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Abstract 
The present study has designed a confirmation-oriented marketing model in the home appliance 

industry. For this purpose, using documentary and library methods, theoretical foundations and 

research background were collected. Then, using a qualitative data-based method, concepts related 

to confirmation-oriented marketing were collected through semi-structured interviews with 15 

home appliance store managers, major and key buyers who were selected through purposeful 

judgment sampling. This led to the identification of 389 initial codes, 36 concepts and 16 

categories, which were presented in the form of a paradigmatic model including confirmation-

oriented marketing as a central phenomenon, causal conditions (stakeholder characteristics 

including: customer characteristics, product characteristics and characteristics of home appliance 

manufacturing companies), contextual conditions (industry complexities including: technological 

factors, legal factors, economic factors), intervening conditions (environmental characteristics 

including: characteristics endorsers, social networks and seller characteristics) that affect 

strategies. Strategies (using brand credibility and trust, using influencers and using celebrities) and 

finally the consequences (financial and non-financial) that result from applying the endorsement 

marketing model in the home appliance industry. 
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 چکیده
و  یمنظور با استفاده از روش اسناد نیپرداخته است، بد  یدر  صنعت لوازم خانگ دگراییتا یابیمدل بازار یژوهش حاضر به طراحپ

 قیاز طر دگراییتا یابیمربوط بازار میمفاه اد،یداده بن یفیروش ک لهیسپس، به وس یپژوهش گردآور نهیشیو پ ینظر یمبان ،یاکتابخانه

 یقضاوت یرینمونه گ قیعمده و شاخص که از طر دارانی، خر یلوازم خانگ یفروشگاه ها رانیتن از مد15از  افتهیساختار  مهیمصاحبه ن

شامل  یمیمقوله شد که در قالب مدل پاراد 16مفهوم و  36و هیکد اول 389ییو منجر به شناسا دیگرد یآوراند، جمعهدفمند انتخاب شده

محصول و  یهایژگیو ان،یمشتر یهایژگیشامل: و نفعانیذ یهایژگیعلیّ )و طیشرا ،یرومح دهیبعنوان پد دگراییتا یابیبازار

عوامل  ،یعوامل قانون ،یصنعت شامل: عوامل فناور یهایدگیچی)پ  یانهیزم طی(، شرایکننده لوازم خانگ دیتول یهاشرکت یهایژگیو

فروشندگان( که  اتیو خصوص یاجتماع یهاشبکه دکنندگان،ییتا اتیشامل: خصوص یطیمح یهایژگیگر)ومداخله طی(، شرایاقتصاد

 امدهایپ تاًیو استفاده از افراد مشهور( و نها رگذاریبر راهبردها اثر گذارند. راهبردها)استفاده از اعتبارو اعتماد به برند، استفاده از افراد تاث

 .باشدیم یصنعت لوازم خانگ در  دگراییتا یابیمدل بازار یریاز به کارگ ی( که ناش یرمالیو غ ی)مال
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 مقدمه

آشکار  1در دنیای مدرن تجارت امروز، اهمیت متمایزسازی و جلب نظر و جذب نمودن مصرف کنندگان بر تمامی محققان علم بازاریابی

کنند و همگی یها  و تولیدکنندگان سالانه مبالغ هنگفتی را صرف بررسی این موضوع مگردیده است ،به نحوی که  بسیاری از شرکت

ای به ذهن مخاطب انتقال دهند که ماندنی، مقبول و متمایز باشد و بر فرآیند تصمیم گیری در پی آن هستند که اطلاعات خود را به گونه

عنوان  زودگذرترین، بازرگانی، مشهورترین شکل بازاریابی است که از آن اغلب به 2خرید وی مؤثر واقع شود. به این منظور تبلیغات

وکار  را ریزی و اجرا نشود، سرمایه کسبکه  اگر درست برنامهکنند، به طوریترین و پربهاترین شاخه درخت بازاریابی یاد میفریبنده

 بلعد.تر از آنکه بتوان در بازار به اطلاع مردم رساند، میسریع

اتفاق میافتد و خریداران نیازمند مرجعی جهت  درصد تصمیمات منجر به خرید از طریق نمادهای بصری 80تحقیقات نشان داده است 

های  مختلف ها و گواهان برجسته که از جنبهگیری از شخصیتتأیید و تضمین خرید خود هستند .یکی از ابزارهای خاص تبلیغاتی بهره

ربخشی، ترغیب مخاطبان، ایجاد ها از چندین منظر اعتباباشد . این شخصیتهای  تبلیغاتی میاند در برنامهموردتوجه عموم قرارگرفته

های  برجسته با در اختیار قرار دادن تصویر، اعتبار، گیرند. به عبارتی دیگر شخصیتاحساس مطلوب و اطمینان خاطر مورد کاربرد قرار می

گاهی مطلوب خود به یك محصول به عنوان تأیید و تضمین کننده، موجبات افزایش آ3های، شهرت و درمجموع نام تجاریویژگی

 (. 2009نمایند)مو خرجی ،مخاطبان ،ترغیب آنان و درنهایت تصمیم به خرید و بالا رفتن درآمد را فراهم می

سیاری های  مشهور درواقع ابزاری هستند که در میان بخش عمدهای از مردم مورد شناخت و آگاهی عمومی میباشند. ازاینرو بشخصیت

ند جذابیت و دوست داشتنی بودن با اطی بین ویژگی خاص در یك شخصیت برجسته مانها  درصدد برقراری ارتباز مدیران شرکت

یث تسلی خاطر در حباشند. این مورد قابلیت اطمینان و اعتماد نسبت به خرید یك کالا را در مخاطبان از خود می محصول یا کالای

 (. 2005بخشد )سین،انتخاب محصول می

زاریابی تایید گرا  جهت بهره به کارگیری از افراد تاثیر گذار در بازاریابی، ارائه یك مدل برای با با توجه به موارد گفته شده و اهمیت

وهش به دنبال ارائه مدلی جامع ور و تاثیر گذار ضروری به نظر می رسد لذا این پژهبرداری در تبلیغات بازاریابی با بهره گیری از افراد مش

 برای بازاریابی تاییدگرا می باشد.

 یان مسئلهب

های  مختلف به معرفی و تبلیغ محصولات و خدمات در دنیای رقابتی امروز کسب وکارها و برندها به دنبال این هستند که بتوانند با روش

یان از محصولات و خدمات خود بپردازند و مشتریان بیشتری جذب کنند و بر قصد خرید آنها اثر بگذارند. از طرفی با افزایش آگاهی مشتر

ها  سخت کند .همچنین با توجه به هزینه بالای تبلیغات تواند کار را برای شرکتختلف انتخابهای متعددی در مقابل آنها قرار دارد که میم

از این نوع تبلیغات برخوردار  سنتی نظیر تبلیغات محیطی و تبلیغات در تلویزیون، بسیاری از کسب وکارها از منابع مالی کافی برای استفاده

ا قادر اند که آنها رای از ابزارها رادر اختیار بازاریابان قرار دادهی گستردهها ی  اجتماعی مجموعه(. رسانه1398ستند )خشایار مقدم،نی

 سازد  تا به مشتریان بیشتری دست پیدا کنند . می

اند، نوع اند  به شهرت رسیدهعی ایجاد کردهواسطه هنر، ورزش و یا ارزشی که در دنیای واقامروزه علاوه بر افراد مشهور سنتی که به

