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Abstract 
The “vampire effect” refers to a phenomenon in advertising whereby the dominant presence of a celebrity or a visually 

striking element diverts the audience’s attention away from the advertised brand or the core message of the advertisement. 

This effect may result in diminished brand recall and overall advertising effectiveness. The present study seeks to 

conceptualize and clarify the vampire effect by examining the adverse outcomes associated with the use of celebrities in 

advertising. Methodologically, this research is applied in nature and was conducted through a survey approach. The 

statistical population comprised all customers of LC Man clothing in Tehran, from which a convenience sample of 384 

individuals was selected. Data were collected using a questionnaire encompassing seven dimensions and 31 items. The 

questionnaire’s validity was established using both face-content and construct validity assessments; its reliability was 

confirmed through the calculation of Cronbach’s alpha and composite reliability coefficients. Data analysis was performed 

using the partial least squares (PLS) method in Smart PLS 3 software. The findings indicate that the vampire effect exerts 

a negative and significant influence on brand attitude, memory accessibility, visual attention, and purchase intention. 

Additionally, celebrity–brand congruence moderates the relationship between the vampire effect and brand attitude, while 

brand attitude, memory accessibility, and visual attention each have a positive and significant impact on purchase intention. 

Furthermore, high-quality images were found to moderate the relationship between visual attention and purchase intention. 
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 چکیده
منحرف  غیتبل یاصل امیپ ایتوجه مخاطب از برند  شودیباعث م یجذاب بصر یژگیو ایفرد مشهور  کیاست که در آن حضور پررنگ  غاتیتبل در یادهیپد آشامخوناثر 

 تحلیل جهت آشاماثر خون  نییپژوهش حاضر با هدف تب .دهدرا کاهش  غاتیتبل یبرند منجر گردد و اثربخش یرگذاریتاث ای یادآوریبه کاهش  تواندیاثر م نیشود. ا
این پژوهش از لحاظ هدف یک مطالعه کاربردی است که در قالب یک تحقیق پیمایشی انجام شده است.  غاتیمشهور در تبل یاستفاده از چهره ها یمنف یامدهایپ

نفر به صورت در دسترس انتخاب  341می باشد که از این میان نمونه ای به حجم  مشتریان پوشاک ال سی من در تهرانانجام می شود. جامعه آماری شامل کلیه 
محتوایی و روایی سازه مورد تایید -گویه استفاده شده است. روایی پرسشنامه با دو روش صوری 34بعد و  7شده است. برای گردآوری داده ها از پرسشنامه ای شامل 

( و PLSرد تایید قرار گرفت. تحلیل داده ها با تکنیک حداقل مربعات جزئی )قرار گرفت. پایایی پرسشنامه با دو روش محاسبه ضریب آلفا کرونباخ و پایایی ترکیبی مو

دارد؛  ریدو قصد خ یتوجه بصر ،به حافظه یبر نگرش برند، دسترس یو معنادار یمنف ریاثر خون آشام تاثانجام شد. یافته ها نشان داد که  Smart PLS 3نرم افزار 
بر قصد  یمعنادار مثبت و ریتاث یبه حافظه و توجه بصر یکند؛ نگرش برند، دسترس یم لیآشام و نگرش برند را تعداثر خون  نیو برند رابطه ب یتیسلبر یهمخوان

 کند. یم لیرا تعد دیو قصد خر یتوجه بصر نیرابطه ب بالا تیفیبا ک ری؛ تصاونددار دیخر

 لبریتی با برندهمخوانی س،، قصد خریدبه حافظه یدسترس، نگرش برند، آشاماثر خون  :کلمات کلیدی
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 دمهمق
 یهاامیدر انتقال پ ینوظهور یهارا با چالش ابانیبازار ،یارتباط یهاکنندگان و گسترش کانالمصرف یهوشمند شیافزا ر،یاخ یهادر دهه

نشان  یشتریمقاومت ب یتجار یهاامیمتنوع باعث شده مخاطبان نسبت به پ غاتیمواجه ساخته است. حجم انبوه اطلاعات و تبل یغاتیتبل

 ان،یم نی. در ا(4142)خرسندی و همکاران،  بدل شود یابیحوزه بازار یاصل یهااز دغدغه یکیبه  انیجلب توجه مشتر ندیدهند و فرا
 شیاخود را افز امیپ ریتا تأث آورندیم یرو یقو یبصر یهاتیمشهور و جذاب یهابه استفاده از چهره ،یرقابت تیکسب مز یها براشرکت

اثر »به نام  یابیبازار اتیاست که در ادب یاثر غات،یتبل یپنهان اما مهم در اثرگذار یهادهیاز پد یکی (.2422، و همکاران 1روهرباخدهند )
چنان  ،ییتماشا ریتصاو ای هایتیجلب توجه، مانند استفاده از سلبر یکه ابزارها دهدیرخ م یزمان دهیپد نی. اشودیشناخته م «آشامخون

ال انتق یو تمرکز مخاطب به جا ی. در واقع، انرژسازندیمحصول دور م تیمز ایبرند  یاصل امیپکه ذهن مخاطب را از  شوندیبرجسته م
و همکاران،  2سعید) کندیم فیرا تضع نیکل کمپ یامر اثربخش نیدارند و هم هیثانو تیکه اهم شودیم ییهاصرف مؤلفه ام،یپ حیصح

