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Abstract 

Today Advertising and information in business have become an integral part of 

economic units; consequently, the survival of any business greatly depends on the 

success or failure of information, marketing, Marketization and advertising activities 

of the same products. Apparently, those Advertisements enjoying well-known 

endorsers are very popular among the people.  This study aims to explain the star 

power of celebrities on the brand attitude, the brand trust and it’s purchase intention. 

The given study, is an applied research in terms of the purpose and a quasi-

experimental study in terms of data collection. The statistical population of the given 

study is students of Mazandaran University. The sample size is estimated to be 465 

people and Due to the corona virus outbreak, the available sampling method is used. 

Initially, 10 famous individuals and 10 renowned brands were prioritized by the 

sample members to enter the experimentation process, considering the highest and 

lowest priorities. Subsequently, the sample was divided into experimental and 

control groups, and questions regarding the impact of celebrity influence on their 

purchasing behavior were addressed. The findings of this study indicate that the use 

of famous individuals leads to a positive attitude towards the brand, increased trust, 

and a higher intention to purchase among consumers. Moreover, higher celebrity 

status has a more significant influence on brand attitude, trust, and purchase 

intention compared to lower celebrity status. 
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 و که بقاا ایگونهه؛ بهشد مبدل اقتصادی واحدهای در لاینفک جزئی به، امروز کاروکسب در رسانیاطلاع و تبلیغات
 و اریاابی، بازارساازی  باز رساانی، اطالاع  هاای فعالیت موفقیتعدم یا و موفقیت به زیادی حدود تا ،تجارتی هر تداوم

 از ،دکننا مای  استفاده ورمشه تاییدکنندگان از که تبلیغاتی ؛رسدنظر میدارد. به بستگی واحد آن تبلیغاتی محصولات
گار   نفراد مشهور بر تبیین تاثیر قدرت ستاره ا ،این پژوهشهدف  .هستند برخوردار مردم بین در بالایی محبوبیت
وه نحا  نظار ی و از کااربرد  پژوهشیک  ،ز نظر هدفا ،حاضر پژوهشباشد. میبه برند و قصد خرید  اعتماد به برند،

 ناد. اباوده ه مازندران دانشجوبان دانشگا ،جامعه آماری پژوهش باشد.میآزمایشی شبه پژوهشیک  ،هادادهگردآوری 
 از رو  هاا، ادهآوری دیل بروز بحاران کروناا در زماان جما     به دلنفر تخمین زده شده است که  465 ،حجم نمونه

 دی شدندبنونه اولویتر از سوی اعضای نمبرند مشهو 10فرد مشهور و  10 ،ابتدا .دسترس استفاده شدگیری درنمونه
ش و کنتارل  ای آزماای ها باه گاروه   ،. سپس نمونه آمااری ترین اولویت وارد فرآیند آزمایش گردندتا بالاترین و پایین
، پژوهش نهای اییافته گرفت. ها صورترفتار خرید از آناره بر هایی در رابطه با تاثیر قدرت ستتقسیم شد و پرسش

کنندگان رفیشتر در مصباعتماد و قصد خرید  باعث نگرشی مثبت به برند، ،دهد که استفاده از افراد مشهورنشان می
باه   اعتمااد  تر در نگر  به برناد و بیشتری نسبت به قدرت ستاره پایین ، تاثیرقدرت ستاره بالاتر ،همچنین شود.می

 برند و قصد خرید دارند.
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 مقدمه . 1
بارای   مساتقیم غیار ها در جهت ارتباط مساتقیم و  موثرترین رو  ارتباطی برای برند ترین وعنوان سری به ،تبلیغات

ها مجبور به ، شرکتدر جهان رقابتی امروز. (NGuyen, 2021)د نشوته میفنظر گرکنندگان هدف درجذب مصرف
به نسبت  ،ها کمک کنندای هستند که از جذابیت و اعتبار بالایی برخوردار باشند تا به آنهای رسانهاستفاده از ستاره

هاای  چهره. (Zhang & Hung, 2020) ای ایجاد کنندبرای خود جایگاه برجسته ،تبلیغات کالاها و خدماتشلوغی 
کاردن،  زدن، ورز پوشایدن، حارف  سابک لبااس  . طرفدارانی از اقشار مختلف دارند ،بیش در جامعهوکم ،سرشناس

هر فردی باه   ،کند و درنهایتهمواره توجه مردم را به خود جلب می ،کردن و هر بخشی از زندگی افراد مشهورخرید
ممکن است از سبک زنادگی باازیگران و ورزشاکاران نیاز      ،های خود  دارداندازه برداشتی که از علایق و خواسته

، ننادگان کبا هدف اثرگذاری بر رفتار مصرفحضور افراد مشهور در تبلیغ برندهای تجاری  ،الگوبرداری کند. بنابراین
ای کاه  به دلیل علاقاه  ،درواق  است. دنیای امروزتوجه بازاریابان و فروشندگان محصولات در یکی از ابزارهای مورد

هماان   گیارد و ایان دقیقاا    ها شکل میواسطه بین طرفداران و آنهای مشهور دارند، اعتمادی بیمردم به شخصیت
ی بسیار ،های اخیردر سالرو، اینازشناسد. را می خوبی آنبه نقطه مهمی است که بازار فرو  کالاهای تجاری نیز

افاراد مشاهور شاامل تماام      .کنندهای مشهور دعوت به همکاری میاز چهره ،شاناز کالاهای مصرفی برای تبلیغات
 & Zhang)گذارناد  کنناده تااثیر مای   طور مستقیم و غیرمستقیم بر رفتار و عقاید مصرفشوند که بههایی میگروه

Gursoy, 2020) . 
 و خاطراطمینان ایجاد ،انمشتری کردنمتقاعد مثلا . دارد فایده هاشرکت برای منظر چندین از ،مشهور افراد ضورح

 عقیده و ذهنی رهبران از اینمونه عنوانبه مشهور افراد ،درواق  .(Muda, 2014) برند به اعتباربخشیدن
 نام و محصول سوی به را کنندهمصرف ترجیحات تمایلات هدایت توانایی ،مرج  گروهی قالب در و شدهشناخته
 افزایش :عبارتنداز که دارد تبلیغات برای مهم فایده چندین مشهور، افراد از استفاده. هستند دارا را محصول تجاری

 و فیزیکی جذابیت مانند کیفیت مختلف هایشاخص افزودن طریق از مثبت هایویژگی ایجاد برند، معروفیت
. (Elberse & Verleun, 2012) برند متمایز شخصیت توسعه به کمک و محصولات به بودنداشتنیدوست

 فرد یک با خود، محصول بین ارتباط ایجاد برای هنگفتی مبالغ پرداخت به مایل ها،شرکت از بسیارینتیجه، در
 ها،آن از کمی تعداد هستند، شدهشناخته امروزه ،مشهور افراد از بسیاری کهاینباوجود. هستند محبوب مشهور
 هاآن و هستند هارسانه در حضور توانایی و گسترده هایمهارت دارای ،مشهور هایستاره. هستند واقعی هایستاره

. شد خواهد معروفیت از بالایی سطح به منتج که هستند خود حرفه حساس لحظات در کوشیسخت به معروف
 شناخته ستاره قدرت عنوانبه که است افراد بر زیادی تأثیرگذاری قدرت صاحب واقعی، مشهور ستاره یک بنابراین،

دنبال پیروی از افرادی هستند که در جامعه مقبولیت اجتماعی  به ،افراد جامعه. (Jessica et al., 2005) شودمی
های استفاده از افراد مشهور بر جنبهمطالعات بسیاری وجود دارند که موید اثربخشی راستا، دراینبالایی دارند. 

 توجه (. باو غیره  (Zhang et al., 2020; Burnasheva & Suh, 2021مانند کنندگان هستندمختلف رفتار مصرف

 ،نهایتدراند و تاثیر بالای قدرت ستاره بر ترجیحات و آورده دستب جهان سرتاسر در افراد مشهور به محبوبیتی که
، حائزاهمیت کنندهر قدرت ستاره بر رفتار خرید مصرفشناسایی تاثی کنندگان،مصرف محصولات توسط مصرف

تواند به بازاریابان در گزینش می ،فرد مشهوراین، باور بر این است که بررسی میزان قدرت ستاره یک براست. افزون
پیرو مطالعات قبلی، پژوهش حاضر بر  اساس،براینتر است، کمک نماید. حامی تبلیغاتی که با تصویر شرکت متناسب
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را محصولات  کنندگانرفتار خرید مصرفقدرت ستاره افراد مشهور بر  تجربی، تاثیرآن است تا با یک مشاهده نیمه
  بررسی بیشتر قرار دهد.مورداز سه جنبه قصد خرید، نگر  به برند و اعتماد به برند، 

 

 و پیشینه پژوهش. مبانی نظری 2

 دلایل استفاده از افراد مشهور در تبلیغات تجاری. 1-2
مشهور  سیله یک فردیح می دهند کالایی را بخرند که بوترج ،افراد عادی و عوامدهند که نشان می ،مطالعات قبلی

ویژگی خاصی دارد که توسط  ،گردد که این کالاها القا میزیرا این حس در آن و شاخص جامعه تبلیغ شده است.
 ن ارضا شودکنند تا حس کنجکاویشاا خریداری میآن ر ،بار هم که شده، برای یکبنابراین .ستاره معرفی شده است

یا  . تبلیغ یک کالا وکننداحساس نزدیکی بیشتری می ،و به نوعی با آن چهره مشهور حاضر در تبلیغ کالای خاص
استفاده از افراد  توجه عموم قرار گیرد و بهتر دیده شود. زد تا آن کالا در مرکشوموجب می ،برند توسط فرد مشهور