های  واسطه حضور و فعالیت در شبکه شود. این افراد بهیا بانفوذ گفته می1جدیدی از افراد مشهور ظهور یافتهاند که به آنها افراد تأثیرگذار 

ه برست مدیا نرخ بازگشت سرمایه در استفاده های موسس اند. طبق یافتهاجتماعی نظیر اینستاگرام، یوتیوب، فیسبوک و... به شهرت رسیده
                                                             
1 Marketing  

2 Advertisement   

3 Brand  
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(. با 2019شده است) بولستاد و هویلی، های  سنتی تبلیغات تخمین زدهبرابر بیشتر از روش 11از افراد تأثیرگذار برای کسب وکارها 

را برای استفاده از افراد  های بازاریابی پدید آمده در اینستاگرام تبلیغ کنندگان و صاحبان کسب وکار، منابع زیادیتوجه به فرصت

 کنند .  تأثیرگذار در اینستاگرام صرف می

ها  که حاصل دهند . این واکنشمتفاوتی از خود بروز می یهاهای اجتماعی هنگام برخورد با تبلیغات مختلف ،واکنشکاربران رسانه

(. یکی از 2019رید آنها اثرگذار باشد) بولستاد و هویلی،تواند بر قصد خهای درونی فرد است میارزیابی از منبع تبلیغ کننده و ویژگی

شود واکنش نشان دهد و بر ها ی مرجع انجام میشود فرد نسبت به معرفی و تائید محصولاتی که توسط گروهعوامل مهمی که باعث می

های مرجعی که نزد پیروانشان سط گروه(. حمایت از کالاها و خدمات تو1990قصد خرید او تأثیر بگذارد قابلیت اعتماد است) اوهانیان،

های احتمالی یك محصول، به این افراد اعتماد کنندگان حتی باوجود کاستیشود که مصرفشوند، باعث میافرادی معتمد محسوب می

 کنند  را خریداری کنند.کرده و محصولاتی که معرفی می

شود که مصرف کنندگان به برندهایی که این افراد معرفی و تبلیغ سبب میها ی مرجع و حامیان برند ( عدم اعتماد به گروه2019)سوما،

 کنند  نیز بی اعتماد شوند و ذهنیتی منفی نسبت به آنها پیدا کنند. می

تواند بر قصد خرید محصولات توسط مشتریان تأثیرگذار باشد، نوع نگرش مخاطبین نسبت به برند تبلیغ شده عامل مهم دیگری که می

کننده  نسبت به برند، عاملی مهم و اساسی در ایجاد ارزش ویژه برند، ایجاد تمایل به خرید (. نگرش مصرف2014پیرز و سینق، است) اس

تواند مزیتی رقابتی در بلندمدت نسبت به رقبا به وجود آورد؛ آید  و میمحصولات و در نهایت ایجاد وفاداری در مشتریان به شمار می

 آید ، به سختی توسط رقبا قابل تقلید خواهد بود.ر ذهن مصرف کنندگان  به برند موردنظر به وجود میزیرا نگرش مثبتی که د

کننده ایجاد کرده و باعث کاهش تمایلات تواند اثرات منفی بر ذهنیت مصرفعدم توجه و تلاش نکردن در زمینه ایجاد نگرش مثبت می

 خرید و درنهایت کاهش سودآوری شود. 

خوبی بهره ببرند،  ها  برای اینکه بتوانند از افراد تأثیرگذار در بازاریابی و معرفی محصولاتشان بهموضوعات ذکرشده، شرکتبا توجه به 

توانند بر روی مخاطبان خود بگذارد شناخت کافی داشته های فرد تأثیرگذار و تأثیراتی که این فرد میها  و ویژگیباید نسبت به شاخصه

قدر که استفاده از  شان یاری نماید. همانتواند آنها را در جهت انتخاب فرد مناسب برای معرفی محصولاتناخت میباشند؛ زیرا این ش

ها، درنتیجه انتخاب تواند باعث تأثیر مثبت بر معرفی و فروش محصولات شود، عدم شناخت این ویژگیافراد تأثیرگذار در بازاریابی می

(. 1395نیت کاربران نسبت به محصول یا خدمات موردنظر خواهد گذاشت )حسین زاده و همکاران،فرد نامناسب تأثیرات منفی بر ذه

های  آنها به عدم توجه به این موضوع و نداشتن درک درست از ذهنیت و رفتار کاربران توسط بازاریابان، علاوه بر اینکه نیازها و خواسته

توانند د در فضای رقابتی موفق عمل کنند و حتی باوجود صرف منابع زیاد نمیها  قادر نخواهند بوشود، شرکتدرستی شناسایی نمی

حرفی برای گفتن داشته باشند و نخواهند توانست کاربران را به سمت محصول موردنظرشان سوق دهند لذا پژوهش حاضر به دنبال ارائه 

 زاریابی را شناسایی کند.مدلی برای بازاریابی تاییدگرا ست تا تمام مولفه های موثر در این نوع با

 مبانی نظری

ای  رو به افزایش است و به کارگیری ابزارهای تبلیغاتی مؤثر جهت امروزه استفاده از مفاهیم نوین بازاریابی در تبلیغات به طور گسترده

 80تحقیقات نشان داده است  باشد .طور روزافزونی در حال گسترش می تقویت و تأثیرگذاری بر ادراکات مخاطبان از نام تجاری مادر به

درصد تصمیمات منجر به خرید از طریق نمادهای بصری اتفاق میافتد و خریداران نیازمند مرجعی جهت تأیید و تضمین خرید خود هستند 

اند در ههای  مختلف موردتوجه عموم قرارگرفتها و گواهان برجسته که از جنبهگیری از شخصیت.یکی از ابزارهای خاص تبلیغاتی بهره

ها از چندین منظر اعتباربخشی، ترغیب مخاطبان، ایجاد احساس مطلوب و اطمینان خاطر مورد باشد . این شخصیتهای  تبلیغاتی میبرنامه
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های، شهرت و درمجموع نام های  برجسته با در اختیار قرار دادن تصویر، اعتبار، ویژگیگیرند. به عبارتی دیگر شخصیتکاربرد قرار می

مطلوب خود به یك محصول به عنوان تأیید و تضمین کننده، موجبات افزایش آگاهی مخاطبان ،ترغیب آنان و درنهایت تصمیم 1جاریت

 (. 2009نمایند)مو خرجی ،به خرید و بالا رفتن درآمد را فراهم می

گاهی عمومی میباشند. ازاینرو بسیاری بزاری هستند که در میان بخش عمدهای از مردم مورد شناخت و آاهای  مشهور درواقع شخصیت

ها  درصدد برقراری ارتباطی بین ویژگی خاص در یك شخصیت برجسته مانند جذابیت و دوست داشتنی بودن با از مدیران شرکت

ر در یث تسلی خاطحباشند. این مورد قابلیت اطمینان و اعتماد نسبت به خرید یك کالا را در مخاطبان از خود می محصول یا کالای

 (. 2005بخشد )سین،انتخاب محصول می

زاریابی تایید گرا  جهت بهره با توجه به موارد گفته شده و اهمیت به کارگیری از افراد تاثیر گذار در بازاریابی، ارائه یك مدل برای با

هش به دنبال ارائه مدلی جامع ذا این پژوور و تاثیر گذار ضروری به نظر می رسد لهبرداری در تبلیغات بازاریابی با بهره گیری از افراد مش

 برای بازاریابی تاییدگرا می باشد.

