اعتبار  سازه های فرضی روابط مثبت وجود دارد.
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مصرف ( در تحقیقی نشان دادند که دوست داشتنی بودن و جذابیت افراد مشهور بیشترین تأثیر را هم بر نگرش 2016)1برند و قصد خرید اهمیت دارد. منصور و دیاب

کند که دینداری تا حدی هم رابطه بین اعتبار افراد مشهور و هم نگرش نسبت به تبلیغات و رفتار کنندگان و هم بر رفتار خرید آنها دارد. این مطالعه همچنین تأیید می

( در تحقیقی بیان کرد تأیید افراد مشهور 2010)2فی دارد. سیوکند و نشان داد که دینداری با اعتبار و نگرش افراد مشهور نسبت به تبلیغات همبستگی منخرید را واسطه می

کننده از طریق اثرات مستقیم و غیرمستقیم از طریق ساختار ویژگی محصول تأثیر بگذارد. همانطوری که مشاهده می توجهی بر نگرش خرید مصرفتواند به طور قابلمی

 همسو با ادبیات تحقیق است. شود نتایج یافته های این تحقیق در بخش روابط تایید شده

 

 پیشنهادات کاربردی 

کننده انجام شد. نگرش مصرف سازی و شناسایی منابع بر رفتار وتحقیق حاضر با هدف طراحی مدل اثربخشی تبلیغات تأییدکنندگان مشهور با توجه به اثر تعاملی داخلی

 های خصوصی در استان تهران پرداخته است. پیشنهادات کاربردی برای مدیران بانک دست آمده از تحقیق، محقق به ارائهدر این بخش بر اساس نتایج به

 شود:تأثیر دارد بنابراین، به مدیران این مؤسسات مالی پیشنهاد می ،فرضیه مبنی بر اثربخشی تبلیغات تأییدکننده مشهور بر قصد خرید ها نشان داد کهیافته

ای اثربخشی و درگیری طیف گسترده سازیبهینهجهت  ،کننده از چندین تأییدکننده مشهور به جای یک شخصیت مشهورفبرای فروش بیشتر و افزایش قصد خرید مصر

 از مخاطبان و همچنین ایجاد تنوع و جذابیت در تبلیغات استفاده کنند.

ردی با توجه به اینکه مشتری در کدام مرحله از سفر خود از بخش مواجهه در فرایند استفاده از تاییدکنندگان مشهور، به سفر مشتری توجه گردد. استفاده از قصه های کارب

 تواند موثر باشد.گیری نهایی قراردارد، جهت ایجاد ارتباط عاطفی بیشتر با مخاطب و ایجاد اعتماد، میاولیه تا تصمیم

م ارزیابی گردد تا در صورت نیاز تغییرات لازم جهت تغییر افراد یا نحوه تبلیغات ها بصورت مداوضمن توجه به هماهنگی تبلیغات با استراتژی کلی بازاریابی، نتایج کمپین

 صورت پذیرد.

 
 

 شود:بنابراین، به مدیران این مؤسسات مالی پیشنهاد می تأثیر دارد. ،های تحقیق نشان داد شناسایی منابع بر نگرش به برندیافته

دهد، برای افزایش نگرش مثبت به برند، استفاده از منابع شناخته شده متناسب با هویت برند چیزی است که برند ارائه می از آنجاییکه هویت برند بازتابی از مزیت رقابتی و

تواند باعث ایجاد نامه، جوایز و تقدیر از منابعی که با هویت برند مربوطه مرتبط هستند، میعنوان مثال حمایت مالی یا اسپانسری در رویدادها، ارائه گواهیاقدام نمایند. به

 نگرش مثبت نسبت به برند گردد.

شود. پاسخگویی به نظرات و بازخورد مشتریان استفاده از محتوای دیجیتال جهت ایجاد رابطه تعاملی، سبب افزایش شناخت منبع و همچنین تشکیل نگرش مثبت به برند می

 در این مرحله جهت مدیریت نگرش نسبت به برند حائز اهمیت است.

ها با کمک ها و برچسبهای اجتماعی و تبلیغات اینترنتی، تبلیغات کتابچه راهنما، تبلیغات بستهها، تبلیغات شبکههای همراه، تبلیغات تلویزیونی و رادیویی، روزنامهتلفناز 

 کننده به برند شکل بگیرد.تا نگرش مثبت مصرف ،اقدام به تبلیغات کنند ،های مشهورتأییدکننده

 
 

 شود:ای تحقیق نشان داد شناسایی منابع بر قصد خرید تأثیر دارد. بنابراین، به مدیران این مؤسسات مالی پیشنهاد میهیافته

گذاری و استفاده از خدمات بانکی در وضعیت اقتصادی کنونی، ارائه اطلاعات دقیق، شفاف و جامع درباره محصولات و خدمات مالی از سوی سرمایهبا توجه به اهمیت 

 گردد..د قابل اعتماد و شناخته شده در این زمینه باعث ارتقای تجربه مشتریان و ترغیب مخاطبان به استفاده از این خدمات میفر

های پیامک و ایمیل های موبایل، ارسالهای نوین و دیجیتال در فرایندهای مالی از جمله ارائه خدمات بانکی اینترنتی، اپلیکیشنگیری از تکنولوژِاز آنجاییکه امروزه بهره

باشد، استفاده از تاییدکنددگانی که از اعتبار ویژه در این حوزه برخوردارند بسیار موثر خواهد رسانی و استفاده از هوش مصنوعی و رباتیک دارای اهمیت زیادی میاطلاع

 بود. 
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 منابع بر رفتار ونگرش مصرف کننده ییو شناسا یساز یداخل یمشهور با توجه به اثر تعامل دکنندگانییتا غاتیتبل یمدل اثربخش یطراح