2423.) 
 غات،یدر تبل آشامخوناثر  یشناخت و بررس تال،یجیو کاهش آستانه توجه مخاطبان عصر د یرقابت یافزون بازارهاروز تیتوجه به اهم با
 یهاتیل خلاقدنباها بهاز شرکت یاری. اگرچه بسابدییم یو کاربرد یعلم یباشد، ضرورت انیمشتر دیقصد خر شیهدف افزا کهیزمان ژهیوبه

کننده هن مصرفبر ذ امیپ یو کاهش اثربخش یمنجر به تضاد روان تواندیم یمنف امدِیپ نیاما عدم توجه به ا هستند، یبصر یهاتیذابو ج دیجد

از جمله نگرش به  یعوامل متعدد ریتحت تأث انیمشتر دیکه قصد خر دهدیپژوهش نشان م اتیادب (.2441 ،و همکاران 3کوویتاشود )

 آشامخونمانند اثر  ییهادهی؛ اما پد(4141، وریو خد یتاج آباد یسلطان) ند و محصول قرار داردبر ریسف نیو تناسب ب ،یتیاعتبار سلبر غ،یتبل
 ندیبر فرآ دهیدپ نیا یرگذارینحوه تأث رامونیقات جامع پیاند. فقدان تحقشده یمنحرف کند، کمتر بررس یرا از هدف اصل امیکه ممکن است پ

 (.2422و همکاران،  4شارماکرده است ) جادیموضوع ا اتیبخلأ مهم در اد کی د،یخر یریگمیادراک و تصم

 ای یتیها سلبرتن انیموجب شود مشتر تواندمی – یمحور امیپ یبه جا یرونیب یهاتیتمرکز بر جذاب یعنی – غاتیدر تبل شیگرا نیا تداوم
 لیر تمامسأله به مرور ب نیشود. ا تیآنان تثب برند در ذهن ایمحصول  یهایژگیو ،یاصل امیآورند، بدون آنکه پ ادیرا به  غیتبل ریتصاو

 یهاممکن است منجر به هدررفت منابع و بودجه یخواهد داشت، و حت یمنف ریدادن برند نسبت به رقبا تأث حیو ترج دیخر یبرا دهکننمصرف

 (.2422 ،5راسل و بلچشود ) یابیبازار
 یکردهایرو نیو مؤثرتر نیترجیاز را یکیبه عنوان  غات،یتبل یاصل گرانیو باز برند رانیمشهور به عنوان سف یهااز چهره یریگبهره هرچند

از  یکی .دباشبرند به همراه داشته  یبرا یمنف یامدهایپ تواندیها مچهره نیاز ا ازحدشیب ای قیردقیاستفاده غ، شودیشناخته م یابیبازار
دن برند، باعث محو ش یادآوری شیافزا یو شهرت فرد معروف به جا تیاله جذابه ؛ بدین معنا کهاست« آشاماثر خون» امدهایپ نیا نیمهمتر

 گرددیم شدهغیبر نگرش مخاطبان نسبت به محصول تبل یمنف یموجب اثرگذار یگاه یو حت شودیبرند در ذهن مخاطب م تینام و هو

از  یتوجهها سهم قابلها و شرکتکه سازمان ابدییم یرشتیب تیاهم یموضوع زمان نیا ،یاتینگاه عمل از(. 2422و همکاران،  6)دوبلشتیان
 یهایتداع جادیا ایافت ارزش برند،  غات،یاما در مقابل با کاهش بازده تبل کنند،یمشهور م یهاخود را صرف جذب چهره یابیبازار بودجه

 یلکه در مواردبدون بازگشت شود، ب یهانهیهز شیو افزا یغاتیتبل نیکمپ یموجب ناکام تواندیم تنهانه دهیپد نی. اشوندیرو منامناسب روبه

 .(2424و همکاران،  7)توکماک خواهد شد یاعتبار برند در بازار رقابت بیباعث تخر یحت
 یساسمسئله ا ،یاستراتژ نیا یمنف یامدهایدرباره پ ندهیو شواهد فزا غاتیمشهور در تبل یهااستفاده از چهره وعیو ش تیتوجه به اهم با
رند به ب یبرا یمنف یامدهایآشام، پاثر خون جادیبا ا تواندیچگونه م غاتیمشهور در تبل یهااست که استفاده از چهره نیژوهش حاضر اپ

« آشاماثر خون»امل ش یدیکل میسوال، مفاه نیبه ا ییگوبه منظور پاسخ کنند؟یم فیتضع ای تیاثر را تقو نیا یباشد و چه عوامل شتهدنبال دا

                                                                                                                                                                                                   
1 Rohrbach  
2 Saeed 
3 Kuvita 
4 Sharma 
5 Russell, C. A., & Belch 
6 Dobbelstein 
7 Tokmak 
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 رندیگیقرار م یطور مبسوط مورد بررسبه« برند تیهچهره مشهور و ما تیشخص نیتناسب ب»، و «مخاطب یذهن یریدرگ» ،«ه بصریتوج»
 .شود نییتب یدرستبه دهیپد نیا یاتیو عمل یتا ابعاد نظر