رتبط با حوزه فعالیت خود، تائید افراد تأثیرگذار ابزاری تبلیغاتی است که به موجب آن افراد تاثیرگذار، علاوه بر ارائه آموزش های م

. 2007)لوکاس،  سنو و(آن محصول یا برند خاص بیان میکنند ضمن استفاده از محصولات و برندهای مختلف ،عقاید خود را نسبت به 

) افراد 3) کارشناسان 2) تأیید کنندگان غیرمتخصص 1بندی کرد  ) تاییدکنندگان را میتوان به سه گروه مختلف طبقه2010ازنظر ایسند( 

خنگو استفاده میشود سیغ از آنها در سمت مشهور . تأیید کنندگان غیرمتخصص افراد و شخصیتهای ساختگی و ناشناخته هستند که در تبل

یر افرادی هستند که کارشناسان افرادی هستند که جامعه هدف آنها را دارندگان دانش تخصصی در زمینه خاص میدانند و درنهایت مشاه

بی شناختهشدهاند. وبه دلیل موفقیت در حوزههایی مانند ورزش، سرگرمی، سیاست، رادیو و تلویزیون ،شرکتها و غیره برای عموم بهخ

د بهعبارتدیگر شخص در بسیاری از جوامع این افراد الگوهای موفقیت در نظر گرفته میشود شخص میتوانند بیش از یك نوع کننده باش

 (. 2010کو ،)میتواند از متخصص و هم فرد مشهور باشد 

ود رقیبان سرسخت ابی است و این چالش هنگام وجبر این باور است که تبلیغات یکی از چالشهای بازاری (2014 ،مودا و همکاران) 

و ... سعی در ماندگاری  شدیدتر میشود. در این هنگام است که سازمانها با استفاده از ستارههای سینما ،ورزشکاران، هنرمندان موسیقی

ت مصرفکنندگان رادارند و تمایلا بیشتر در ذهن مخاطب و کاستن از تلاطم محیط رسانهای هستند. افراد مشهور توانایی جهتدهی به علایق

تمایز کندهای نظیر مکه در تعریف مشاهیر آمده است: مشاهیر افرادی هستند که بخش بزرگی از جامعه آنها را میشناسند و ویژگیهای 

  (.1393عبد الوند و حسین زاده ،)جذابیت و صداقت دارند

اند جایگاهی محوری زیادی را در جامعه به دست آوردهاند و توانسته مشاهیر افرادی هستند که شهرت (2006 ،یانگ و پینسکی )ازنظر

  (.2014کیم و همکاران ،)اند شده در فرهنگ معاصر به دست آورند شناخته

به ادراک افراد از درستی قطعه اطلاعاتی اشاره دارد. این مفهومی چندبعدی وابزاری برای دریافتکنندگان  (صداقت) 2قابلیت اعتماد

است تا اینکه منبع یا فرستنده اطلاعات را ارزیابی کنند. قابلیت اعتماد در چنین ارتباطی به کار گرفته میشود. این ارزیابی به اطلاعات 

قابلیت اعتماد به اعتبار اظهارات  (.2010ایسند ،)تمایل دریافتکننده به نسبت دادن میزان صداقت و درستی به اطلاعات بستگی دارد

باره محصول از دیدگاه مصرفکننده اشاره دارد ایجاد سطحی از صداقت، روش اثربخش و مفیدی برای ایجاد اطمینان تهیهکننده مشهور در
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در مصرفکننده محصول است.  حسن نیت افراد مشهور میتواند بر ارزشهای اجراشده مشتریان و انتخابهای خرید آنان تأثیر مثبت داشته 

  (.2014سوکی ،)باشد 

)؛ 1994تا، دهد که قرار گرفتن در معرض یك تأییدکننده مشهور باعث پاسخهای شناختیمصرفکننده میشود (مهتحقیقات نشان می

طور مثال  ). به1986زی، بنابراین انتظار داریم که این شناخت به وجود آمده درنهایت به یك نگرش نسبت به تأییدکننده منجر شود( مکن

ول و فرد مشهور و و تأیید او را نسبت به محصولی میبیند با توجه بهتناسب بین محص کنندهای که فرد مشهوری را دوست دارد مصرف

 ). 2011یگذارد (اسپرای ،همچنین نگرش خود نسبت به وی، پاسخ مثبتی را نسبت به این تأیید میدهد که درنهایت بر اعتبار برند تأثیر م

 

شده و فرض بر این است  زمان خاص تعریف یك موجودیت مستقل در یك عنوان باورپذیری اهداف و تمایلاتطور گسترده به اعتبار به

عنوان باورپذیری اطلاعات محصول موجود در به 1قابلیت اعتماد و تخصص . ازاینرو، اعتبار برند :باشدکه از دو جزء اصلی برخوردار می

عنی، یدیگر، تخصص و تمایل  عبارت از توانایی بهیك برند تعریف میشود که مستلزم آن است که مصرفکنندگان ادراک نمایند که برند 

. اعتبار برند، یك عنصر اصلی در (2004اردم و سوایت ،)برای تحویل مداوم آن چیزی که وعده دادهشده برخوردار است قابلیت اعتماد

. این با تصور ما (1993، کلر)العمل مشتری نسبت به برند است هرم ارزش برند مشتری مدار میباشد که نشاندهنده یك حالت از عکس

گیرد ت میادهنده رابطه یك مشتری با یك برند در خلال زمان سازگار است. اهمیت اعتبار، از این واقعیت نشاز اعتبار برند بهعنوان نشان

نده کن های محصول میشود . عدم اطمینان مصرفکه اطلاعات ناقص و نامتقارن، موجب عدم اطمینان مصرفکننده در خصوص ویژگی

های تجربی و یا پس از مصرف برای تجربه بلندمدت و یا ویژگیهای آوری مؤثر اطلاعات برای ویژگیممکن است حتی پس از جمع

  (.1998اردن و سوایت، )شود وجود داشته باشد . این منجر به ریسك ادراکشده مصرفکننده می اعتقادی

 پیشینه پژوهش

 "(طالعه نوین چرم تهرانموردم)ررسی تأثیر سلبریتی ها در تبلیغات بر تمایل به خرید شهروندان ب"( در پژوهشی با عنوان 1398)خادم،

 به بررسی تأثیر افراد مشهور در تبلیغات بر تمایل به خرید شهروندان پرداخت.

رم اثر معناداری دارد. چن طورکلی ویژگی افراد مشهور بر تمایل به خرید شهروندان شهر تهران به خرید از نوی نتایج نشان داد که به

ن به خرید از نوین همچنین به ترتیب تخصص، قابلیت اعتماد، جذابیت و تناسب افراد مشهور بر تمایل به خرید شهروندان شهر تهرا

 چرم اثر معناداری دارد. 

های  ار بر تصویر برند در شبکهتأثیرگذبررسی تأثیر علاقه و اعتماد به بازاریابی افراد  "( در پژوهشی دیگر با عنوان 1398)خشایار مقدم،

های  اجتماعی است را موردبررسی تأثیر علاقه و اعتماد به افراد تأثیرگذار در شبکه "(موردمطالعه: کاربران اینستاگرام در ایران)اجتماعی

های  اجتماعی، بر تصویر برند محصول هدهد ، اعتماد و علاقه افراد نسبت به افراد تأثیرگذار در شبکپژوهش نشان می این قرارداد . نتایج

 تأثیر مثبتی دارد. 