در جامعه به همان اندازه که آن فرد معروف  بر آن برند است.واق  مهر تایید در ،مشهور برای تبلیغ یک نام تجاری
استفاده از  .(Zhang et al., 2020) شده توسط او نیز اعتماد کنندتوانند به برند تبلیغمردم می د،شاعتبار داشته با

کارگیری ، بدیگرعبارت  به شود.شناختن آن برند میرسمیتباعث به ،ور و محبوب برای تبلیغات یک برندافراد مشه
شود تا برند در جامعه منجر می ،شود تا برند قدرت پیدا کند و شخصیت کاریزماتیک فرد مشهورباعث می این افراد،

گاهی شده است. ، امری ثابتارتباط عاطفی و روانی بین یک ستاره و هوادارانش .(Mirzaei, 2015) بیفتد جا
به ،کندبه قدری زیاد است که هر آنچه که او تبلیغ می ،از جامعه یمحبوبیت یک ستاره در گروه سنی خاص ،اوقات

مدت در کوتاه استفاده از افراد معروف برای تبلیغات یک برند، شود.می" مد" شود که تبدیل بهقدری متداول می
. یکی از (Burnasheva, 2021) برد، وفاداری مشتری به آن را بالا میمدتاعتماد به آن برند و در بلندقابلیت

مناف  تجاری، سطح کیفیت و فرو  یک برند با رقبای خود یکسان وقتی این است که  ،دلایل استفاده از مشاهیر
تا  شوند، به مشاهیر متوسل میکردن خود از رقیبشدن و متمایزرایط مدیران آن برند برای برجستهاست، در این ش

  .(Mirzaei, 2015) کنند کننده را به خود جلببتوانند توجه جامعه هدف مصرف

های لوکس است. با توجه به ماهیت ها در تبلیغات کالاگیری از آنیکی دیگر از دلایل استفاده از افراد مشهور، بهره
چه بیشتر تبلیغ شدن هره جذابمنجر ب ،ها، استفاده از افراد مشهورآن کنندهع کالاها و جامعه هدف مصرفاین نو
شدن ، منجر به مدچه بسا استفاده از مشاهیر شود.کننده و برند و کالا برقرار میفبین مصر شود و ارتباط سری می

، استفاده از برند در جامعه خراب شده باشد که چهرهاستفاده از یک نوع کالای لوکس در جامعه گردد. زمانی
ریابی از محبوبیت مدیران بازا ،یکننده است. در چنین مواقعترین راه بازسازی ذهنیت مصرفسری  ،ستارگان مشهور
شده از شخصیت برند را در که تصویر ساخته کنندعی میس ،ترتیبکنند و بدینمنتخب استفاده می و اعتبار ستاره

 د.نندازتوانند یک برند را بر سر زبان بیراحتی میبه ،. مشاهیر(Gupta et al., 2020) ذهن مخاطبان تغییر دهند
به سرعت نام  تواند همچون بمب خبری در جامعه بترکد وبه سرعت می با ایفای نقش در آن، ساختن تبلیغ متفاوت
، بسیار بیشتر شوندکه توسط ستارگان مشهور تایید می قصد خرید کالاهایی ،همچنین ندازد.ها بیبرند را بر سر زبان

جایگاهی متخصصانه در ذهن اد بودن باعث ایجمشهور ،. همچنین(Carlson & Danavan, 2008) شودمی
در مورد کالا و خدمات  مثبت تبلیغات شفاهی برد و باعثیری تبلیغات را بالا میشود که باورپذکننده میمصرف
این است که آنان بیشتر از بقیه  ،ترین دلیل استفاده از ستارگان مشهورمهم .((Chan et al., 2013 شودمی شرکت

که الگوبرداری از شخصیت قهرمانان در جامعه بین افراد جامعه هستند. تا زمانیزیر ذرهها نوعی آنشوند، بهدیده می
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گرفتن آن و درمرکزتوجه قرار شدن بیشتر برند و محصول و خدمات،گیری از مشاهیر برای دیدهبهره ،متداول باشد

بودن ز بعد شخصیتی الگوزیرا با استفاده ا .محکمی برای استفاده از آنان است هدایت مردم به سمت مصرف، دلیل

توانند بهترین انگیزه برای مصرف کالای تبلیغاتی توسط دوستداران خود باشند. گاهی اوقات نفوذ یک فرد ها، میآن
تبدیل  ،کند و نوع پوشش وی در جامعهبه قدری در جامعه زیاد است که ناخودآگاه آنچه که او استفاده می ،مشهور

ها قدرت زیادی در تغییر عادات مصرفی مردم و هدایت آن در جهت آن ؛توان گفتشود، لذا میبه یک مد می
 .(Mirzaei, 2015) مصرف کالای خاص دارند

 

 آن و اجزای قدرت ستاره. 2-2
دانستن اطلاعات زندگی ، شانایبر زندگی حرفهار دارند که علاوهبین جامعه قرکسانی هستند که زیر ذره ،هاستاره

توانند با دادن شود که میها در جامعه به قدری زیاد میت آنشان برای مردم بسیار جذاب است. گاهی قدرشخصی
 برای تنهانه مناسب، تبلیغاتی حامی الشعاع قرار دهند. انتخابمردم، حتی سرنوشت یک کشور را تحتمشی به خطی

 در توانندمی نظری، هایمدل این .است حیاتی تبلیغاتی، حمایت تأثیر به کمک برای بلکهتبلیغ،  موفقیت
 ،2منب  اعتبار مدل: شامل ؛است موردتوجه بیشتر که نظری مدل سه. شوند استفاده نیز 1قدرت ستاره گیریشکل
از قبیل هنری مختلفی  صنای  در کاربرد قابل زیادی حد تا ها،مدل این. است 4معنا انتقال مدل و 3منب  جذابیت مدل

 به قادر ،خود ایرسانه شخصیت و خبرگی مهارت، ظاهر، دلیل به افراد مشهور محبوب؛ کهجایی هستند، و ورزشی
 .(Maccormick, 2018) هستند کنندگانمصرف بر تأثیرگذاری

 

 پیشینه تجربی پژوهش . 3
 های پیشین خارجی و داخلی(. پژوهش1جدول )

های خارجیپژوهش  

 نتایج جامعه آماری عنوان پژوهشگر

Nguten 

(2021) 

تاثیر تاییدیه افراد مشهور بر قصد خرید 
 جوانان ویتنامی

تاثیر  جذابیت، اعتبار و تناسب تخصص فرد مشهور با تبلیغ، جوانان ویتنام
 .مثبت و معناداری در قصد خرید جوانان ویتنامی دارد

                                                           
1 Star power 

2 Source Charateristic 

3 Source Attractiveness 

4 The Transfer Meaning Model 
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Soleimani 

et al 

(2020) 

شهرت برندتاثیر افراد مشهور بر  مشتریان برند  
استارسان  

ر ی بحضور فرد مشهور در تبلیغات، تاثیر مثبت و معنادار
 ور،شهرت برند دارد و همچنین جذابیت و اعتبار شخص مشه

 شود.باعت شهرت برند می

Zhang et 

al., 

(2018) 

های تاثیر تصدیقگری افراد مشهور رسانه
 اجتماعی بر میزان فرو 

مشتریان سایت 
مالتی  

ی های بیشترکنندههای اجتماعی، دنبالافرادی که در شبکه
یش فزادارند، ضریب نفوذ بیشتری بر افراد دارند و باعث ا

 شوند.فرو  می

Ibidunni 

et al., 

(2018) 

اطلاعات مربوط به درک مشتری از نقش 
 تاییدکنندگان مشهور در ترجیح نام تجاری

مشتریان صنعت 
 مخابرات

ه بماد اعت نشان داد که حضور فرد مشهور، بر وفاداری ونتایج، 
 .گذاردکننده اثر مثبت میبرند توسط مصرف

 

Adam & 

Hussain 

(2017) 

اثر تصدیقگری افراد مشهور بر رفتار خرید 
کنندهمصرف  

بانوان خریدار 
 لوازم آرایشی

 شهورمرد نتایج، حاکی از آن بود؛ مشتریان در تبلیغاتی که ف
بت آوردند نسخاطر میتر برند را بهحضور داشت، راحتدر آن 

 به زمانی که فرد مشهور در تبلیغات حضور نداشت.

Ellison 

(2017) 
های تاثیر تصدیقگری افراد مشهور رسانه

 Zاجتماعی بر قصد خرید نسل 

کنندگان مصرف
 عام

د را شومحصولی را که توسط افراد مشهور تبلیغ می z نسل 
 کند.خریداری می

Wang et 

al.,  

(2017) 

کننده به اعتبار حامی مشهور، نگر  مصرف
برند و انگیز  در رابطه با حمایت فرد مشهور 

 در بخش هواپیمایی

مشتریان آژانس 
 هواپیمایی

اعت بغ، حاکی از آن بود که حضور فرد مشهور در تبلی ،نتایج
 شود.افزیش اعتبار و اعتماد به برند و قصد خرید می

Vien et 

al.,  

(2017) 

تاثیر تایید چهره مشهور بر نگر  به برند و 
 قصد خرید

دانشجویان 
 مالزیایی

طور مثبت و نتایج، نشان داد که حضور چهره مشهور، به
 گذارد.معنادار، بر نگر  به برند و قصد خرید تاثیر می

تر از بودن فرد مشهور، مهمداشتنیهمچنین، اعتبار و دوست
 ند بر قصد خرید، تاثیر مثبت دارد.اعتبار بر

 های داخلیپژوهش

 نتایج جامعه آماری عنوان پژوهشگر
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Ismailpour 

et al., 
(2016) 

  

های مشهور بررسی تاثیر استفاده از تاییدکننده
کنندگان نسبت در تبلیغات بر نگر  مصرف
 به تبلیغ

کنندگان مصرف
 عام

ی، جذابیت ظاهرهای تاییدکنندگان مشهور از قبیل ویژگی
کنندگان نسبت اعتمادبودن و تخصص، بر نگر  مصرفقابل

 به تبلیغ، تاثیر مثبت و معناداری دارد.