شود سازی منابع تعدیل میکننده از طریق شناسایی منابع و همچنین داخلیو نگرش مصرف ارتباط بین اثربخشی تبلیغات تأییدکننده با رفتار ،های این تحقیق نشان دادیافته

 گردد:بنابراین، پیشنهادات زیر ارائه می

بررسی و در جهت  ،شوداعتمادی مشتری میلازم است با هدف جلب رضایت و کسب اعتماد مشتری عواملی که سبب بی ،کنندهبا توجه به خصوصیات رفتاری مصرف

تر نسبت به آن، اعتماد مشتریان را افزایش داد تا از شود که با کنترل متغیرهای تأثیرگذار بر نگرش به تبلیغات و ایجاد نگرش مثبترفع آنها اقدام گردد، لذا پیشنهاد می

 در بین مشتریان افزایش یابد ،این طریق علاقه به خدمات مورد نظر

ای بتوانند تبلیغ کنند که همچنان در اذهان جامعه تا به گونه ،های لازم را بدهندآموزش ،برای تبلیغات به آنها ،رگیری افراد مشهورکاها در هنگام بهشود بانکپیشنهاد می

 این موضوع بایستی در قراردادهای تبلیغاتی قید شود. .عنوان الگو محسوب شوندبه

های ضروری هم حرفه و هم سایر ویژگی ،مد نظر قرار دهند و افرادی را انتخاب کنند که هم تخصصرا  مدیران بایستی موضوع تناسب فرد مشهور و نام تجاری تبلیغ شده

 برای تبلیغ را داشته باشند.

کنندگان یق و تأثیر تبلیغریزی تبلیغاتی خود از نتایج این تحقها در برنامهشود بانکی بالایی برای مؤسسات دارد پیشنهاد میبا نظر به اینکه تبلیغات، ذاتاً هزینه درنهایت

 استفاده نمایند. یهای بانککاهش هزینهکمک به گذاری تبلیغاتی و در نتیجه بر جذب مشتری استفاده نموده و در نتیجه از اتلاف سرمایهشناخته شده مشهور 

 تحقیقات آتی

مانند  ،های دیگرگردد در تحقیقات آتی از روشهای مؤثر استفاده شد، پیشنهاد میمنظور شناسایی مؤلفهنامه بهصرفاً از مصاحبه و پرسش ،نظر به اینکه در این تحقیق

 روش داده بنیاد استفاده گردد.

 از جمله بخش تولیدی مورد بررسی گیرد. ،هاتحقیق حاضر در سایر بخش

 یز آزمون شود.های خصوصی سایر شهرها نهای دولتی یا بانکمشابه این تحقیق در سایر جوامع آماری از جمله بانک

 گردد:های آتی پیشنهاد میموضوعات زیر برای پژوهش

 کننده.مصرفارزیابی تأثیر استفاده از ویدئوها و تصاویر در تبلیغات تأییدکنندگان مشهور با هدف مطالعه اثربخشی تبلیغات تصویری در رفتار و نگرش 

 لی مانند جنسیت تأییدکنندگان مشهور و نوع ارائه تبلیغات.مطالعه تجربه مشتری در مواجهه با تبلیغات با هدف بررسی عوام

منظور بررسی رشد فروش محصولات و خدمات در چند سال اخیر و تجزیه و تحلیل عوامل مؤثر بر این به ،مطالعه روند رشد استفاده از تأییدکنندگان مشهور در تبلیغات

 رشد.

های اثربخشی تبلیغات از طریق منظور ارائه الگوهای مؤثر در راستای اجرای سیاستبه ،تأییدکنندگان مشهورهای اجتماعی در تبلیغات ارزیابی استفاده از رسانه

 تأییدکنندگان مشهور.

 منابع

محصولات لبنی شرکت گر تمایز برند )مورد مطالعه: ای تصویر برند و تعدیل(. تاثیر اعتبار حامی مشهور بر قصد خرید مشتریان با نقش واسطه1398حاجب علی، غزاله. )

 های نوین.میهن(. پایان نامه کارشناسی ارشد،  دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم دارویی، دانشکده علوم و فناوری

بر  یکل نگرش یگر یانجیبا م غیبر نگرش مصرف کنندگان نسبت به تبل غاتیدر تبل یمشهور ورزش یها یاستفاده از صحه گذار ریتاث ی(. بررس1398. )اسری ،یاحمد

 .یو علوم ورزش یبدن تیدانشکده ترب ،یارشد، دانشگاه راز ینامه کارشناس انی. پاغاتیتبل

(. ارزیابی اثربخشی تبلیغات بانک پارسیان و شناسایی مهمرین عامل در افزایش اثربخشی آن در سطح شهر 1390ربیعی، علی.، محمدیان، محمود.، برادران جمیلی، بیتا. )

 .40-17(: 2)1پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین،  -تهران. مجله علمی

 .209-185(: 16)8های مدیریت بازرگانی، -(. تاثیر جذابیت افراد مشهور و اثربخشی تبلیغات. کاوش1395فیض، داوود.، عارفی، امین.، کهیاری حقیقت، امین. )

رایش مشتری و تمایل به خرید )مطالعه در مورد بازیگران و ورزشکاران(. پایان نامه کارشناسی (. بررسی تأثیر تبلیغات سلبریتی ها)افراد مشهور( بر گ1398مشیری، محسن. )

 ارشد، موسسه آموزش عالی عطار، گروه مدیریت.

 .28-5(: 2)3(. سازو کارهای روان شناختی فرایند درونی سازی ارزش های اخلاقی. روانشناسی و دین، 1389زاده، صادق. )¬کریم
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