در تحقیقی به بررسی مطالعه تأثیر شخصیت های مشهور حامی بر موفقیت مجتمع های تجاری به  (1397 ،زاده و همکارانبخشی)

ی تحقیق نشان می دهد شخصیت یافته هاپرداختند  از بین مشتریان و مراجعان مجتمع تجاری الماس در شهر تهرانواسطه اعتبار برند 

برند  اثر مثبت معناداری بر اعتبار برند و موفقیت مجتمع های تجاری دارد. همچنین ،تأثیر اعتبار برند بر موفقیت مجتمع مشهور حامی
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تی بر رابطه میان های تجاری به طور  مثبتی معنادار بود. در نهایت، یافته های تحقیق نشان می دهد اعتبار برند نقش میانجی گرانه مثب

 برند  و موفقیت مجتمع های تجاری دارد . شخصیت مشهور حامی

مدل  2با استفاده از  "ها ی  اجتماعی توسط افراد مشهور در اینستاگرام بازاریابی رسانه"در پژوهشی با عنوان ( 2019 ،جین و همکاران)

با استفاده از نقش ( سنتی و افراد تأثیرگذار)لوکس توسط دو گروه از افراد مشهورانتقال معنا و اعتبار منبع به مقایسه تأثیر تبلیغات برندهای 

واسطه حضور اجتماعی و نقش تعدیل گر خود گسستگی بر روی اعتماد درک شده، نگرش نسبت به برند و میزان حسادت مشتریان 

گیرند، این منبع افراد تأثیرگذار اینستاگرامی قرار میپرداختند. نتایج نشان دادکه مشتریانی که در معرض تبلیغات برندهای لوکس توسط 

تر و حسادت بیشتری نسبت دهند ، حضور اجتماعی قویشده نشان میتری نسبت به برند معرفیدانند و نگرش مثبترا قابل اعتمادتر می

 کنند .به افراد مشهور سنتی احساس می

افراد مشهور سنتی در مقابل تائید افراد تأثیرگذار در تبلیغات: نقش شناسایی، اعتبار تائید  "(در پژوهشی با عنوان 2019)شوتن و همکاران،

به بررسی مقایسه تأثیرات تائید افراد مشهور و تأثیرگذار بر اثربخشی تبلیغات مانند نگرش به تبلیغ و  "و تناسب تأییدکننده با محصول 

کنندگان حس  پردازد. نتایج نشان داد که شرکتدکننده با محصول میمحصول و قصد خرید با توجه به نقش تعدیل گر تناسب تأیی

کنند  و بیشتر از گیرند، احساس شباهت بیشتری به افراد تأثیرگذار میشناسایی بیشتری از افراد تأثیرگذار نسبت به افراد مشهور سنتی می

شباهت، شناسایی مطلوب و اعتماد، واسطه ارتباط بین انواع افراد مشهور به افراد تأثیرگذار اعتماد دارند. ازنظر اثربخشی تبلیغات، 

ه تأییدکننده با اثربخشی تبلیغات است. در کل، نتایج نشان از افزوده شدن ارزش به محصولات از طریق تائید افراد تأثیرگذار و اهمیت تشاب

 ،شناسایی و اعتماد دارد. 

ها  و تبلیغات اینستاگرامی: تأثیرات افراد مشهور بر قصد خرید، نگرش شرکت "پژوهش دیگری را با عنوان  (2019،بولستاد و هویلی )

ها  در مقابل تبلیغ توسط افراد انجام گرفت. هدف از این پژوهش مقایسه اثرات تبلیغات توسط شرکت "دهان  به به برند و بازاریابی دهان

استفاده از نقش واسط اعتبار منبع و نگرش نسبت به تبلیغ پرداخته  دهان با به مشهور بر روی نگرش به برند، قصد خرید و تبلیغات دهان

تری بر تبلیغات توسط افراد تأثیرگذار نتایج مثبت بود که بر روی گروهی از کاربران شبکه اینستاگرام انجام گرفت. نتایج نشان داد که

ها  در پی خواهد سه با تبلیغات رایج توسط شرکتدهان ودرنهایت قصد خرید مشتری در مقای به روی نگرش به برند، تبلیغات دهان

 داشت.

 روش پژوهش

کسب  میاطلاعات و مفاهباشد. در این پژوهش از روش تحقیق کیفی استفاده شده است روش شناسی این پژوهش ، نظریه داده بنیاد می

ر اساس شده است انتخاب این خبرگان  ب لوازم خانگی انجامصنعت فروشنده در با خبرگان  قیو عم یتخصص یشده بر اساس مصاحبه ها

داشتن  - 3 ی کارشناسی ارشد وبالاترلیداشتن حداقل مدرک تحص- 2دانش و تجربه در موضوع - 1: رفتهیصورت پذ ریز یارهایمع

اوتی هدفمند  داشتن مسئولیت اجرایی در زمینه مرتبط با تحقیق. برای نمونه گیری از روش نمونه گیری  قض-4 یسال سابقه کار ده حداقل

ها تا جایی ادامه پیدا می کند که داده ها با اشباع نظری برسند که در این پژوهش استفاده شده است انجام فرایند مصاحبه و جمع آوری داده

 ها به کفایت نظری رسید.مصاحبه ،داده13با انجام 

 روایی و پایایی پژوهش

 : صورت گرفته است ریپژوهش اقدامات ز روایی وپایایی از نانیحصول اطم یبرا ل،یتحل یدر ط

(سازماندهی فرایندهای ساخت یافته برای ثبت ،نوشتن و تفسیر داده ها: کلیه مصاحبه ها ضبط و به دقت و به طور مفصل یاد داشت 1

 قرار گرفت.  یبازنگرمورد  هیاصلاح مدل اول ای دیجد یمدل افتنی یها براشده مصاحبه ادهیبار متن پ نیچند برداری و پیاده شده است.
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 یمحور یکدگذار میاپارادی بازرگان تیریمد یدکتر انینفر از دانشجو 2و  یبازرگان تیریمد دینفر از اسات 2همکار: توسط  یبررس(2

 .مدل به کار رفت نیها در تدونمودند و نظرات آن یرا بررس

مصاحبه  هش پژو نیا درارکت کنندگان در پژوهش است. و کثرت مش یپژوهش شامل تکثر مکان نیدر ا یی: کثرت گرایی(کثرت گرا3

 .مختلف انجام شد یدر سمت ها لوازم خانگی یهاوشرکت فروشگاه ها رانیبا مد

شرکت نمودند،  که در مصاحبه لوازم خانگی یهاوشرکت فروشگاه ها رانینفر از مد سه: )مشارکت کنندگان(توسط اعضا قیتطب(4

 یمحور یکدگذار میها در پاراداآن یشنهادهایکردند و پ ینیبدست آمده را بازب یو مقوله ها لیتحل ندیمرحله نخست فرآ ییگزارش نها

 اعمال شد.