Mahmoudi  

at al., 

(2017) 

گذاری بندی عوامل موثر بر صحهاولویت
 ورزشکاران مشهور بر محصولات ورزشی

فروشندگان 
فروشگاه ورزشی 

 برند مجید

شخصیت  گذاری؛ مولفهههای صحدر بین تمامی مولفه
باشد و داشتنی ورزشکار، دارای بیشترین اهمیت میدوست

ی و ای، منب  جذابیت، تیپ شخصیتپس از آن، صداقت حرفه
 بودن، دارای کمترین اهمیت هستند.توان ستاره

Feyz 

 et al., 
(2016) 

تاثیر جذابیت افراد مشهور و اثر بخشی 
 تبلیغات

کنندگان مصرف
 عام

 را تبلیغ افراد ابتدا، که بود وهش، به این صورتپژ رو 
 نتایج .دادندمی پاسخ پرسشنامه به بعد و مشاهده نموده

 خصیتش جذابیت بر آشنایی، متغیر که بود آن بیانگر پژوهش،
جذابیت  دارد. همچنین، رابطه معناداری و مثبت تاثیر مشهور

 ود.بدار شخصیت مشهور و اثربخشی تبلیغات، مثبت و معنا

Eydi et al., 

(2016) 
های بررسی برند ستارگان ورزشی در برنامه

 تبلیغاتی
کنندگان مصرف

 عام
ست اتر کنندگان، بهنتایج پژوهش، حاکی از آن بود که تبلیغ

از ورزشکاران متخصص در جهت ساخت برند و معروفیت 
 تبلیغات بهره بگیرند.

 

 شناسی پژوهش. روش4
 .است تجربینیمه یک طرح ،آن انجام برای مورداستفاده استراتژی کاربردی است که، پژوهشی حاضر پژوهش

نفر  12048که یک جامعه محدود به اندازه حدودا  بودهدانشگاه مازندران  دانشجویان پژوهش،این  آماری جامعه
ها مواجه تعطیلی دانشگاهران با شیوع ویروس کرونا و ها، پژوهشگآوری دادهکه در زمان جم به دلیل آن .است بوده

 ها داده شد،آوری پاسختفاده شد و تغییراتی در نحوه جم ها اسآوری دادهبرای جم  دسترسدر نمونه رو شدند، از 
با توجه به آنکه جمعیت جامعه آماری ) دانشجویان صورت آنلاین پیش برد. که بتوان این فرآیند را بهایگونهبه

برابر حداقل ، حجم نمونه 5جدول کرجسی و مورگان استفاده ازباشد، با بالای ده هزار نفر می ،(دانشگاه مازندران
نفر  465عداد در مجموع ت ،پژوهشکه برای افزایش دقت  ((Danaeifar et al., 2016 شد نفر تخمین زده 384

دو موضوع  ،عنوان جامعه آماریبهب دانشجویان دانشگاه مازندران علت انتخا .شدندنظر گرفته عنوان نمونه درهب
خود هستند و  یهاهای خانوادهاین بوده است که این دانشجویان نماینده ،گراناینکه فرض پژوهش ؛بوده است. اول

تاثیرگذار است.  پژوهشهای این ها به پرسشهای آنو همراهان احتمالی خرید بر پاسخ مشاهده رفتار خرید خانواده
گیری کرونا بوده است، این بخش از جامعه بیش از ها در آغاز دوران همهآوری دادهکه جم به دلیل این ؛همچنین

                                                           
5 Krejcie & Morgan 
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که  هاپژوهشهایی از . در پیشینه مطالعات گذشته نیز، نمونهها برای توزی  پرسشنامه دردسترس بودندسایر بخش
 شده است. این جامعه را برای چنین پژوهشی انتخاب کرده بودند، نشان داده 

مقیاس لیکرت از  ،نآیی به سوالات گواست که برای پاسخ سوال بوده 15 شاملاین پژوهش  آنلاین مهپرسشنا
غیرهای اصلی پژوهش که شامل متاستفاده شد و  (،موافق کاملا  معنای به 5 تا مخالف کاملا  معنای به 1 از) گانهپنج

 به توجه با مهپرسشنا روایی ،پژوهش این در .پرسش قرار دادبود را مورداعتماد به برند، نگر  به برند و قصد خرید 
رای ب لازم هایویژگی معرف اینکه از اطمینان برای البته و تایید شده بود های قبلیدر پژوهش آن، بودناستاندارد

 ت واریابی و تبلیغات قرار گرفباز نظران عرصهخبرگان و صاحب ،مشاور راهنما، اساتید اختیار در انجام پژوهش باشد،
اسبه پایایی ای محبرشد.  واق  هاآن موردتایید ،لازم اصلاحات از پس و اعمال پرسشنامه در ،ایشان نظرات

ر  به برند، قصد خرید و کل اعتماد به برند، نگ که به ترتیب برای ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد از ،پرسشنامه
  بدست آمده است. 944/0و  960/0، 915/0، 767/0 ضریب ؛پرسشنامه

 رایب را رو  چندین یشین،پ مطالعات شدند.در گام نخست، از میان افراد مشهور در ایران، باید تعدادی انتخاب می
 این نمودندنبال برای تایییک رو  هیچ ،بنابراین اند.گرفته کارب مطالعه جهت محصول و تبلیغاتی حامی گزینش
 حامی از استفاده درباره گیریتصمیم هنگام تعصب وجودعدم از اطمینان حصول جهت. نداشت وجود موضوع
فرد  نخست؛. شد انجام افراد مشهور از فهرستی گردآوری به کمک برای پژوهشی ،انپژوهشگر برای تبلیغاتی

 باید هورافراد مش دوم؛ است. شتهدا تبلیغاتی حمایت قرارداد اخیرا  افراد مشهوری باشد که از ایمجموعه مشهور باید
 تجه باید ،صحیح پژوهش یک که شد گرفته نتیجه ترتیب،بدین .دربرگیرند را قومیت یک از بیش و جنسیت دو هر

 ازاین،پیش. نماید برآورده را بالا در ذکرشده جستجوی معیارهای که شود انجام ،برتر فرد مشهور ده یافتن
Braunstein & Zhang (2005) برای ستفادهموردا ،افراد مشهور انتخاب هنگام را فرد مشهور ده از فهرستی 

  .استگرفته شده  کارب پژوهش حاضر، برای رو  این بنابراین،. بردند کارب پژوهش
 -3 ،کیاهدی مهدویم -2ار، محمدرضا گلز -1: ، عبارتندازپژوهشاین استفاده در فهرست ده فرد مشهور مورد

علیرضا  -8 ،فردم انصاریکری -7یروان خسروی، س -6، بهرام رادان -5 ،بهنو  طباطبایی -4 ،علی دایی

 مهدی رحمتی.سید –10و  نیکی کریمی -9 ،جهانبخش
برای  دیات زیاهای گذشته تبلیغال در صنعت غذایی کشور که در سالفهرستی از ده برند فع ،همچنین

ز این طبقه تفاده ا. دلیل اسشودپرداخته میردید که در ادامه به آن اند نیز تهیه گمحصولات خودشان انجام داده
معه است ی از جار زیاد، مصرف مداوم آن توسط اقشاهاذایی کشور و استفاده از این برندمحصولات یعنی صنعت غ

 باشد. ، بالاتر میکه مصرف اجتماعی آن در کشور نسبت به سایر صنای  و محصولات
 ،کاله -8 ،نسانی س -7، ایستک -6 ،گلستان -5 ،رامک -4 ،گاهپ -3 ،عالیس -2 ،میهن -1: فهرست برندها

 رانی. -10 و سان استار -9

 رایب 1 ترتیب با برند برتر را هور وفرد مش ده خواستمی دهندگانپاسخ از که شد تهیه ایمهپرسشنا سپس

( شهورمها و افراد برند نام با فقط) فهرستی ترتیب،بدین. نمایند تکمیل معروفیت ترینکم برای 10 و ترینمعروف

نامه پرسش 60، نهایتدر. دش دانشگاه مازندران توزی  یدانشجو زن و مرد 60 ، در بیننامهپرسش طریق از و شد تهیه
 بازگشت داده شد.

بودند از: علی دایی، ، عبارت دهندگانکه چهار فرد مشهور برتر براساس معروفیت در نزد پاسخ نشان داد ،نتایج
: ، عبارت بودند ازهاسنجی در مورد برندتایج برای نظرن ،رضا گلزار و همچنینبهرام رادان، نیکی کریمی و محمد
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 برند سانی نس بوده ؛دهندگانترین برند از نظر پاسخنامدهندگان؛ برند کاله و  گمترین برند از نظر پاسخمعروف
 آوری شده که به شرح زیر است.واقعی آنان گردر برتر، تبلیغات فرد مشهوشدن چهار بعد از مشخص ست.ا

، 6تبلیغات محصولات بهداشتی دهان و دندان گام ؛رضا گلزار؛ تبلیغات تاکسی اینترنتی دینگ، محمدعلی دایی
 محصولات نوین چرم.  ؛و بهرام رادان 7جیت ال محصولا ؛نیکی کریمی

 

 

واقعی چهار فرد مشهور منتخب تبلیغات (.1)تصویر   

 . اینیه گردیدشهور تهای افراد ماره برای تعیین قدرت ستارهقدرت ست مهپرسشنا، پس از انجام مراحل قبل
(. ؛ کاملا موافق5و  لفکاملا مخا ؛1) ندگرفت قرار موردسنجش اینقطهپنچ لیکرت طیف یک با همگی ،هاپرسش
 اعتماد خبرگی، ،منب  جاذبه) ، شاملاست ایستاره قدرت مصادیق بیانگر که فرد مشهور ستاره قدرت مقیاس
  باشد.می( شخصیتی تیپ و داشتنیدوست شخصیت ای،حرفه