ت. با توجه به اس انیمشتر دیصد خرارتباط آن با ق قیدق یو بررس محوریتیسلبر غاتیدر تبل آشامخوناثر  لیمقاله، تحل نیا یاصل هدف
کن بر ذهن پرتعوامل حواس یاثرگذار یسازوکارها ییشناسا ،یغاتیتبل نینو یهایبه استراتژ ندهیفزا یبرندها و وابستگ انیرقابت م شیافزا

 شیو افزا غاتیت بهبود عملکرد تبلدر جه یابیبازار رانیمد یگام مؤثر برا کی تواندیاثر، م نیکاستن از ا یبرا ییکردهایمخاطب، و ارائه رو

بر  یگذارریدر تأث هایتیو نقش سلبر غاتیتبل یاثربخش رامونیبا وجود گسترش مطالعات پ. (2422، 1)لی و کیم باشد انیمشتر لینرخ تبد
 نگرفته است. اغلبقرار  یمورد واکاو یهنوز به طور جد انیمشتر دیآن بر قصد خر ریو تأث «آشامخوناثر »کننده، مبحث رفتار مصرف

 ها،یتیسلبر جذب توجه، همچون یاستفاده از ابزارها یو کمتر به ابعاد منف اندهپرداخت غاتیبر تبل رگذاریتأث یعوامل سنت یها به بررسپژوهش
 یامدهایو پ اد پنهانابع کوشدیم ،یخلأ نظر نیالشعاع قرار دهد، توجه شده است. مقاله حاضر با تمرکز بر ارا تحت یاصل امیکه ممکن است پ

ث مبح نیحوزه را گسترش دهد. ورود به ا نیدانش موجود در ا ،یتجرب لیتحل ذرو از رهگ دینما یرا واکاو آشامخونشده اثر کمترشناخته
 یغاتیر تبلتاثربخش یهاتوسعه مدل یرا برا نهیو زم کندیم جادیکننده او رفتار مصرف غاتیدر حوزه تبل نینو یتر پرداخته شده، سهمکم

. سوال اصلی تحقیق این است که اثر خون آشام چه تاثیری بر قصد خرید داشته و در این رابطه چه عوامل دیگری دخالت سازدیفراهم م
 دارند؟

 مبانی نظری و تدوین فرضیه ها
شدن از  زیمتما یبرا کنندگانغیلاست. تب افتهی شیافزا یریشکل چشمگبه غاتیجلب توجه مخاطب در تبل تینقش و اهم ر،یاخ یهادر سال

 یعلم یهااز دغدغه یکیبه  «آشامخوناثر »با عنوان  یادهیپد ان،یم نی. در اآورندیم یمشهور رو یهامانند چهره ییرقبا، اغلب به ابزارها

 ،یتیمانند حضور سلبر غ،یدر تبل که عناصر برجسته دهدیرخ م یزمان آشامخون. اثر (2422)روهرباخ و همکاران،  شده است لیتبد یربردو کا
 دیبه خر لیتما ایبرند  ادماندنیمانع از به یحت ،یاثربخش تیتقو یجاو به کندیمحصول منحرف م ایبرند  یاصل امیتوجه مخاطب را از پ

 (.2424، 2)روی و بانرجی شودیم
ذهن مخاطب در مواجهه با  ه،ینظر نی. بر اساس اشودیم محسوب یدیکل یهادگاهیاز د یکی 3انتقال توجه هینظر ،آشامخوناثر  نییتب در

دهد. در یعناصر اختصاص م نیخود را به ا یادراک تیپرقدرت، بخش عمده ظرف ریتصاو ایمشهور  یهاقدرتمند همچون چهره یهامحرک
 تواندیموضوع م نیهم ابد؛ییکاهش م غیتبل یو اثربخش شودیتر در ذهن مخاطب ثبت ممحصول، کم یهایژگیو ای غیتبل یاصل امیپ جه،ینت

 (.2424و همکاران،  4)پرادانمنجر شود  دیبه خر لیبه کاهش تما
به  یتیکه اگر اعتبار سلبر کندیم انیب هینظر نیاست. ا تیحائز اهم دهیپد نیا حیتوض یبرا زین 5اعتبار منبع ینظر کردیرو ن،یابرعلاوه

شهور به سمت خود چهره م امیبرند سازگار نباشد، توجه و اعتماد مخاطبان از هسته پ تیبا ماهاو  تیشخص ایمحصول ارتباط نداشته باشد 
 ابدییشدت م «شامآخوناثر »و محصول وجود داشته باشد،  یغاتیچهره تبل انیم یناسازگار ایعدم تناسب  یوقت ،یعبارت. بهکندیم دایانتقال پ

 (.2422و همکاران،  6)ژو کندیم دایکاهش پ دیقصد خر کیتحر ایبرند  یادآوریچون  یبر اهداف غیتبل یرگذاریو تأث
 نی. اردیگیبرند خاص که در ذهن او شکل م کیکننده نسبت به مصرف یاحساسات و باورها ،یکل یابینگرش برند عبارت است از ارز

 یه وفادارب تواندیبا آن است. نگرش مثبت به برند ممرتبط  یهاامیفرد با برند و پ یقبل یهانگرش برگرفته از تجارب، ادراکات و مواجهه

اثرگذار در  یول فیظر یهااز چالش یکی «آشامخوناثر » یدهیپد .(2422، 7)نابیوی مجدد منجر شود دیو رفتار خر رندب حیترج ،یمشتر
 یهایقیوسم اینواز چشم ریتصاو ها،یتیهمچون حضور سلبر ،یغاتیکه عناصر جذاب و پررنگ تبل دهدیرخ م یاست که زمان غاتیحوزه تبل