 تجزیه تحلیل یافته های پژوهش 

 داده های پژوهش 

ایند فرکدگذاری  انتخابی مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند بر اساس این محوری و، های پژوهش با استفاده از سه نوع کدگذاری باز داده

هاتا جایی ادامه جمع آوری دادهگیردها در این روش تحقیق به صورت زیگزاگی و همزمان انجام میجمع آوری و تجزیه و تحلیل داده

 شوندگان مختلف مطرح ها به مرز اشباع برسد و مفاهیم مرتبط با بازاریابی تاییدگرا که توسط مصاحبهکند که پژوهشگر در دادهپیدا می

 .به مدل اضافه نشود یدیشده و مطلب جد یتکرار شوندیم

 باز: کدگذاری

ها کشف ها در دادهها و ابعاد آنباشد و فرایندی تحلیل است که با ان مفاهیم شناسایی و ویژگیمی میمفاه هیساختن نظر یاصل یها هیپا

و پیاده سازی ، بررسی، مفهوم پردازی و  س از ضبطدر پژوهش حاضر در مرحله کدگذاری باز پ.(1998شود)استراوس و کوربین،می

 کد توصیفی استخراج گردید. 389مصاحبه، 13مقوله بندی، از مجموع

 محوری کدگذاری

ول زیر مفاهیم و مقوله دسته بندی شده است. در سه جد 23مفهوم و  59کد مستخرج نهایی در قالب  389در این پژوهش به طور کل، 

 ای اصلی مدل نشان داده شده است.های مرتبط با اجزمقوله

شرایط علیّ : مجموعه علل و شرایطی است که کنشگر را ترغیب به روی آوردن به رفتار خاصی می کند شرایط علیّ معمولا رویدادها و 

  .(1،1998وقایعی هستند که بر پدیده ها اثر می گذارند)استراوس و کوربین

                                                             
1 Strauss & Corbin 
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 یط علی و زمینه ایمفاهیم و مقوله های مرتبط با شرا :1 جدول

 

 

 

 مقوله فرعی مفاهیم
مقوله 

 اصلی
 مقوله فرعی مفاهیم

مقوله 

 اصلی

ظهور فناوریهای جدید در تولید 

 لوازم خانگی

 عوامل فناوری

ت
صنع

ی 
 ها

گی
ید

یچ
پ

 

قدرت خرید مصرف 

 کنندگان

های ویژگی

 مشتریان

گی
ویژ

ان
فع

ذین
ی 

ها
 

تنوع لوازم خانگی به دلیل ورود 

 تفناوری به این صنع
 احساس نیاز به کالا

سهولت استفاده از لوازم خانگی 

 دارای فناوریهای نوین

توانایی و سواد استفاده از 

 کالا

قوانین و مقررات ناظر برتولید 

 لوازم خانگی

 عوامل قانونی

 

 قیمت محصول

های ویژگی

 محصول
 کیفیت محصول قوانین و مقررات ناظر بر تبلیغات

قررات ناظ برقیمت قوانین و م

 گذاری
 تنوع محصول

محدودیتهای ورود لوازم خانگی 

 خارجی
 اعتبار برند

های ویژگی

 تولید کننده

تورم و تاثیرآن بر صنعت لوازم 

 خانگی

 عوامل اقتصادی

 قابلیت اعتماد

 قدمت برند تحریم ها و اثر آن بر اقتصاد

 که فروشگستردگی شب قدرت خرید مصرف کنندگان

عدمذثبات اقتصادی و فضای 

 پیچیده کسب و کار

 شرایط فروش

ارائه خدمات پس از 

 فروش
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 مفاهیم و مقوله های مرتبط با عوامل مداخله گر و پدیده محوری : 2 جدول

 
 مقوله فرعی مفاهیم

مقوله 

 اصلی
 مقوله فرعی مفاهیم

مقوله 

 اصلی

 جستجوی افراد تاثیر گذار

 کاوش
 

ب
گرا

د 
ایی

ی ت
ریاب

ازا
 

در بین  کنندگان دییتا تیمحبوب

 اقشار مختلف
خصوصیات 

 تاییدکنندگان

یو
 یهایژگ

 یطیمح

شناسایی خصوصیات افرادتاثیر 

 گذار

 میزان نفوذ تایید گان در بین مردم

 کاربرد کالا توسط تایید کننده ارزیابی افراد اثیر گذار

 انتخاب افراد تاثیر گذار

و ایجاد  انتخاب

 ارتباط

 

مطرح بودن کالا در شبکه های 

 اجتماعی

 یشبکه ها

 یاجتماع

پذیرش کالا در شبکه های  ایجاد ارتباط افراد تاثیرگذار

 اجتماعی

استفاده از افراد مشهور منتخب در 

 تبلیغات و بازاریابی

بازخورد های مثبت در شبکه های 

 اجتماعی

 دانش و تخصص فروشندگان

خصوصیات 

 فروشندگان

بررسی نقش افراد تاثیر گذار در 

 معرفی و فروش کالا

و حفظ  یابیارز

 ارتباط

ارتباط کلامی و قدرت بیان 

 فروشندگان

تصمیم گیری در مورد ادامه 

 تاثیر گذار همکاری  افراد

حسن برخورد و رفتارمحترمانه 

 فروشندگان

 گذار در ریتداوم استفاده از افراد تاث

 و فروش کالا یمعرف

توسعه نقش افراد اثیر گذار در 

 معرفی و فروش کالا
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 مفاهیم و مقوله های مرتبط با راهبردها و پیامدها :3جدول

 

 

  

 مقوله فرعی مفاهیم
مقوله 

 اصلی
 مقوله فرعی مفاهیم

مقوله 

 اصلی

گیری بازارهای نوظهور  و شکل

 های جدید درآمدیفرصت

 افزایش درآمدها

لی
ما

 

استفاده از بازیگران و هنرمندان در 

 تبلیغات

استفاده 

 ازافراد مشهور
 

دها
هبر

 را

 

افزایش فروش از طریق اینترنت و 

 شبکه های مجازی

 اسفاده از چهره های مردمی

استفاده از شخصیتهای علمی  در 

 تبلیغات

وجذب  یابیبازار یهانهیکاهش هز

انیمشتر  

 کاهش هزینه ها

اده از افراد متخصص برای تایید استف

 کیفیت کالا

استفاده از 

 ریافراد تاث

 یو نگهدار یپرسنل یهانهیهز کاهش گذار

ازطریق کاهش فروشگاهها و 

 نمایندگیها

استفاده ازبلاگرها و افراد شناخته 

 شده در شبکه های اجتماعی

استفاده از پیشتازان صنعت مد در 

 تبلیغات

 شهرت برند در تبلیغات تاکید بر
استفاده از 

 اعتبار و

 اعتماد به برند
حفظ مشتری از طریق تسهیل شرایط 

وحفظ  یوفادار فروش

یمشتر  

لی
رما

غی
 

 تاکید بر قدمت برند در تبلیغات

وفاداری مشتری با ارائه خدمات پس 

 از فروش

استفاده از اعتبار و اعتماد برند در 

 تبلیغات

و تسهیل  انیبه مشتر یالارائه مشاوره م

 شرایط رخرید

کسب 

 ارزش

کسب ارزش از طریق ایجاد اطمینان 

 خاطر در مشتریان

 قیاز طر انیمشتر تیرضا شیافزا

پسند مشتریارائه خدمات   

 شیافزا

رضایت 

 قیاز طر انیمشتر تیرضا شیافزا مشتریان

 وبه روز عیارائه خدمات سر
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 ابی کدگذاری انتخ

کند و آن را به شکلی نظام مند به سایر انتخابی نتایج گامهای قبلی کدگذاری را به کار برده، مقوله ی اصلی را انتخاب می کدگذاری