اند، ارسال گردید دسترس بودهنشگاه مازندران که دردا اندانشجوی از نفر 30صورت آنلاین برای ها بهپرسشنامه
نامه پاسخ پرسش 30 ،مجموعدر ها پاسخ دهند.به پرسش ،پوستر تبلیغاتییدن چهار داز و از آنان خواسته شد بعد 

 با کار این ، محاسبه گردید. قبلا ای هر چهار فرد مشهوررار گرفت. سپس قدرت ستارهبررسی ق، موردشدهداده
 3 ستاره بالایهای مصادیق قدرت امتیاز میانگین کهاین از اطمینان حصول وستاره  قدرت امتیاز میانگین بررسی

                                                           
6 G.U.M 

7 LG 
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 مطالعه این برای رو  این ،وجودبااین ،(;Mc cormick, 2018 Jessica et al., 2005) بود شده انجام باشد،می
 ستاره قدرت دارای ،چهار فرد مشهور هر که داشتند باور دهندگانپاسخ .شد گرفته کارب آن در و شد انگاشته مناسب
انجام  منظور به .بود 3 بالای فرد مشهور، هر برای ستاره قدرت متغیرهای امتیاز میانگین که خاطر این به هستند،
 .باشدمی ضروری ،هستند ستاره قدرت کمترین و بیشترین دارای که افراد مشهوری شناسایی پژوهش، ادامه

ی پنج مصداق قدرت ستاره برای هر فرد مشهور محاسبه گردید که بهرام رادان با امتیاز هامجموع میانگین ،بنابراین
لازم به ذکر است کمترین قدرت ستاره را دارا بودند.  ؛43/18بیشترین قدرت ستاره و نیکی کریمی با امتیاز ؛ 50/19

ها پاسخ داده بلی یا خیر به آن دهنده با، سوالات دیگری هم درنظر گرفته شده بود که پاسخکه در این پرسشنامه
 است:

ر این پرسشنامه شده است؟ سوال دکنون منجر به خرید برندهای موردتا ،نظر شما در تبلیغستاره مورد آیا حضور 
 یا مثبت بوده است. "بلی" ،دهندگان به این پرسشدرصد از پاسخ53پاسخ 

Fleck et al ,.) گردیدند ایجاد 8فرضی تبلیغات مطالعه، اکولوژیک روایی افزایش آخر پژوهش جهت برای مرحله

(2019; Mccormick, 2018 .تبلیغات این که شد داده تشخیص دهندگان،پاسخ در تعصب نوع هر حذف برای 
چهار  .هستند یا بوده آن تبلیغاتی حامی بهرام رادان یا نیکی کریمی که باشند برندی یا محصول به مربوط نباید

 از گذشته و فعلی هایآگهی مشاهده جهت کامل جستجوی یکایجاد گردید و  مراحل قبلیاساس نتایج آگهی بر
 به کاله؛ هایآگهی بیشتر که شد داده تشخیص جستجو، این طول در .شد انجام و سانی نس کاله برند دو هر

 .باشدمربوط می های طبیعیمیوهآب به سانی نس؛ هایآگهی و دارد اختصاص نوشابه لاکیدو

 

قای رادانتبلیغات فرضی آ (.2) تصویر  

 

                                                           
8 Fictitious Advertisements 
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تبلیغات فرضی خانم کریمی (.3) تصویر  

که گفته ، همانطوردر این پژوهش .باشدمی کنترل گروه یک و آزمایش گروه 2 با پژوهش، آزمایشیشبه طرح
افراد طور مساوی تعیین گردید. نفر به 155، نظر گرفته شد که تعداد نمونه برای هر گروهگروه در 3، شد

ام تجربی انجصورت نیمه، بهاین پژوهش و اندبودهدانشجویان دانشگاه مازندران کننده در پژوهش حاضر، شرکت
-شدند و این افراد در این گروهشناسایی  ،پذیر برای شرکت در پژوهشهای امکانشده است. به این معنی که گروه

شده تشکیل شده عیینتهای درس اساتید، با افراد ازپیشبلکه از میان کلاس ،حضور نداشتند تصادفیصورت ، بهها
گروه اول که  ؛مثال عنوانها مشخص شدند. بهعمل آمد و گروههای لازم بههماهنگی ،ند. با اساتید کل مجموعهبود

که اساتید لینک پرسشنامه را  ده بودنددانشک 5س درسی مشخص از کلا 5شامل دانشجویان  ،نفر بودند 155شامل 
مبنای تبلیغات  بر ،شده در این مرحلهاستفاده مهپرسشنا در اختیار دانشجویان قرار دادند.در کلاس آنلاین خود 

، گروه آزمایش 2یک از افراد که هیچ . لازم به ذکر استشدها توزی  آنلاین بین گروه تورصطراحی و به فرضی
تبلیغات متفاوتی توزی   ،گروه آزمایش 2اند. سپس بین ن قدرت ستاره افراد مشهور نداشتهبودیا پاییناطلاعی از بالا 

تبلیغات کاله و سانی  ؛به گروه دوم و سانی نس مربوط به آقای رادان، کاله ؛ تبلیغاتکه به گروه اولصورت، بدینشد
له و سانی نس بدون حضور فرد مشهور در تبلیغ تبلیغات کا ؛نهایت به گروه کنترلو در نس خانم نیکی کریمی

 توزی  گردید.
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 های پژوهشبندیگروه (.2)جدول 

 تبلیغات کاله و سانی نس آقای رادان گروه آزمایش اول

 کریمی نیکی خانم نس سانی و کاله تبلیغات گروه آزمایش دوم

 تبلیغات کاله و سانی نس بدون حضور افراد مشهور گروه کنترل

 

 

بدون حضور افراد مشهورلیغات تب (.4) تصویر  

 هاتحلیل دادهوتجزیه. 5

ی وجود تفاوت معنادار  اعتماد به برندبا توجه به متغیر  پژوهشهای : بین گروه1 فرضیه شماره

 دارد.
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شود، سپس به تحلیل تحلیل واریانس دوراهه مختلط بررسی می هایابتدا فرض ،برای پاسخ به این فرضیه
فرض  -1 :ازندعبارت ،های این آزمون آماریاشاره خواهد شد. دو نمونه از فرضاستنباطی متغیرهای پژوهش 

 ،باشد تا از این مفروضه 005/0تر از بزرگ ،باید برای هر متغیر pها یا آزمون لوین که مقدار همگنی واریانس
هر یک از برای  BOXهای متقابل چند متغیر یا آزمون مفروضه همگنی همبستگی -2تخطی صورت نگیرد. 

باید یکسان باشد.  ،هاابل بین سطوح متغیر درون آزمودنیهای متقالگوی همبستگی ها کهسطوح متغیر بین آزمودنی
 .(kakavand, 2016) باید استفاده نمود 001/0، از سطح آلفای باشده به اینکه این فرض خیلی حساس میبا توج
 ن دادهنشا ،هار اول پژوهش یعنی اعتماد به برندآزمون لوین جهت بررسی فرض همگنی واریانس برای متغینتایج 
در برند  =966/0F=  ،381/0 Pو  در برند کاله =F=، 78/0 P 559/2 نتایج؛ که این مفروضه با توجه به است

ها برای این متغیرها برقرار فرضیه همگنی واریانسرابر بوده و ها بعبارتی واریانسدار نشده است. بهمعنی ،سانی نس
 =F نشان داد که  فرض با توجه به ،همچنین نتایج آزمون باکس جهت بررسی ماتریس کوواریانس متغیرها است.

تخطی صورت  ،توانیم نتیجه بگیریم که از این فرضعبارتی، می. بهدار نشده استمعنی =P 774/0 و 545/0
 نگرفته است. 

( 193/11) به ترتیب پژوهش؛های اعتماد به برند کاله در بین گروهمیانگین متغیر  ؛دهدنشان می ،3 جدول نتایج
به  ؛به برند سانی نس گواه بوده است. در مورد اعتماد( گروه 477/9( گروه تبلیغ کریمی و )954/9گروه تبلیغ رادان، )
 ( گروه گواه بدست آمد. 329/8ه تبلیغ کریمی و )( گرو032/9( گروه تبلیغ رادان، )651/9ترتیب میانگین )

 پژوهشهای اساس گروهها برمعیار متغیر اعتماد به برند انحراف و میانگین (.3)جدول 

 میانگین پژوهشهای گروه متغیرها
انحراف 

 استاندارد
 تعداد

اعتماد به 

 برند

 کاله

 گروه اول

 )تبلیغات رادان(
193/11 259/2 155 

 گروه دوم

 )تبلیغات کریمی(
954/9 268/2 155 

 گروه سوم

 )گواه(
477/9 068/2 155 

 465 312/2 208/10 مجموع

اعتماد به 

 برند

 سانی نس

 گروه اول

 )تبلیغات رادان(
651/9 647/2 155 

 گروه دوم

 )تبلیغات کریمی(
032/9 906/2 155 

 گروه سوم

 )گواه(
329/8 860/2 155 

 465 852/2 004/9 مجموع

 هاانی کوواریانس ماتریسآزمون باکس برای یکس (.4)جدول 

 .df1 df2 F Sig آزمون باکس

292/3 6 231/5319681 545/0 774/0 
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 گروهیمون لوین برای همگنی واریانس بینآز (.5)جدول 

 

 
 

 به لحاظ آماری ،وهی نوع برندگرکه اثر اصلی درون نشان داد ،6 در جدول نتایج تحلیل واریانس دوراهه مختلط

دهند که بین دو برند کاله و (. این مقادیر، نشان می𝟐𝛈= 126/0و  P >05/0؛ F)1 ,462(=  864/66) دار بودمعنی
، (208/10) هرند کالبتوان گفت که ، میگرفتن میانگین برندهادرنظر د اعتماد تفاوت وجود دارد. باسانی نس در بع