                                                                                                                                                                                                   
1 Lee, J., & Kim 
2 Roy, S., & Banerjee 
3 Attentional Shift Theory 
4 Pradhan 
5 Source Credibility Theory 
6 Zhou 
7 Nabivi 
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 ینوع موجب تواندیم دهیپد نی. اردیگیقرار م هیبرند در حاش یاصل امیکه پ سازندیچنان توجه مخاطب را به خود معطوف م ز،یانگجانیه
برند  تیا هوب یمیمستق که ارتباط شودیم ییهاو تمرکز مخاطب صرف مؤلفه یمعنا که منابع شناخت نیشود؛ به ا« توجه حیمصرف ناصح»

و  ردیگیشکل م یطحس ایادراک برند در ذهن مخاطب مبهم  ،یطیشرا نی. در چن(2422و همکاران،  1)دویرمان محصول ندارند تیمز ای
منجر  ندتوایاطلاعات م یابیو باز یرمزگذار ندیاختلال در فرآ نینکند. ا یتداع یدرستبه غیتبل یبرند را با محتوا یمخاطب ممکن است حت

 ینگرش یریگکلباعث ش یبلکه گاه گذاردینم یبر جا یتنها اثر مطلوبنه غیتبل امیپ کهیطورنگرش نسبت به برند شود، به فیبه تضع
 ،یبصر یهالوهج ایچهره مشهور  تیها جذابمشهود است که در آن یغاتیدر تبل ژهیوموضوع به نی. اشودیم زین یمنف یحت ای یخنث تفاوت،یب

  (.2421و همکاران،  2)فنگ دهدیالشعاع قرار مبرند را تحت تیوه
 تحقیق به صورت زیر تدوین شده است: فرضیهبر این اساس نخستین 

H1 . بر نگرش برند دارد. یو معنادار یمنف ریتاث آشاماثر خون 
 یغاتیتبل یمحتوا ای امیبرند، پ کیطلاعات مربوط به ا یادآوری ای یابیباز یکننده برامصرف ییتوانا یبه معنا غاتیبه حافظه در تبل یدسترس

 تیمدنظر را در ذهن مخاطب تثب یهاتا چه اندازه توانسته اطلاعات و نشانه غیکه تبل دهدیمفهوم نشان م نیپس از مواجهه با آن است. ا
حتمال انتخاب ا شیدر حافظه، اغلب با افزا یغاتیت تبلاطلاعا یبالا ی. دسترسدیها مراجعه نمابتواند به آن ازیکه او در زمان ن یاگونهکند به

 یخوبمحصول به ایاطلاعات مرتبط با برند  شوند،یم آشامخونکه دچار اثر  یغاتیتبل در(. 2422و همکاران،  3وانگ) برند همراه است دیو خر
مانند  ،غیتبل یاصل یاست، محتوا یاهیامل حاشفرد معطوف به عو ی. چون تمرکز ذهنرندیگینم یو در ذهن مخاطب جا شوندینم یرمزگذار

اطلاعات  نیه اب یدسترس د،یخر یهانهیهنگام مواجهه با گز جه،ی. در نتابدیینم لمحصول، به حافظه بلندمدت انتقا یژگیو اینام برند، شعار 

جذاب باشد،  یجانیه ای یاز نظر بصر غیاگر تبل یحت ط،یشرا نیدر ا. (2422و همکاران،  4)آلوارز شودیبرند دشوار م یادآوریو  افتهیکاهش 
موضوع  نی. اامیپ یتا محتوا شودیکننده مسرگرم یهامؤلفه ریدرگ شتریو ذهن مخاطب ب ابدییآن بر برند به شدت کاهش م یاثر ماندگار

و  5چن) را کاهش دهد دیخر یریگمیکننده شده و احتمال انتخاب آن در لحظه تصمبرند در حافظه مصرف گاهیمنجر به افت جا تواندیم

 بر این اساس خواهیم داشت: .(2422همکاران، 
H2 . به حافظه دارد. یبر دسترس یو معنادار یمنف ریتأث آشامخوناثر 

توجه  نیاست. ا یغاتیتبل امیپ ای یآگه کی یداشتن تمرکز چشم و ذهن مخاطب بر عناصر بصرجلب و نگه یبه معنا غاتیدر تبل یتوجه بصر
اطر سپردن خ به ام،یدر انتقال پ یدیو نقش کل شودیم جادیا یکیعناصر گراف ریسا ایحرکت، چهره افراد  ر،یها، تصاورنگ قیعمولاً از طرم

 شیافزا زین یغاتیتبل امیپ یادآوریباشد، احتمال ثبت و  شتریب غیبه تبل یتوجه بصر زانی. هرچه مکندیم فایا غیتبل یاثربخش شیفزابرند و ا

 یاندارد. زم امیپ یدر اثربخش یدیمناسب به توجه مخاطب نقش کل یدهجهت غات،یتبل یادراک بصر ندیدر فرآ(. 2424، 6)مونش ابدییم
 ودش یاهیجذاب اما حاش یهابرند، صرف جلوه تیهو یجانشوند، ممکن است تمرکز مخاطب به تیریمد یدرستکه عناصر جلب توجه به