است، مقوله ها ارتباط داده، ارتباطات را اعتبار می بخشد و مقوله هایی که نیاز به پالایش و توسعه ی بیشتر دارند را توسعه می دهد .گفتنی 

فوق در فرایندی رفت و برگشتی انجام می شوند؛ بنابراین گام های کدگذاری انتخابی به شکل واضحی از یکدیگر مجزا نیستند  ایگام ه

( براساس روابط به دست 1998، نیو از طریق یك فرایند تعاملی همراه با کدگذاری باز و محوری انجام می شود . )استراوس و کورب

 یمیمدل پاراد كیداده شد و به صورت  وندیپ گریکدیبه  ،یباز و محوری در مرحله کدگذاری انتخاب ریکدگذاحاصل از  میآمده، مفاه

 است. دهیمنعکس گرد

 در قالب   یمیمقوله شد که در قالب مدل پاراد16مفهوم و 36 ه،یکد اول 389 ییپژوهش منجر به شناسا نیا جینتا

(  در مدل بدست آمده  ، مقوله امدهای،عوامل مداخله گر و پ یانهیراهبردها، عوامل زم ،ی، مقوله محور یعلُ طی) شرا ریشش طبقه فراگ

شامل  یمحور دهیبه عنوان پد دگراییتا یابیبا آن مرتبط هستند بازار میمفاه ریقرار دارد و سا دلاست که در مرکز م ی، مقوله ا یمحور

 متی)ق یانهیمتاثر از عوامل زم دگراییتا یابیمدل بازار ی. راهبردهاباشدیو اعتبار برند مگذار  ریاستفاده از افراد مشهور،استفاده از افراد تاث

باشند. در  یفروشندگان( م اتیو خصوص یاجتماع یکنندگان، شبکه ها دییتا اتی( و عوامل مداخله گر)خصوص تیفیمحصول، ک

 شیافزا ،یو حفظ مشتر یخواهد داشت که  شامل وفادار یم خانگصنعت لواز یبرا ییامدهایپ دگراییتا یابیدر اجرا بازار تیصورت موفق

 .شودیم انیسهم از بازار، کسب ارزش از مشتر

 بحث و نتیجه گیری

توصیفی و بر اساس نوع داده، کیفی است . استراتژی اصلی  -ای، بر اساس هدف ، تببینی پژوهش حاضر بر اساس نتیجه، توسعه

 ش کیفی انجام شده است. پیمایش است که با استفاده از رو

در کشور هیچ گونه مدل جامعی برای بازاریابی تاییدگرا  ترسیم نشده است در حالیکه این پژوهش برای اولین بار توانسته است 

گیری ،راهبردها،پیامدها یك مدل فرایندی برای بازاریابی تاییدگرا  شناسایی نماید این مدل توانسته تصویری جامع از نحوه شکل

 دای و مداخله گر را ارائه دهوامل زمینه،ع

ای کاوش و ارزیابی و انتخاب  افراد های افرادتاثیرگذار مورد بررسی قرار گرفت که یك فرایند سه مرحلهدر مرحله دوم ویژگی

 در این تحقیق بوده ودر مطالعات پیشسین بر روی ان پژوهشی صورت نگرفته است.تاثیرگذارکه 

استفاده ازاعتبار و اعتماد راهبردهای بازاریابی تاییدگرا شناسایی شدند که در این پژوهش  راهبردها عبارتند  در مرحله سوم ،انواع

آمده است و (.2019) گیپرت، ( 2018)وانگ وهمکاران،که در مطالعات از افراد مشهور استفاده،گذار ریاستفاده از افراد تاث، برند

 با نتایج پژوهش حاضر تطابق دارد. 

اشاره شده است  تولیدکننده به عنوان عوامل تاثیر گذارهایهای محصول و ویژگیهای مشتریان، ویژگیویژگی این پژوهش بهدر 

 (2019)بولستاد و هویی ،آمده است که با نتیجه این پژوهش مطابقت دارد و در مطالعات  (2016)مك کورمیك ،که در مطالعات 

 هش حاضر مطابقت دارداشاره شده است و از این لحاظ با پژو

 خصوصیات تایید کنندگان، شبکه های اجتماعی و خصوصیات فروشندگانهمچنین  در این پژوهش، 

دهند را تحت تاثیر قرار می بازاریابی تایید گرااند که به عنوان شرایط مداخله گر دسته بندی شده ویژگی های محیطی.تحت عنوان 

 اشاره شده است. نیز به این عوامل (.2019) گیپرت، ( 2019)بولستاد و هویی ،که در مطالعات 
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وفاداری و حفظ ،  افزایش سهم از بازار  سودآوری، و  منافع  مالی و نتایج غیر مالی متعددی می گردد همچنین این مدل منجر به 

() لی و 2016کاران،)جین و همباشد که با نتایج مطالعاتنتایج  این مدل  میو را به دنبال دارد  و کسب ارزش  مشتری

 اشاره شده است.(2008) سوینی و سویت ،این موارد در مطالعات همچنین بهمطابقت دارد.(2017همکران،

توان به الگویی جامع در خصوص بازاریابی تاییدگرا دست یافت . مدل جامع بر اساس نتایج روش کیفی و ادبیات پژوهش می

 در  شکل ذیل نشان داده شده است بازاریابی تایید گرا در صنعت لوازم خانگی 

 

 

 

 

 

 

 

    

 

 

 

 

 

 

            

 
 

 

 

 

 

 

 بازاریابی تایید کنندگان صنعت لوازم خانگی پارادیمیمدل : 1شکل 

  

 راهبردها:

و اعتماد  استفاده ازاعتبار

 برند

استفاده از افراد تاثیر 

 گذار

 استفاده از افراد مشهور

 

 

 ایشرایط زمینه

 پیچیدگی های صنعت:

 لوازم خانگی ویژگیهای  رقابتی صنعت 

 لوازم خانگی های تکنولوژیکی صنعتویژگی

 لوازم خانگی های قانونی صنعتویژگی

 
 مقوله محوری

 بازاریابی تاییدگرا:

 کاوش و ارزیابی

 انتخاب و اجرا

 تداوم و توسعه

 

 

 پیامدها

 مالی:

 سودآوری

 افزایش سهم از بازار

 غیرمالی:

 وفاداری و حفظ مشتری

 کسب ارزش

 

 

 کسب ارزش

 شرایط علی

 ویژگیهای ذینفعان

 های مشتریانویژگی

 های محصول ویژگی

 تولیدکنندههایویژگی

 

 

 

 گرعوامل مداخله

 های محیطی:ویژگی

 خصوصیات تایید کنندگان

 شبکه های اجتماعی

 خصوصیات فروشندگان
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 پیشنهادات 

 ثیر مثبت بگذارد، به ویژه اینستاگرام تأهای اجتماعی بهازآنجاییکه تائید افراد تأثیرگذار میتواند بر قصد خرید کاربران رسانه

مدیران بازاریابی شرکتها و صاحبان برند توصیه میشود که از افراد تأثیرگذار به منظور معرفی محصولات موردنظر خود استفاده 

صرفه تر نسبت به سایر روشهای تبلیغات است. به طور مثال تبلیغات در رادیو و تلوزیون  به کنند؛ زیرا این شیوه بازاریابی مقرون

لیاردها تومان و یا تبلیغات محیطی صدها میلیون تومان برای برند ها  هزینه در بر دارد و بسیاری از کسب وکارها قادر به می

پرداخت این هزینه ها نیستند. به همین دلیل استفاده از این افراد که هزینه تبلیغاتشان به مراتب کم تر است گزینه مناسبی برای 

فی به دلیل مخاطبین گسترده تری که این افراد نسبت به سایر روش های تبلیغاتی دارند، میزان معرفی محصولات است. از طر

 اثرگذاری می تواند بش تر باشد. 