های ند و گروهنوع بر نتایج نشان داد که اثر تعاملی ،( است. همچنین004/9) اعتمادتر از برند سانی نسمورد

 جدولیگر نتایج ددار نیست. بخش معنی ،( از لحاظ آماری𝟐𝛈 =060/0 و P <50/0؛  F)2 ,462(= 509/1پژوهش )

 و P >50/0؛  F)1 ,462(= 846/23داری )تفاوت معنی ،های مختلفبرند در گروه اعتماد به حاکی از آن است که ،6
093/0= 𝟐𝛈)  .داشته است 

 هاها در اعتماد به برند(. نتایج تحلیل واریانس دوراهه مختلط برای تعیین تقاوت گروه6جدول)

 منابع
مجموع 

 مجذورات

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مجذورات
F Sig. 𝟐𝛈 

       گروهیدرون

 126/0 000/0 846/66 204/337 1 204/337 اعتماد به برندها

 006/0 222/0 509/1 614/7 2 228/15 پژوهشهای اعتماد به برندها * گروه

    045/5 462 56/2330 خطا

       گروهیبین

 093/0 000/0 846/23 868/181 2 735/363 پژوهشهای گروه

    678/7 462 226/3547 خطا

 

 هابرای تفاوت گروه بونفرونیآزمون تعقیبی  (.7)جدول

 
 
 
 

 
 
 
 

از  است، تفاوت شدهکه کدام گروه باعث این برای تشخیص این ،ها تفاوت داردکه اعتماد به برند در گروهجاییاز آن
اعتماد به برند در گروه  که دهدنشان می خصوصدر این ،7 . نتایج جدولتعقیبی بونفرونی استفاده شد آزمون

 df1 df2 F Sig. 

 78/0 559/2 462 2 اعتماد به برند کاله

 381/0 966/0 462 2 د به برند سانی نساعتما

  

 تفاوت میانگین

 (I-J) Std. Error 
bSig. 

 گروه تبلیغات رادان
 000/0 223/0 929/0 گروه تبلیغاتی کریمی

 000/0 223/0 519/1 گروه گواه

 گروه تبلیغات کریمی
 000/0 223/0 -929/0 تبلیغاتی رادانگروه 

 025/0 223/0 590/0 گروه گواه

 گروه گواه
 000/0 223/0 -519/1 گروه تبلیغاتی رادان

 025/0 223/0 -590/0 گروه تبلیغاتی کریمی
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 ،( =>05/0P) ها و همچنین تفاوت گروه تبلیغاتی کریمی با گروه گواه در سطحبا بقیه گروه ،تبلیغات توسط رادان
 دار است.معنی

 
های کاله و سانی نس نگرش به برند در برندبا توجه به متغیر  پژوهشهای گروه: بین 2فرضیه شماره

 معناداری وجود دارد.تفاوت 

برای متعیر نگر  به برندها  های تحلیل وارانس دوراهه مختلطنتایج فرض ،های پژوهشپیش از تحلیل داده

پژوهش یعنی نگر  به یر دوم متغ نتایج آزمون لوین جهت بررسی فرض همگنی واریانس برای. دشوارائه می

در  =497/0F= ، 609/0 Pدر برند کاله و  =248/0F= ، 781/0 Pنشان داده که این فرض با توجه به  ،هابرند
ها برای این متغیرها رابر بوده و فرضیه همگنی واریانسها بواریانس ،دار نشده است. به عبارتیمعنی ،برند سانی نس
، نشان داد که این فرض با نتایج آزمون باکس جهت بررسی ماتریس کوواریانس متغیرها ،همچنین برقرار است.

 ،توانیم نتیجه بگیریم که از این مفروضهمی ،به عبارتی .دار نشده استمعنی =039/1F= ، 397/0 P توجه به
 تخطی صورت نگرفته است. 

به ترتیب گروه تبلیغ  پژوهش؛های در بین گروه ر نگر  به برند کالهمیانگین متغی ؛دهدنشان می ،8 نتایج جدول
به  ؛است. در مورد نگر  به برند سانی نس ( بوده98/23) گروه گواه ( و79/24) گروه تبلیغ کریمی(، 80/30) رادان

 ( بدست آمد. 77/23) ( و  گروه گواه56/24) (، گروه تبلیغ کریمی57/25) ترتیب میانگین گروه تبلیغ رادان

 پژوهشهای اساس گروهها برمعیار متغیر نگرش به برند انحراف و میانگین (.8)جدول 

 میانگین پژوهشهای گروه متغیرها
انحراف 

 استاندارد
 تعداد

نگرش به 

 برند

 کاله

 گروه اول

 )تبلیغات رادان(

8065/30 38890/5 
155 

 گروه دوم

 )تبلیغات کریمی(

7935/24 57790/5 
155 

 گروه سوم

 )گواه(

9871/23 53382/5 
155 

 465 27733/6 5290/26 مجموع

نگرش به 

 برند

 سانی نس

 گروه اول

 )تبلیغات رادان(

5742/25 65177/6 
155 

 گروه دوم

 )تبلیغات کریمی(

5677/24 91978/6 
155 

 گروه سوم

 )گواه(

1806/21 95950/6 
155 

 465 08466/7 7742/23 مجموع

 هایکسانی کوواریانس ماتریسکس برای آزمون با (.9)جدول 

 .df1 df2 F Sig آزمون باکس

274/6 6 231/5319681 039/1 397/0 
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 گروهیمون لوین برای همگنی واریانس بینآز (.10)جدول 
 
 
 
 

 

 ها در نگرش به برندهاتحلیل واریانس دوراهه مختلط برای تعیین تفاوت گروه(. نتایج 11جدول )

 منابع
مجموع 

 مجذورات

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مجذورات
F Sig. 𝟐𝛈 

       گروهیدرون

 102/0 000/0 449/52 474/1764 1 474/1764 هانگر  به برند

 059/0 ./000 440/14 781/485 2 561/971 پژوهشهای نگر  به برند * گروه

 خطا
 

46/15542 
462 

641/33   
 

       گروهیبین

 199/0 ./000 223/57 574/2487 2 148/4975 پژوهشهای گروه

    678/7 462 226/3547 خطا

       

 
به لحاظ  ،ی نوع برندوهگراثر اصلی درون که نشان داد ،11 در جدول ،نتایج تحلیل واریانس دوراهه مختلط

 هند که بین دو برند کالهدنشان می ،(. این مقادیر𝟐𝛈= 102/0 و P>05/0 ؛F)1 ,462(= 449/52) دار بودآماری معنی
 رند کالهنگر  ب توان گفت که، میگرفتن میانگین برندهاتفاوت وجود دارد. با درنظر در بعد نگر  ،و سانی نس

های وهاملی نوع برند و گرد که اثر تعنتایج نشان دا ،( است. همچنین774/23) تر از برند سانی نس( مثبت529/26)

ند با نوع بر ،رایندار است. بناباز لحاظ آماری معنی ،( 𝟐𝛈 =059/0 و P >05/0 ؛F)2 ,462(= 440/14)پژوهش 
نگر  که  آن استز ا حاکی ،11 کند. بخش دیگر نتایج جدولتغییر می پژوهشهای سطوح متغیر دیگر یعنی گروه

 داشته است.  (𝟐𝛈 = 199/0و  P>05/0 ؛F)1 ,462(= 223/57داری )تفاوت معنی ،های مختلفبه برند در گروه

 هابه برند  نگرشها در برای تعیین تقاوت گروه بونفرونینتایج آزمون ( . 12) جدول

 
 

 .Std. Error bSig تفاوت میانگین 

 گروه تبلیغات رادان
 000/0 52959/0 5097/3 تبلیغاتی کریمیگروه 

 000/0 52959/0 6065/5 گروه گواه

گروه تبلیغات 
 کریمی

 000/0 52959/0 -5097/3 گروه تبلیغاتی رادان

 000/0 52959/0 0968/2 گروه گواه

 گروه گواه
 000/0 52959/0 -6065/5 گروه تبلیغاتی رادان

 000/0 52959/0 -0968/2 گروه تبلیغاتی کریمی

 

 df1 df2 F Sig. 

 781/0 248/0 462 2 نگر  به برند کاله

 609/0 497/0 462 2 نگر  به برند سانی نس
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 ه کدام گروه باعث این تفاوت شدهکبرای تشخیص این ،ها تفاوت داردکه نگر  به برند در گروهجاییآناز
نگر  به برند در  که دهدنشان می خصوصاین در ،12 . نتایج جدولتعقیبی بونفرونی استفاده شد از آزمون است،
 با گروه گواه در سطح ،تفاوت گروه تبلیغاتی کریمیو همچنین ها با بقیه گروه ،تبلیغات توسط رادانگروه 

(05/0P<=معنی ).دار است 
 

 .قصد خرید تفاوت معناداری وجود داردبا توجه به متغیر  پژوهشهای بین گروه :3فرضیه شماره 

قصد خرید برندها  یربرای متغ یل وارانس دوراهه مختلطهای تحلنتایج فرض ،های پژوهشپیش از تحلیل داده
قصد خرید  پژوهش یعنی رض همگنی واریانس برای متغیر سومنتایج آزمون لوین جهت بررسی فد. شوارائه می

در  =187/2F= ، 113/0 Pدر برند کاله و  =530/0F= ، 589/0 Pنشان داده که این مفروضه با توجه به  ،هابرند
ها برای این متغیرها بوده و فرضیه همگنی واریانسرابر ها بواریانس ،دار نشده است. به عبارتیمعنی ،برند سانی نس
، نشان داد که این فرض با نتایج آزمون باکس جهت بررسی ماتریس کوواریانس متغیرها ،همچنین برقرار است.