 به خود جلب یادیدر ظاهر توجه ز ها،یتیحضور سلبر ایدرخشان  ریجلب توجه، مانند تصاو یاگرچه ابزارها .(2224و همکاران،  7)راسموسن
 ییهاه بخشتوجه خود را ب غیتبل یدر طول تماشا نندهیب جه،ی. در نتشودیسوق داده م یربرندیتوجه اغلب به سمت عناصر غ نیاما ا کنند،یم

مخاطب  دیز دبرند ا یدیعناصر کل شودیباعث م ،ینامتوازن توجه بصر عیتوز نیبرند ندارند. ا امیبا پ میکه ارتباط مستق کندیمعطوف م

 .(2422)شارما و همکاران،  ها شودبه آن یتوجه کم ایپنهان بمانند 
H3.  دارد. یبر توجه بصر یو معنادار یمنف ریتأث آشامخوناثر 

را  تمرکز مخاطب ،یحضور افراد مشهور در آگه ایقدرتمند  یکه عناصر بصر دهدیرخ م یزمان غات،یاست که در تبل یادهیآشام پداثر خون
جذب  شترینام برند متمرکز شود، ب ایمحصول  یهایژگیآنکه بر و یبه جا نندهیتوجه ب گر،ی. به عبارت دکندیمنحرف م یاصل امیپ ایاز برند 
 امیاط مخاطب با پارتب ایبرند  یادآوریاگر  رایداشته باشد، ز دیبر قصد خر یمنف ریتأث واندتیم دهیپد نی. اشودیجذاب م ریتصاو ای هورفرد مش
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 ریصاوت ایهرچند استفاده از افراد معروف  دهدی. مطالعات نشان مابدییکاهش م زیمحصول ن دیشود، احتمال انتخاب و خر فیضع غیتبل
در  غیتبل یمعطوف گردد، اثربخش یفرع یهاتوجه مخاطب عمدتاً به سوژه یاما وقت دهد، شیرا افزا غیدرباره تبل یاست آگاه مکنم ریگچشم

شده  نیتدو ریبه صورت ز فرضیه چهارم پژوهش اساس نیبر ا. (2423و همکاران،  دی)سع افتیبه شدت کاهش خواهد  دیقصد خر شیافزا
 است:

H4دارد. قصد خریدبر  یو معنادار یمنف ری. اثر خون آشام تاث 
 تیا و موقعهارزش ت،یچهره مشهور با شخص یهاو ارزش یذهن ریتصو ها،یژگیتطابق و تناسب و زانیم یو برند به معنا یتیسلبر ینهمخوا

 غیتبل یو اثربخش دکننیو برند برقرار م یغاتیتبل امیپ انیم یتر و معتبرتربالاتر باشد، مخاطبان ارتباط مثبت یهمخوان نیبرند است. هرچه ا
و  1پورال-)کالوو بر نگرش نسبت به برند شود یمنف یرگذاریباعث کاهش اعتماد و تأث تواندیم ی. در مقابل، عدم همخوانابدییم شیاافز

وجود  یزندگ سبک ای یارزش ،یمفهوم ییراستابرند، هم تیو هو غیکاررفته در تبلبه یتیسلبر یهایژگیو انیکه م یزمان(. 2421همکاران، 
صر جذاب عمل عن کیعنوان تنها بهنه یتیسلبر ،یطیشرا نی. در چنابدییکاهش م یبه شکل معنادار آشامخونل بروز اثر داشته باشد، احتما

باعث  ییتاراسهم نی. اسازدیمؤثر به مخاطب منتقل م یبرند را به شکل امیکه پ شودیظاهر م ییمعنا یواسطه کیبلکه در نقش  کند،یم
 یاصل یتواکه توجه را از مح ینیچهره تزئ کینه صرفاً  رد،یقبول از برند بپذمعتبر و قابل یاندهیعنوان نماهرا ب یتیمخاطب سلبر شودیم

ارتباط  کیچهره مشهور و برند  انیمخاطب قادر خواهد بود م ،یهمخوان نیا یجهینت در .(2421و همکاران،  2)گارسیا سازدیمنحرف م
 یو عاطف یاختشن وندیپ نی. اشودیو علاقه نسبت به برند م رشیاعتماد، پذ زانیم شیمر منجر به افزاا نیمنسجم و معتبر برقرار کند، که ا

 نندهیرا در ذهن ب یدیکل امیپ غ،یوبرق تبلپرزرق یهاکه جلوه شودیاز آن م عتر نسبت به برند کمک کرده و ماننگرش مثبت یریگبه شکل
رند در ذهن مخاطب ب گاهیجا تیباشد، به تقو یانحراف ادراک یبرا یآنکه عامل یجابه یطیشرا نیدر چن یتیسلبر گر،ید انیبکمرنگ کنند. به

 بدین ترتیب فرضیه بعدی تحقیق به صورت زیر تدوین شده است: .(2421و همکاران،  3)شین کندیکمک م
H5. کندیم لیو نگرش برند را تعد آشامخوناثر  نیو برند رابطه ب یتیسلبر یهمخوان. 