 میکنند مؤثر باشد از همین رو  ازآنجاکه تائید افراد تأثیرگذار میتواند در ایجاد نگرش مثبت مخاطبان به برندهایی که معرفی

استفاده از این افراد برای ایجاد ذهنیت و نگرش مثبت نسبت  صرفه برای مدیران بازاریابی به رونیکی از روشهای مناسب و مق

افراد تأثیرگذار نیز باید در انتخاب برندهایی که میخواهند معرفی و تبلیغ کنند با دقت عمل  به برندهای موردنظرشان است. البته

در ذهن کاربران باعث ایجاد ذهنیت منفی نسبت به فرد تأثیرگذار  کیفیت علاوه بر اینکه کنند؛ زیرا معرفی محصولات بی

  میشود، نگرش کاربران به سایر برندهایی که این فرد معرفی میکند را تحت تأثیر قرار خواهد داد.

 شتریان در ی قابلیت اعتماد میباشد. از دید م کننده اعتبار اظهارات فرد مشهور در مورد محصول از نگاه مشتری یا خریدار بیان

این پژوهش حسن نیت و رعایت صداقت فرد مشهور در معرفی محصول نمیتواند تأثیر به سزایی در اعتماد کردن مخاطب یا 

شده داشته باشد .شاید به این دلیل باشد که مشتریان معتقد هستند که افراد مشهور در تبلیغ خود صادق  مشتری به محصول تبلیغ

شتر دارد. به مدیران و صاحبان شرکتها توصیه میشود که در هنگام استفاده از افراد مشهور در نقش نیستند که نیاز به بررسی بی

کنندگان  کننده و سخنگو سعی کنند تا این نگرش و احساس را که فرد مشهور فردی صادق و راستگو است ،در مصرف تبلیغ

فرد مشهور در ادعاهایی که راجع به محصول و نام تجاری کنندگان این باور را داشته باشند که  ایجاد کنند؛ زیرا اگر مصرف

پردازد، نگرش مثبتی نسبت به محصولات  میکند، کاملاً صادق هست و صرفاً برای گرفتن پول به تبلیغ این کالا یا نام تجاری نمی

ر برند را تحت تأثیر قرار کنند و به خرید کالاها و خدمات آنها ترغیب میشوند که میتواند اعتباو نام تجاری شرکت پیدا می

 دهد . 

 کنندگان توجه داشته باشند این روش ریسك زیادی را  تبلیغ  استفاده شود  فرد مشهور مناسباز ر تبلیغات د  شودپیشنهاد می

ای، اعتبار و واسطه واقعه کنند که هرلحظه ممکن است بهآفرینی می طلبد زیرا در این روش تبلیغاتی ،انسانهایی نقشمی

ذابیتشان بیشتر یا کمتر شود حال اگر اعتبار و جذابیتشان بیشتر شد که به نفع برند است اما اگر از این دو عامل کاسته شد با ج

طلبد تا این تأثیرات از برند پاک شوند.  گرفته است، زمان زیادی می توجه به ارتباطی که بین شخص مشهور و اعتبار برند شکل

ای درست است! اگر تمام اجزای رست برای محصول درست و استفاده از پیامی درست در رسانهکلید اصلی انتخاب ،ستاره د

شدت گسترده و مؤثری  این ترکیب بهدرستی و با دقت انتخاب شود ،میتواند باعث سودآوری زیاد و همچنین ایجاد آگاهی به

دقتی و اشتباهی صورت گیرد میتواند یکشبه  ها، بیاز برند در ذهن عموم مخاطبین شود و اگر در انتخاب هرکدام از این المان

تصویر برند و حتی ستاره را خدشهدار کند. با توجه به توضیحات ارائهشده به مدیران تبلیغات و بازاریابی شرکتها توصیه میشود 

ر نظر بگیرند و افرادی که در هنگام بهکارگیری افراد مشهور، جنبة تناسب بین فرد مشهور و محصول یا نام تجاری تبلیغشده را د

 .را برگزینند که حرفه و تخصص و سایر ویژگیهای آن با محصول تبلیغی تناسب داشته باشد
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 پیشنهادات برای پژوهشگران آتی 

توان رهنمودهایی باشد. لذا میاین پژوهش نشانگر تلاشی آغازین برای تدوین مدل  بازاریابی تایید گرا در صنایع مختلف می ˗

 های آتی پیشنهاد نمودبرای پژوهش

باشد  لذا کنندگان در این پژوهش مییافته های کنونی بیشتر جنبة توصیفی داشته و مبتنی بر نظریات نمونه آماری شرکت ˗

های بیشتر و پیاده سازی آزمونهای آماری دیگر به بهبود و توسعه مدل مربوطه کمك توانند با بررسیپژوهشگران آتی می

 شایانی نمایند .

شود قابلیت تعمیم مدل شود مدل تدوینی پژوهش برای صنایع دیگر نیز مورد استفاده قرار گیرد  همچنین پیشنهاد میشنهاد میپی ˗

 تدوینی ارائه شده برای سایر صنایع توسط پژوهشگران آتی مورد ارزیابی قرار گیرد . 

 منابع

 95-86,25ماه علوم اجتماعی؛ شماره نظریه مبنایی؛ کتاب -؛ معرفی روش پژوهش کیفی1389آریان، عاطفه؛

پ سمت چارات نتشاان ، اتهرری( . مال آتحلید دوم ؛ جلت ) مدیرید آن در بررکاو ما (،  آ1384نی ، منصور)مؤمدل و عاآذر، 

 نهم.

م علواه م هشگوپژان تهری( ، محمدک بیوجمه )ترل و روش پژوهش کیفی صو( ا1385لیت)بین جورکوم و نسلاوس ، آسترا

 هنگی.فرت مطالعاو نی نساا

جمه ابراهیم افشار تر( مبانی پژوهش کیفی: فنون و مراحل تولید نظریه زمینه زاد)1390لیت)بین جورکوم و نسلاوس ، استرا

 ،تهران،نشر نی

  ، آمار و کاربرد آن در مدیریت؛ جلد اول؛ انتشارات سمت.1383آذر، عادل. 

  د آن در مدیریت؛ جلد دوم؛ انتشارات سمت.، آمار و کاربر1381آذر، عادل؛ مؤمنی، منصور.

، بررسی تأثیر جذابیت تاییدکنندگان مشهور در تبلیغات تلویزیونی بر 1396اسماعیلپور، مجید؛ منیجه بحرینی زاده و کورش زارعی. 