تخطی  ،توانیم نتیجه بگیریم که از این فرض، میبه عبارتی .دار نشده استمعنی  =854/1F= ، 085/0P توجه به
 صورت نگرفته است. 

به ترتیب گروه تبلیغ  پژوهش؛های برند کاله در بین گروه قصد خریدمیانگین متغیر  ؛دهدنشان می ،13 نتایج جدول
به  ؛( بوده است. در مورد قصد خرید برند سانی نس70/11) گروه گواه ( و83/13) (، گروه تبلیغ کریمی07/15) رادان

 ( بدست آمد. 63/10) گروه گواه ( و600/11) (، گروه تبلیغ کریمی23/13) ترتیب میانگین گروه تبلیغ رادان

 پژوهشهای اساس گروهها برد خرید برندمعیار متغیر قص انحراف و میانگین(. 13)جدول

 میانگین پژوهشهای گروه متغیرها
انحراف 

 استاندارد
 تعداد

قصد خرید 

 برند

 کاله

 گروه اول

 )تبلیغات رادان(

0710/15 97852/2 
155 

 گروه دوم

 )تبلیغات کریمی(

8323/13 33774/3 
155 

 گروه سوم

 )گواه(

7097/11 33803/3 
155 

 465 50295/3 5376/13 مجموع

قصد خرید 

 برند

 سانی نس

 گروه اول

 )تبلیغات رادان(

2323/13 06386/3 
155 

 گروه دوم

 )تبلیغات کریمی(

6000/11 76863/3 
155 

 گروه سوم

 )گواه(

6378/10 73103/3 
155 

 465 38757/3 8237/11 مجموع
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 هاکس برای یکسانی کوواریانس ماتریسآزمون با(. 14)جدول 

 .df1 df2 F Sig آزمون باکس

192/11 6 231/5319681 854/1 085/0 

 

 گروهیمون لوین برای همگنی واریانس بینآز (.15)جدول 
 
 
 
 

 هاها در قصد خرید برند(. نتایج تحلیل واریانس دوراهه مختلط برای تعیین تقاوت گروه16جدول)

 منابع
مجموع 

 مجذورات

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مجذورات
F Sig. 𝟐𝛈 

       گروهیدرون

 153/0 000/0 737/83 020/683 1 020/683 قصد خرید برندها

 014/0 037/0 314/3 033/27 2 067/54 پژوهشهای ها * گروهفصد خرید برند

       گروهیبین

 168/0 000/0 657/46 332/687 2 665/1374 پژوهشهای گروه

    732/14 462 987/6805 خطا

       

 
به لحاظ  ،وهی نوع برندگرکه اثر اصلی درون نشان داد ،16 نس دوراهه مختلط در جدولواریانتایج تحلیل 

 هند که بین دو برند کالهدشان مین ،(. این مقادیر𝟐𝛈= 153/0و  P>05/0 ؛F)1 ,462(= 737/83) دار بودآماری معنی
د خرید برند ت که قصان گفمی تو ،برندهاگرفتن میانگین ، تفاوت وجود دارد. با درنظرو سانی نس در بعد قصد خرید

-روهعاملی نوع برندها و گکه اثر تنتایج نشان داد  ،( است. همچنین82/11) ( بیشتر از برند سانی نس53/13) کاله

ا بند نوع بر ،نابرایندار است. باز لحاظ آماری معنی ،(𝟐𝛈 = 014/0و  P >05/0؛  F)2 ,462(=  314/3)پژوهش های 
قصد  ز آن است کها، حاکی 16 جدول کند. بخش دیگر نتایجتغییر می پژوهشهای دیگر یعنی گروه سطوح متغیر

 ( داشته است.𝟐𝛈=168/0و   P>05/0؛  F)1 ,462(= 657/46داری )تفاوت معنی ،های مختلفخرید برند در گروه
 هابرندها در قصد خرید بونفرونی برای تعیین تقاوت گروه نتایج آزمون(. 17)جدول

 
 

 .Std. Error bSig تفاوت میانگین 

 گروه تیلیفات رادان
 000/0 308/0 435/1 گروه تبلیغاتی کریمی

 000/0 308/0 977/2 گروه گواه

 گروه تبلیغات کریمی
 000/0 308/0 -435/1 گروه تبلیغاتی رادان

 000/0 308/0 541/1 گروه گواه

 گروه گواه
 000/0 308/0 -977/2 گروه تبلیغاتی رادان

 000/0 308/0 -541/1 گروه تبلیغاتی کریمی

 df1 df2 F Sig. 

 589/0 530/0 462 2 قصد خرید برند کاله

 113/0 187/2 462 2 قصد خرید برند سانی نس



 کنندهمصرفمطالعات رفتار  1402شماره چهارم، دوره دهم،  85

 

 
از  است، گه کدام گروه باعث این تفاوت شدهبرای تشخیص این ،ها تفاوت داردکه قصد خرید در گروهازآنجایی

قصد خرید برند در گروه  که دهدنشان می خصوصدر این ،17 . نتایج جدولتعقیبی بونفرونی استفاده شد آزمون
( =>P 05/0) با گروه گواه در سطح ،ها و همچنین تفاوت گروه تبلیغاتی کریمی، با بقیه گروهتبلیغات توسط رادان

 دار است.معنی

 
: بین نگرش برند، اعتماد به برند و قصد خرید برند با توجه به قدرت ستاره تفاوت وجود 4فرضیه شماره 

 دارد.

از  ؛فرضیه با توجه مقایسه متغیرهای اعتماد، نگر  و قصد خرید در قدرت ستاره بالا و پایینبرای بررسی این 
،  =13/4T) متغیرهای اعتماد به برنددر  ،18 نتایج جدول شمارههای مستقل استفاده شد. با توجه به گروه T آزمون

05/0P<نگر  به برند ،) (906/6T=  ،05/0P< )و قصد خرید برند (730/4T=  ،05/0P< ) بین قدرت ستاره بالا
در افراد  را د خرید بیشتریاعتماد، نگر  و قص ؛قدرت ستاره بالا ،تفاوت وجود دارد. به عبارتی ،و قدرت ستاره پایین

 کند.ایجاد می
 

 اعتماد، نگرش و قصد خرید برند با توجه به قدرت ستاره های مستقل برای تعیین تفاوتگروه  Tآزمون .  (18جدول )

 

: بین نگرش به برند، اعتماد به برند و قصد خرید برند با توجه به جنسیت افراد 1فرضیه فرعی 

 تفاوت وجود دارد.
کنندگان پژوهش در متغیرهای اعتماد، نگر  و قصد مقایسه جنسیت شرکتفرضیه با توجه برای بررسی این 

 که در متغیرهای اعتماد به برند نشان داد ،19 . نتایج جدول شمارههای مستقل استفاده شدگروه  Tزمونآاز  ؛خرید

(09/3T=  ،05/0P<،) نگر  به برند (727/2T=  ،05/0P< )و قصد خرید برند (54/3T=  ،05/0P< ) بین زن و

Sig t df 

انحراف  آزمون لوین
 معیار

 متغیرها گروه N میانگین
sig f 

000/0 13/4 308 369/0 810/0 

92/1 42/10 155 
قدرت ستاره 

بالا
 اعتماد به برند

03/2 49/9 155 
قدرت ستاره 

پایین

000/0 90/6 308 626/0 238/0 

42/4 19/28 155 
قدرت ستاره 

بالا
 نگر  به برند

52/4 68/24 155 
قدرت ستاره 

پایین

000/0 73/4 7/298 034/0 523/4 

42/2 15/14 155 
قدرت ستاره 

بالا
 قصد خرید برند

89/2 71/12 155 
قدرت ستاره 

پایین
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، نگر  و قصد خرید ها نسبت به مردها؛ میزان اعتمادزن ،ترداری وجود دارد. به عبارتی دقیقمعنی، تفاوت مرد
 بیشتری در برند دارند.

 اعتماد، نگرش و قصد خرید برند با توجه به جنسیت های مستقل برای تعیین تفاوتگروه  Tآزمون  .(19جدول)

 

 گیریبحث و نتیجه. 6
قدرت ستاره افراد مشهور بر رفتار خرید  منظور بررسی تاثیرتجربی بهز پژوهش حاضر، انجام یک طرح نیمههدف ا
نتایج حاصل از تحلیل  بود. ، نگر  به برند و اعتماد به برنداز سه جنبه قصد خرید کنندگان محصولاتمصرف
مثبت به برند  نگر  ،موجب اعتماد به برند ،حضور فرد مشهور در تبلیغات، نشان دادند که پژوهشهای این فرضیه

به دلیل  ،در تبلیغاتاستفاده از افراد مشهور  ،دهندگانشود. از نظر پاسخمیقصد خرید بیشتر محصولات و 
بیشتر  قصد خریدمثبت به برند و  ان در بین جامعه، اعتماد به برند، نگر داشتن و موقعیت در زندگی و کارشبرتری
، مشخص شد که نام برند ،از نتایج یدهد. در بخش دیگرکننده را تغییر میبالا برده و رفتار مصرف را هدفزار در با
با نتایج  ،این نتایجشود.  قصد خریدمثبت به برند و  ، نگر آمدن اعتماد به برندوجودهتواند باعث بتنهایی نمیبه

 Wang et al., (2017); Ghotbivayghan et al., (2015); Vien et al., (2017); Zipporah etهایپژوهش

al., (2014); Sallam & Wahid (2012); Muda et al., (2014); Shomali (2017); Shahbazi (2011) 
د خرید بیشتری اعتماد، نگر  و قص ؛قدرت ستاره بالا کهمشخص شد  ،در بخشی دیگر از پژوهش خوانی دارد.هم
چه فرد مشهور به معنای واقعی کلمه ستاره باشد و دهد که هرنشان می ،تایید این فرضیه کند.در افراد ایجاد میرا 