نگرش  تیاهم .ذاردگیم ریاو تأث یریگمیبرند است که بر رفتار و تصم کیکننده نسبت به مصرف یاحساس و باور کل ،یابینگرش برند ارز

مثبت نسبت  یکننده نگرشکه مصرف یزمان .(4143)نوروزی و همکاران،  دارد یقابل ملاحظه ا ریتاث دیاست که بر قصد خر نیبرند در ا
 ت،یفیانتخاب کند. نگرش مثبت معمولاً با باور به ک دیخر یریگمیتصم ندیوجود دارد که آن برند را در فرآ یشتری، احتمال ببرند دارد کیبه 

نسبت  نگرش مطلوب جادیا ن،ی. بنابرادهندیم شیرا افزا دیخر لیتما ماًیها مستقمؤلفه نیاعتماد به برند و احساسات مثبت همراه است و ا

بر اساس این مطالب، فرضیه زیر تدوین  .(2421، 4)وان دریل و دومیتریکا رودیشمار مبه دیقصد خر یدر ارتقا یدیکلعامل  کیبه برند 
 شده است:

H6. دارد. دیبر قصد خر یمثبت و معنادار رینگرش برند تأث 
که  ییدهابرن ،یطیشرا نیدارند، و در چن قرار ادیاطلاعات ز ایکنندگان اغلب تحت فشار زمان مصرف نه،یو پرگز دهیچیپ دیخر یهاطیدر مح

به  عیسر یدسترس نی. ا(4142ی، نیو روح الام یفان ی،فیس) کنندیم دایپ یریگچشم یرقابت تیمز شوند،یم یابیبه سرعت از حافظه باز
برند در  گاهیجا تیهر دو به تقو مثبت با برند است، که یقبل یهاو تجربه یابیبازار یهاامیمؤثر پ یرمزگذار جهیاطلاعات برند معمولاً نت

اند، احتمال شده تیکه در حافظه بلندمدت مخاطب تثب ییبرندها ن،یبر ا علاوه .(2421و همکاران،  5)یون کنندیکننده کمک مذهن مصرف
در  ژهیووضوع بهم نی. ابا رقبا قیدق سهیبدون مقا یدر ذهن فعال شوند، حت «فرضشیپ نهیگز»به عنوان  د،یخر ندیدارند که در فرآ یشتریب

 یابیحافظه است نه ارز عیسر یبر دسترس یاغلب مبتن یریگمیکه تصم ییجا کند،یم دایپ یشتریتکرارشونده نمود ب ای یریدرگکم یدهایخر

 بر این اساس خواهیم داشت: .(2421و همکاران،  6)اسلام آگاهانه
H7 .دارد. دیبر قصد خر یمثبت و معنادار ریبه حافظه تأث یدسترس 
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 یدیاصر کلشود و عن تیهدا یمحتواست. اگر نگاه مخاطب به درست یو عاطف یپردازش شناخت یبرا یامقدمه غات،یبه تبل هیاول یتوجه بصر
برند در  شودیباعث م ندیفرآ نی. اشودیم شتریحس مثبت ب یریگبهتر اطلاعات و شکل یاحتمال رمزگذار رد،یبرند در مرکز توجه او قرار گ

با توجه به این مطلب، فرضیه بعدی تحقیق  .(2421، 1)جانسون و وود ابدی شیافزا یعیصورت طببه دیشده و قصد خر تیتثبهن مخاطب ذ
 به صورت زیر توسعه داده شده است:

H8. دارد. دیبر قصد خر یمثبت و معنادار ریتأث یتوجه بصر 
کنند. در  تیهدا غیبلت یاصل امیبه سمت پ یدرستتوجه را به نیا توانندیبلکه م ندکنیتنها توجه مخاطب را جلب مبالا نه تیفیبا ک ریتصاو 

. شودیتر مپررنگ دیبه خر بیو ترغ یارتباط بصر کنندهتیها به عنوان تقوبا اهداف برند همسو باشند، نقش آن ریتصاو نیکه ا یصورت

 .(2422و همکاران،  2ر)کائو کند تیرا تقو دیبر قصد خر یتوجه بصر یاثربخش تواندیم گر،لیعامل تعد کیعنوان به یبصر تیفیک ن،یرابناب
 بدین ترتیب فرضیه آخر تحقیق تدوین شده است:

H9 .کنندیم لیرا تعد دیو قصد خر یتوجه بصر نیبالا رابطه ب تیفیبا ک ریتصاو. 

 
 (2424ی، و بانرج یرو؛ 2422، اریشارما و ن؛ 2423، و اسلم دیسع)اقتباس از  مدل مفهومی تحقیق-4شکل 

 پیشینه تجربی
و  غاتیانگشت هنگام استفاده از تلفن هوشمند بر توجه به تبل رمعمولیحرکات غ ریتأث یبا هدف بررس یا( مطالعه۰۲۰۲روهرباخ و همکاران )

رند را ب یادآوریآن بر  یامدهایپ و غاتیدر جذب توجه به تبل رمعمولیپژوهش نقش حرکات غ نیها در اخاطر سپردن برند انجام دادند. آنبه
اما  شود،یم غیتوجه مخاطبان به تبل شیموجب افزا« کردن پیسوا»مانند  رمعمولیپژوهش، اگرچه حرکات غ جیکردند. بر اساس نتا یواکاو