  .22-1بهار، صفحه ، 24شماره پیاپی  - 1، شماره 7نگرش مصرفکنندگان نسبت به تبلیغ. فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوین ،دوره 

 تتحقیقا، تأثیر نوگرایی مصرفکنندگان بر سبکهای تصمیمگیری خرید .1390. هفاطم یدبستان ،زکامبی هحیدرزاد ،دمیراحم یامیرشاه

   .3  هشمار , 1  هدور,  1390 نزمستا و زاییپ:    ننوی یبابازاری

 . مدیران تهران: ناشر:. روشهای تحقیق در علوم اجتماعی ،1390مهدی.  نژاد پاریزی، ایران

  رکا و بکس تمدیری، بررسی تأثیر اعتبار برند بر وفاداری مشتریان در بخش خدمات ارتباطی .1390. احمیدرض اسعیدنی ،دوحی رپریچه

   .12 هشمار , 3  هدور,  1390 نزمستا :

ریت نام و نشان تجاری در شرکتهای صنعتی و تولیدی ،ماهنامه ساخت و تولید، سال ، مدی1388تقی پوریان محمدجواد و همکاران. 

  .197.-192ششم، شماره بیستوچهار صص 

 . سازمان مطالعه و تدوین کتب علوم انسانی دانشگاهها سمت: تهران. ، روش تحقیق در علوم انسانی1388محمدرضا.  حافظ نیا،

انتشارات : تهرانsmart pls. روش تحلیل ساختارهای چند سطحی با استفاده از نرمافزار  ،1391زارع رواسان، احد.  حنفی زاده، پیام؛

 . ترمه

، بررسی تأثیر اعتبار برند بر وفاداری مشتریان در صنعت بانکداری ایران 1390حیدر زاده، کامبیز؛ غفاری، فرهاد؛ فرزانه، سپیده، 

  72ـ  55؛ 88،تحقیقهای مدیریت ،

https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=69238
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=69238
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=69238
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=69238
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=69238
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=69238
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=69238
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=69238
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=69238
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=69238
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=69238
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=85214
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=85214
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=85214
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=85214
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=85214
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=85214
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=85214
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=85214
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=85214
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=85214
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=85214
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=85214
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=149598
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=149598
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=149598
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=149598
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=149598
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=149598
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=149598
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=149598
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=149598
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=149598
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=149598
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=149598
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=149598
https://www.sid.ir/Fa/Journal/SearchPaper.aspx?writer=149598
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalList.aspx?ID=4721
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/Fa/Journal/JournalListPaper.aspx?ID=39657
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=188481
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=188481
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=188481
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=188481
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=188481
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=188481
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=188481
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=188481
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=188481
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=188481
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=188481
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=92540
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=92540
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=92540
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=92540
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=92540
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=92540
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=92540
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=92540
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=92540
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=92540
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=92540
https://www.sid.ir/fa/journal/SearchPaper.aspx?writer=92540
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=7209
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533
https://www.sid.ir/fa/journal/JournalListPaper.aspx?ID=48533


 417  29شماره پیاپی   / زاده رانیاو   یعمار و مانیپند / نشریه مدیریت بازاریابی هوشم 

 

 

 . انتشارات بازتاب: تهران. روش تحقیق با رویکرد به پایاننامه نویسی ،1394.غلامرضا خاکی،

 ، روششناسی تحقیق کمی در مدیریت: رویکردی جامع. تهران: انتشارات صفار. 1393داناییفرد، حسن؛ الوانی، سید مهدی؛ آذر، عادل. 

 . تهران: سازمان انتشارات جهاد دانشگاهی. PLSار ،، مدلسازی معادلات ساختاری با نرمافز1392داوری، علی و رضازاده، آرش. 

، مدلی برای سنجش تأثیر قابلیت اعتماد برند بانکها بر تعهد 1382دهدشتی شاهرخ، زهره؛ تقوی فرد، محمدتقی و رستمی، نسرین .

  88ـ  69، صص 20وفاداری مشتریان، فصلنامه علوم مدیریت ایران، سال پنجم، شماره 

دانشگاه علامه : تهران. تأثیر عدالت سازمانی در بروز رفتار انحرافی با نقش میانجی ادراک از عدالت سازمانی ،1394مصطفی.  رنجبر،

 . طباطبائی

 . آگاه تهران: روشهای تحقیق در علوم رفتاری. ،1392حجازی، الهه . سرمد، زهره؛ بازرگان ،عباس؛

 : صائبی؛ خان شیرازی، محمد .تهران محمود،، روشهای تحقیق در مدیریت .ترجمه 1391سکاران، اومانا. 

 نشر مرکز آموزش مدیریت دولتی. 

، 25، عوامل تعیینکنندة برند کفش ورزشی ،تحقیقنامة علوم انسانی و اجتماعی، سال هفتم، ش 1389سیدجوادین، رضا؛ شمس، راحیل. 

  .73-96ص 

، تأثیر آمیختههای بازاریابی بر ارزش نام و نشان تجاری شرکت بیمه کارآفرین 1391. همحبوب یکشکول ،هحمید یرستم  ،دسعی تصح

  90ـ  71از صفحه ;  2هشمار , 4  هدور,  1391 نابستات:    یبازرگان تمدیری.

نامه کارشناسی ارشد رشته مدیریت  ، شناسایی عوامل مؤثر بر اثربخشی تبلیغات با استفاده از افراد مشهور .پایان1392عارفی، امین. 

  داری، تهران.بازرگانی گرایش بازاریابی. دانشگاه علامه طباطبائی؛ دانشکده مدیریت و حساب

های  ، ارزیابی و اولویتبندی مؤلفههای مؤثر در پذیرش شخصیتهای مشهور در برنامه1393عبد الوند، محمدعلی؛ حسین زاده، امام علی.

 . 40ـ  19، صفحه 1393، تابستان 23 هشمار ،9 هدورکننده. مجله مدیریت بازاریابی ، تبلیغاتی از دیدگاه مصرف

، ارزیابی و اولویتبندی مؤلفههای مؤثر در پذیرش در پذیرش شخصیتهای مشهور 1393عبد الوند، محمدعلی؛ حسین زاده امام، علی. 

  33ـ  19صص  23شماره  9در برنامهای تبلیغاتی از دیدگاه مصرفکننده، فصلنامه مدیریت بازاریابی، دوره 

 روشهای تحقیق و نگارش پایاننامه در علوم اجتماعی، علوم رفتاری و مدیریت ،1393قربانی زاده، وجه الله؛ حسینی مرام، محمدتقی .

  .سازمان انتشارات جهاد دانشگاهی: تهران.

، تأثیر اعتبار برند بر رضایت و وفاداری مشتریان از دیدگاه خریداران 1393قربانی قویدل، سهیل؛ شب گو منصف، سید محمود. 

  78ـ  59، 23یابی، شماره لوازمخانگی، مجله مدیریت بازار

. تهران: موسسه Smart-PLS، معادلات ساختاری مبتنی بر رویکرد حداقل مربعات جزیی به کمك نرمافزار 1393محسنین، شهریار. 

  کتاب مهربان نشر.

 ، تأثیر شخصیت نام تجاری بر وفاداری مشتریان .1389. نیام ،یهمت  مرادی؛ هادی؛ ،اعلیرض یموتمن

   105 ـ 89 صص37 یپیاپ 4  هشمار , 10  هدور,  1389 نستامز :  )تمدیری زاندا مچش( یبازرگان تمدیری زاندا مچش

 ، برند سازی، سرمایهگذاری نامرئی. رشت: وارسته. 1390نیاکان، سید رضا؛ تندکار، سیده هدیه. 

، تحلیل دادههای طبقه ایی و مدلهای خطی لگاریتمی در تحقیق علمی، انتشارات مرکز آموزش مدیریت 1384هومن، حیدر علی. 
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