تمامی  ،. طبق نتایجبخشی تبلیغات داشته باشدتاثیر بیشتری در اثرتواند می ،نظر برسدتر بهجامعه محبوب در نزد
نتایج حاصل از با  ،نتایجاین از گروه کریمی بیشتر بوده است.  ،های گروه رادان با قدرت ستاره بالامیانگین متغیر

 ،انرفتار خرید بانوان نسبت به آقای ؛نشان داد ،این پژوهشنتایج خوانی دارد. هم McCormick (2018)پژوهش 
برند  نسبت به، نگر  و قصد خرید بیشتری ؛ میزان اعتمادها نسبت به مردهاکه زن صورتاین، به متفاوت است

 دارند.
و معنادار بر اعتماد به برند  باعث تاثیر مثبتها، ضور افراد مشهور در تبلیغات برندح نشان داد که ،این پژوهش

 ،مشاهداتاساس برکه مند هستند، چراعلاقه بسیاربازاریابان و مدیران به موضوع اعتماد به برند  ،امروزهشود. می
باعث تصمیم به خرید مجدد مشتری  ،مدتباعث وفاداری به برند و در بلند تواندمی ،اعتماد به برند در سطح بالا

Sig t df 

انحراف  آزمون لوین
 معیار

 متغیرها جنسیت N میانگین
sig f 

002/0 09/3 463 132/0 27/2 
زن 286 83/9 95/1

 اعتماد به برند
مرد 179 23/9 15/2

007/0 72/2 16/300 000/0 69/21 
زن 286 70/25 50/4

 نگر  به برند
مرد 179 27/24 05/6

000/0 54/3 331 004/0 79/7 
زن 286 07/13 73/2

 قصد خرید برند
مرد 179 05/12 22/3
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مدت با ارتباط طولانی و باعث استکننده مصرفید یکی از عناصر کلیدی قصد خر ،اعتماد به برند ،شود. بنابراین
کننده به برند با استفاده از تئوری عمل یا کنش شود. اثر افراد مشهور حامی برندها بر اعتماد مصرفشرکت می

این است که  ،و مهم این تئورییکی از اصول اساسی  .(li & Dant, 1997) درک است، بهتر قابلمتقابل
ان در مسیر ایجاد هایششرکت یا یک برند در پاسخ به تلا کنندگان اغلب یک حس تعهد را نسبت به یک مصرف

 ،تواند توسط حامیان مشهور و معروفمی ،سویه و متقابلدهند. این رابطه دو، توسعه یا بروز میرابطه با مشتری
 ،کنندگانشده برای مصرفشناختهای معروف و هشخصیت. (Kim et al., 2008) تقویت گشته و توسعه یابد

کنندگان حیاتی است. برای توسعه و حفظ مصرف ،این مزایاآورند که مزایای نمادین و خوشایندی را فراهم می
، مبادرت به ارتباط های مشهور و معروف حمایت شوندهایی که توسط شخصیتکنندگان نسبت به برندمصرف

به  این امر منجر ،نتیجهدر ها احساس خوشایند و اعتماد خواهند داشت.نمدت ورزیده و نسبت به آبلند و سویهدو
 ،همچنین یابد.کنندگان به برند افزایش مید و اعتماد مصرفشوکننده و برند میبهبود کیفیت رابطه میان مصرف

باعث اعتماد به برند  تواندتنهایی نمی، اما بهد باشدیاچند اعتبار نام برند در بین جامعه زبان زهر ه کهمشاهده شد
ها توصیه به مدیران شرکت اساس،براین تواند تاثیر بسزایی در این رابطه داشته باشد.می ،شود و حضور افراد مشهور

در تبلیغات  ،نام برند، از افراد مشهور و ستاره که از مقبولیت بالایی در اجتماع برخوردارند جدا از مقوله که شودمی
 محصولات تولیدی خود استفاده کنند.

 افراد عنوانبه ،مشهور هایمثبت به برند است. چهره پژوهش، تاثیر حضور افراد مشهور بر نگر از دیگر نتایج این 

 عنوانبه مشهور هایچهره استفاده از کنند. دلیلمی عمل خدمات و محصولات ترفی  برای ،تبلیغات در سخنگو

 به مشهور افراد ،مشهور(ها ) افراد غیرتاییدکننده سایر با مقایسه در .گرددمی ناشی هاآن زیاد بالقوه نفوذ از ،سخنگو

مناف  وقتی این است که  ،کنند. یکی از دلایل استفاده از مشاهیرمی پیدا دست خاطرآوریهب و توجه از بالایی درجه
، مدیران آن برند برای در این شرایط یک برند با رقبای خود یکسان است، تجاری، سطح کیفیت و فرو 

کننده را تا بتوانند توجه جامعه هدف مصرف شوندبه مشاهیر متوسل می ،خود از رقیب کردنشدن و متمایزبرجسته
بعد از نمایش  عنوان تمایل برای پاسخ مطلوب یا نامطلوب به یک برندبه ،به خود جلب کنند. نگر  نسبت به برند
را  تواند به برند انتقال یابد و آنمی ،شده توسط تبلیغات، احساس برانگیختهمحرک تبلیغاتی است. به عقیده محققان

اطلاعات کافی برای ارزیابی برند در  ،شده ناآشنا استکننده با برند تبلیغکه مصرف تاثیر قرار دهد. هنگامیتحت
به نگر  خود نسبت به پیام تبلیغاتی  ،دهی نگر  خود در مورد برندبرای شکل الا احتم ،اختیار ندارد. بنابراین

های یا واکنشنظور یعنی ایجاد شناخت های ارتباطی متفاوتی برای این مها از ابزارشود. سازمانمتوسل می
استفاده از افراد مشهور در تبلیغات  ،هایکی از این ابزار د.نکناساس نوع برند در مشتریان خود استفاده میاحساسی بر

از افراد  نسبت به برند،مثبت  ر د که برای ایجاد نگشوبه مدیران پیشنهاد می پژوهش،طبق نتایج بنابراین،  است.
؛ ی اگر برند معروف و معتبری دارندحت ،در تبلیغات خود استفاده کنند ،ی که مقبولیت بالایی در جامعه دارندمشهور

، حتی اگر برند معروف باشد ولی فرد مشهوری در تبلیغات حضور نداشته باشد که دهنده آن استنشان ،که نتایجچرا
 باشد.دارا می که فرد مشهور در تبلیغات حضور دارد،بت به زمانیبخشی کمتری را نساثر

 تمایل به ،خرید باشد. قصدکننده مییر افراد مشهور بر قصد خرید مصرفتاث پژوهش حاضر،از دیگر نتایج 

 بر ،برند نسبت به نگر  که اندعقیده این بر  پژوهشگران،. دارد اشاره برند  یک محصول خرید برای کنندهمصرف

دهند که افراد مشهور در نقش ها در ادبیات حمایت تبلیغاتی، نشان مییافته .گذاردمی تأثیر کنندهمصرف خرید قصد
، به دلیل اند. افراد مشهورشده تری نسبت به حامیان تبلیغاتی غیرمشهوربیشخرید  به حامیان تبلیغاتی، موجب تمایل

شده هستند. ، شناختهجامعه های بزرگ و خاص از عمومبین گروهداشتن و موفقیت در زندگی و کارشان در برتری
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ها و کند و ادعامی عمل برند سخنگوی عنوانبه مشهور فرد آن یک در است که برند برای ارتباطی کانال یک یدتای
ید ایت ،برند با مربوط حوزه در تخصص با و اجتماع در موقعیت خود و محبوبیت شخصیت، اشاعه با را برند موقعیت

 تواندمی وی، توسط محصول تأیید دارد، وجود فرد مشهور و طرفداران بین قوی ارتباط روانشناختی زآنجاکهکند. امی
ها و باشد. با توجه به ماهیت کالا موردنظر محصول خرید به طرفداران متقاعدساختن برای مؤثری رو  بسیار

شود و ارتباط چه بیشتر تبلیغ میشدن هره جذابمنجر ب ،ها، استفاده از افراد مشهورآن کنندهجامعه هدف مصرف
یک استفاده از شدن ، منجر به مدچه بسا استفاده از مشاهیر شود.کننده و برند و کالا برقرار میسری  بین مصرف

خرید  به کنندگانمصرف ترغیب با تبلیغات اثربخشی افزایش باعث ،مشهور هاینوع کالا در جامعه گردد. چهره
 دارند، به توصیه معروف هایشخصیت از که ذهنی تصویر و علاقه خاطر به ند. مردمشومی برندها یا محصولات

که توسط ستارگان مشهور  قصد خرید کالاهایی ،همچنین کنند.می توجه بیشتر ،برندها یا محصولات مورد در هاآن
بردن که برای بالاد شومدیران توصیه میبه  پژوهش،طبق نتایج  ،براینشود. بنابسیار بیشتر می ،شوندتایید می

خوردار ه از محبوبیت و اعتبار بالایی برحتما از افراد مشهوری استفاده کنند که نزد عموم جامع ،سطح فرو  خود
توجهی میل به طور قابل، بهدهنده آن است که وقتی تبلیغات بدون حضور فرد مشهور باشد، نشانکه نتایج، چرادنباش

 شود.خرید کمتر می
کند. یجاد میاشتری را نگر  و قصد خرید بی اعتماد، این پژوهش، این است که قدرت ستاره بالاتر؛نتیجه دیگر 

شان شخصی زندگی تانداس، انشایبر زندگی حرفهعلاوه بین جامعه قرار دارند ویر ذرهکسانی هستند که ز ،هاستاره
مشی طیخا دادن انند بتوشود که میبه قدری زیاد می ،ها در جامعهبرای مردم بسیار جذاب است. گاهی قدرت آن