 .بر حافظه برند داشته باشد یمنف یکرده و اثر فینام برند را تضع یادآوری تواندیعامل م نیهم
 ییمطالعه شناسا نیانجام دادند. هدف ا غاتیمشهور در تبل یهااز استفاده از چهره یناش آشامخوناثر  نهیدر زم ی( پژوهش۰۲۰۲و اسلم ) دیسع

در  یتیرنشان داد که استفاده از سلب هاافتهیبود.  یاصل امیو تمرکز مخاطب بر پ غیعناصر برجسته تبل یکاهش اثر منف یبرا ییراهکارها
 .را کاهش دهد دیبه خر لیمنحرف کرده و تما غیتبل امیرا از پ انیتوجه مشتر تواندیمحصول، معدم تناسب با  رتصو

ها سازوکار انتقال توجه پرداختند. آن غاتیدر تبل آشامخوناثر  جادیمشهور در ا یهانقش چهره یبه بررس یامطالعه ی( ط۰۲۰۰) اریو ن شارما
 اعتبارآن بود که  گرانیپژوهش ب جیکردند. نتا یابیارز دیآن بر قصد خر ریجه به اعتبار منبع و تاثرا با تو کنندهغیبه فرد تبل یاصل امیاز پ

 .دارد آشامخوناثر  شیافزا ایدر کاهش  یفرد مشهور با محصول نقش مؤثر ریتصو یو هماهنگ دهندهامیپ
ند انجام بر یرگذاریآن بر تأث یامدهایو پ غاتیدر تبل مشهور یهابرجسته شدن چهره دهیپد یبا هدف بازنگر یقی( تحق۰۲۰۰و بلچ ) راسل

 هاافتهیشود.  غیتبل یبرند و کاهش اثربخش امیشدن پموجب گم تواندیم یدر موارد هایتیباور بودند که حضور پررنگ سلبر نیها بر ادادند. آن
 .رددگیم تیتقو یصورت محسوسبه «آشامخوناثر »راستا نباشد، چهره مشهور با برند هم تیو هو یغیتبل امیکه پ یداد زمان اننش

                                                                                                                                                                                                   
1 Johnson, K., & Wood 
2 Kaur 



 Advertising and Sales Management Journal                                                                                                           و فروش غاتیتبل تیریمد هینشر

 

 414 

 

 ،یتیرحضور سلب نیانجام دادند. آنان رابطه ب غاتیمشهور در تبل یهاناخواسته استفاده از چهره یامدهایرا درباره پ ی( پژوهش۰۲۰۰) میو ک یل
چهره مشهور  یشخص تیالعه نشان داد که جذابمط نیا جیقرار دادند. نتا یرا مورد بررس غیکننده و نگرش افراد نسبت به تبلحافظه مصرف
 .کننده داشته باشدبرند و نگرش مصرف یادآوریبر  یمعکوس ریبرده و تأث هیرا به حاش غیتبل یاصل امیممکن است پ

رداختند. پ مآشاخوناثر  یانجیکننده به واسطه نقش ممصرف دیافراد مشهور و قصد خر دییتا انی( به مطالعه ارتباط م۰۲۰۲) یو بانرج یرو
دارند که حضور  دیتأک هاافتهی. شودیم غاتیتبل یباعث کاهش اثربخش یغیتبل امیبا پ رمرتبطیپژوهش تلاش کرد نشان دهد عناصر غ نیا

 .ابدییکاهش م دیشده و قصد خر دیتشد آشامخونشده اگر با برند هماهنگ نباشد، اثر  شناخته یهاچهره
محصولات انجام دادند.  یابیو ارز غاتیمشهور در تبل یهاچهره یریکارگبه یاثرات منف نهیدر زم ی( پژوهش۰۲۰۲) انیپاندیو دورا پرادهان
مشهور علاوه بر کاهش  یهانشان داد استفاده نادرست از چهره جیبود. نتا آشامخوندرباره اثر  یشواهد تجرب یپژوهش بررس نیهدف ا

 .همراه داشته باشدسازمان به یبرا ینامطلوب یامدهاین را از برند منحرف کند و پتوجه مخاطبا تواندیمحصول، م بتمث یابیارز

که حضور  پرداختند و نشان دادند نستاگرامیدر ا یرانیا یهایتیکروسلبریم یاجتماع یشناسبیبه آس ی( در پژوهش4142) و همکاران یعتیشر
 یامدهایپ یگاه ومصرف به وجود آورد  یو الگوها یها، سبک زندگدر نگرش یدج راتییتغ تواندیم ،یاجتماع یهاافراد در شبکه نیو نفوذ ا
 رقم بزند. زین یمنف یاجتماع

در  یواقع یهاتیو شخص شنیمیبر ان یمبتن غاتیتبل انیو برند را در ارتباط م غاتینگرش به تبل یانجی( نقش م4142) و همکاران عسگر
را بر  یشنیمیو ان یواقع یهاتیبا شخص غاتیو برند اثر تبل غینشان داد که نگرش مثبت به تبل هاافتهیکردند.  یبررس یورزش یبازار کالاها

 .کندیم تیکنندگان تقومصرف دیخر لیتما

 جیتاکردند. ن یرا بررس دیبر قصد خر یاجتماع یهارسانه یابیبازار ری( نقش اعتماد برند و نگرش برند در تأث4142) و همکاران یمانیسل
 دید خرو قص لیبر تما یاجتماع یهادر شبکه یابیبازار ریتأث یبرا یداد اعتماد به برند و نگرش مثبت نسبت به آن، واسطه مهمنشان 
 کننده است.مصرف