 قیتموف برای تنهانه ،مناسب تبلیغاتی حامی الشعاع قرار دهند. انتخابمردم، حتی سرنوشت یک کشور را تحتبه 
 خبرگی، ت،مهار ظاهر، دلیل به افراد مشهور محبوب؛. است حیاتی تبلیغاتی، حمایت تأثیر به کمک برای بلکه تبلیغ،

د مشهور به  مقایسه دو فر ،پژوهش در این هستند. کنندگانمصرف بر تأثیرگذاری به قادر ،خود ایرسانه شخصیت و
 ،نتایج .ده استشرداخته ایین( پستاره بالا( و خانم نیکی کریمی )با قدرت ستاره پبا قدرت ) های بهرام رادانبا نام

 گذارد.می صد خریدچنین قمر  به برند و هنگ ،های اعتمادتاثیر بالاتری در متغیر ،اره بالاقدرت ست ؛نشان داد
که به معنای  ی هستندافراد رویو دنباله نامندهر فرد مشهوری را ستاره نمی ،توان نتیجه گرفت که افراد جامعهمی

 ،بلیغات خودتر برای نظمورد وردر انتخاب فرد مشهکه د شوبه مدیران توصیه می ،بنابراین ستاره باشند. ،واقعی کلمه
خصیتی شو تیپ  ت ظاهریجذابی قابلیت اعتماد، داشته باشند و از افراد مشهوری استفاده کنند که از تخصص، دقت

 جامعه برخوردار باشند.بالایی در 
که در این جایینآرند. ازگیرار میتاثیر پیام تبلیغاتی ق، بیشتر از مردان تحتهازن نشان داد که پژوهشاین  ،نهایتدر

نده مشهور مرد کنتاثیر تاییدها بیشتر تحتزن که گفت شاید بتوان ،آقای بهرام رادان بود ،قدرت ستاره بالا پژوهش،
از  ،ادانره آقای بول مربوط های آماری در گروه اتمامی میانگین که مشخص شد ،با توجه به نتایج. گیرندقرار می
دهندگان خسیت پاسهور و جنر جنسیت  فرد مشتوان تاثیمی ،رواینازبیشتر است.  ،مربوط به خانم کریمی گروه دوم

زن( و با  مرد یا) ازار هدفبا توجه به ب که شودمی به مدیران پیشنهاد نتیجه،در. نظر گرفتدررا در این رابطه 
 ،نهایتو در ی تبلیغای بصرهزیرا بر جذابیت ،نظر بگیرندحتما نقش جنسیت فرد مشهور را در گرفتن نوع کالا،درنظر

 کمک شایانی خواهد نمود. ،نظرردرسیدن به هدف مو
 

 پیشنهادات پژوهش. 6-1
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سازی ها که به دنبال ترویج و جایگاهبه مدیران و صاحبان شرکت ،کاربردیبندی پیشنهادات به عنوان جم 
های عنوان یکی از تاکتیکشود که اول بهپیشنهاد می ،رقابت امروزی هستندمحصول و یا برند خود در بازار پر

وجه ن نکته را تای برند و یا محصول خود استفاده کنند و حتما  کنندهعنوان تاییدتبلیغات، از افراد مشهور بهبخشی اثر
عنوان هنگام استفاده از افراد مشهور بهپس در  ، محبوب و یا ستاره نیست.یداشته باشند که هر فرد مشهور

ذابیت بالایی باشند تا این ، شخصیت و جصداقت، تخصص کننده، از افرادی استفاده کنند که دارای محبوبیت،تایید
نهایت قصد خرید سازی و درجایگاه شود تا بتواند باعث تداعی،نتقل به برند و یا محصول م ،های افراد مشهورویژگی

 مشتری شود.
نام برند، از افراد مشهور و ستاره که از مقبولیت بالایی در  جدا از مقولهکه شود توصیه می ،هابه مدیران شرکت
 در تبلیغات محصولات تولیدی خود استفاده کنند. ،اجتماع برخوردارند

ی که مقبولیت بالایی از افراد مشهور نسبت به برند،مثبت  برای ایجاد نگر این است که مدیران  ،پیشنهاد بعدی
دهنده آن ، نشانکه نتایج؛ چرارند معروف و معتبری دارندحتی اگر ب ،در تبلیغات خود استفاده کنند ،در جامعه دارند

، اثربخشی کمتری را نسبت ر نداشته باشدولی فرد مشهوری در تبلیغات حضو ،حتی اگر برند معروف باشد که است
بردن سطح که برای بالا دشوتوصیه می ،باشد. همچنیندارا می که فرد مشهور در تبلیغات حضور دارد،به زمانی

، خوردار باشدمحبوبیت و اعتبار بالایی برحتما از افراد مشهوری استفاده کنند که نزد عموم جامعه از  ،فرو  خود
توجهی میل به خرید قابل طور، بهدهنده آن است که وقتی تبلیغات بدون حضور فرد مشهور باشدنشان، که نتایجچرا

 شود.کمتر می
دقت داشته باشند و از افراد ود، نظر برای تبلیغات خکه مدیران در انتخاب فرد مشهور مورد بهتر است ،از سوی دیگر

ذابیت ظاهری و تیپ شخصیتی بالایی در جامعه برخوردار مشهوری استفاده کنند که از تخصص، قابلیت اعتماد، ج
 باشند.

 نقش جنسیت فرد مشهور را گرفتن نوع کالا، حتما مرد یا زن( و با درنظر)نهایت اینکه با توجه به بازار هدف در
 د.کمک شایانی خواهد نمو ،نظرهای بصری تبلیغ و درنهایت رسیدن به هدف موردزیرا بر جذابیت ،نظر بگیرنددر
 

 های آتیپیشنهاداتی برای پژوهش. 2-6
 ، لوازم آرایشی و بهداشتی و غیره جمله چرم،صنای  مختلف ازدر ها با توجه به استفاده از سلبریتی ؛شودپیشنهاد می

گرفته شود و نتیجه  در ارتباط با نتایج این پژوهشکنندگان نهایی دی از مدیران ارشد فرو  و مصرفبازخور
 شود.گزار  داده 

توان با قدرت بر نتایج این پژوهش صحه گذاشت، پیشنهاد نمی ،با مقایسه دو ستاره و دو برند صرفا با توجه به اینکه 
برندهای گوناگون، بر رفتار    مختلف و در موردهای دیگر از صنایتاثیر تبلیغات توسط ستاره که شودمی

 قایسه شوند. های دیگر بررسی شده و با هم مکننده در پژوهشمصرف
 

 سپاسگزاری 
از معاونت محترم پژوهشی دانشگاه مازندران به خاطر حمایت معنوی و همکاری در اجرای پژوهش حاضر  

 .شودسپاسگزاری می

 .شوداز داوران محترم به خاطر ارائه نظرهای ساختاری و علمی سپاسگزاری می 
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 منابع 
های مشهور در رسی تأثیر استفاده از تأییدکننده(. بر1396) زارعی، کورو زاده، منیژه و پور، مجید؛ بحرینیاسماعیل

 . 22-1(، 1) 7تحقیقات بازاریابی نوین،  کنندگان نسبت به تبلیغ.تبلیغات بر نگر  مصرف
 هش کیفی در مدیریت: رویکردی جام .شناسی پژو(. رو 1396آذر، عادل ) مهدی وفرد، حسن؛ الوانی، سیددانایی

 انتشارات اشراقی. 

ی ورزشکاران بر قصد گذاربینی توان صحه. پیش(1391) چیان، وحید و الهی، علیرضارسولی، سیدمهدی؛ ساعت
 .74-59(، 24) 6 مطالعات مدیریت ورزشی، خرید مشتریان.

 هکند، آنچکننده(: آنچه عمل می(. رواشناسی تبلیغات تجاری )تبلیغات تجاری و ذهن مصرف2008ساترلند، ماکس )
 انتشارات مبلغان.تهران: (. 1391کند و چرایی آن. ترجمه: سینا قربانلو )عمل نمی

 افراد تأیید (. تأثیر1399کمجانی، سیدمحمد )سلیمانی، محمدحسین؛ صفرپور، مهدخت؛ طهماسبی، جواد و میرمهدی
 . 80-68(، 4) 10ریسک،  مدیریت و بیمه مالی، موردی. امور مطالعه یک: برند شهرت بر مشهور

 با مشتریان خرید قصد بر تبلیغات در معروف هایچهره با مرتبط عوامل تاثیر (. بررسی1396شمالی، زهرا )
 تهران. خوارزمی دانشگاه ارشد، کارشناسی نامهبرند. پایان به نگر  نقش درنظرگرفتن

نامه کارشناسی های معروف در اثرگذاری تبلیغات بازرگانی در ایران. پایان(. بررسی نقش چهره1390شهبازی، الهه )
 ارشد، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی. 

(. بررسی برند ستارگان ورزشی در برنامه های تبلیغاتی. 1395یگانه، اکرم )عیدی، حسین؛ نظری، فرهاد و قبادی
 . 22-13(، 13) 4های ورزشی، ت ارتباطات در رسانهمدیری

(. تأثیر جذابیت افراد مشهور و اثربخشی تبلیغات. 1395حقیقت، امین )فیض، داوود؛ عارفی، امین و کهیاری
 .209-185(، 16) 8های مدیریت بازرگانی، کاو 

 (. آمار در روانشناسی و علوم تربیتی. انتشارات سرافراز. 1395کاکاوند، علیرضا )
(. سنجش روایی و پایایی نسخه فارسی 1397راد، عاطفه و رسولی، مهدی )محمودی، احمد؛ هنری، حبیب؛ حبیبی

یت گذاری ورزشکاران مشهور بر محصولات ورزشی از دیدگاه مشتریان. پژوهش در مدیرپرسشنامه صحه
 . 79-65(، 15) 8ورزشی و رفتار حرکتی، 

 (. نقش مشاهیر در رشد برندها. بنیاد فرهنگ زندگی دیجیتال.1396میرزایی، سارا )  
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