نشان  هاافتهیاند. ارائه کرده یورزش یهاچهره یگذارصحه یعوامل موثر بر اثربخش یبرا یمدل ساختار کی( 4144)ی و همکاران صوف
نقش  یگذارصحه یاثربخش شیدر افزا یغاتیتبل امیپ یژگیبا برند، و و یهمخوان ،یمشهور ورزش یهاو تخصص چهره تیاعتبار، جذاب داد که

 دارند. یاتیح

 جیاند. نتامورد مطالعه قرار داده غیکنندگان نسبت به تبلبر نگرش مصرف غاتیافراد مشهور را در تبل ری( تأث4331) و همکاران پورلیاسماع
 کنندهنیماز چهره مشهور صرفاً تض هکه استفاد کندیم دیاشاره دارد و تاک امیپ یریباورپذ زانیو برند و م دکنندهییفرد تا یهمخوان تیبه اهم

 دارند. کنندهنیینقش تع یانهیو عوامل زم ستینگرش مثبت ن
 
 
 

 خلاصه پیشینه تجربی -1جدول 

 یافته های پژوهش عنوان نویسنده )سال(

وهرباخ و همکاران ر
(۰۲۰۲) 

تأثیر حرکات غیرمعمول انگشت هنگام استفاده 
خاطر از تلفن هوشمند بر توجه به تبلیغات و به

 سپردن برند

حرکات غیرمعمول مانند سوایپ کردن به افزایش توجه کاربران به 
کند، اما یادآوری برند را تضعیف و حافظه برند را تبلیغ کمک می

 دهد.کاهش می

 (۰۲۰۲و اسلم ) سعید
های ناشی از استفاده از چهره آشامخوناثر 

 مشهور در تبلیغات

استفاده از سلبریتی در صورت عدم تناسب با محصول توجه مخاطب 
 دهد.را از پیام منحرف و تمایل به خرید را کاهش می

 (۰۲۰۰شارما و نیار )
 آشامخونهای مشهور در ایجاد اثر نقش چهره

 در تبلیغات

دهنده و هماهنگی چهره مشهور با محصول نقش مهمی در ار پیاماعتب
 و افزایش قصد خرید مخاطب دارد. آشامخونکاهش یا افزایش اثر 
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 یافته های پژوهش عنوان نویسنده )سال(

 (۰۲۰۰راسل و بلچ )
های مشهور بازنگری پدیده برجسته شدن چهره

 در تبلیغات

د و شدن پیام برنتواند باعث گمها میپررنگ شدن حضور سلبریتی
رد راستایی تبلیغ و فتبلیغ شود؛ در صورت عدم همکاهش اثربخشی 

 گردد.تشدید می آشامخونمشهور، اثر 

 (۰۲۰۰لی و کیم )
های مشهور پیامدهای ناخواسته استفاده از چهره

 در تبلیغات

الشعاع تواند پیام اصلی تبلیغ را تحتجذابیت شخصی سلبریتی می
ته کننده داشش مصرفقرار داده و تأثیر منفی بر یادآوری برند و نگر

 باشد.

 (۰۲۰۲روی و بانرجی )
ارتباط تایید افراد مشهور و قصد خرید 

 آشامخونکننده با نقش میانجی اثر مصرف

عناصر غیرمرتبط با پیام تبلیغی اثربخشی تبلیغات را کاهش داده و 
های مشهور با برند، موجب تشدید اثر هماهنگی نداشتن چهره

 شود.رید میو کاهش قصد خ آشامخون

پرادهان و 
 (۰۲۰۲پاندیان )دورای

های مشهور در کارگیری چهرهاثرات منفی به
 تبلیغات و ارزیابی محصولات

های مشهور علاوه بر کاهش ارزیابی مثبت استفاده نادرست از چهره
 محصول، موجب انحراف توجه مخاطب از برند و بروز 

شریعتی شیری و 
 (4142زاده )نقیب

ای هسی اجتماعی میکروسلبریتیشناآسیب
 ایرانی در اینستاگرام

غییر تواند موجب تها در اینستاگرام میحضور و نفوذ میکروسلبریتی
ها و الگوهای مصرف شده و گاه پیامدهای اجتماعی جدی در نگرش

 منفی به همراه دارد.

عسگر، احمدی و 
 (4142نژاد )سیدعالی

برند  وبررسی نقش میانجی نگرش به تبلیغات 
های در رابطۀ بین تبلیغات انیمیشنی و شخصیت

 …واقعی 

نگرش مثبت به تبلیغ و برند موجب تقویت اثر تبلیغات با 
ان کنندگهای واقعی و انیمیشنی بر تمایل خرید مصرفشخصیت

 شود.کالاهای ورزشی می

سلیمانی اقدس و 
 (4142همکاران )

نقش اعتماد برند و نگرش برند در تأثیر 
 های اجتماعی بر قصد خریداریابی رسانهباز

های مؤثری برای تأثیر اعتماد به برند و نگرش مثبت به آن واسطه
 های اجتماعی بر قصد خرید هستند.بازاریابی رسانه

صوفی و همکاران 
(4144) 

مدل ساختاری عوامل موثر بر اثربخشی 
 های ورزشیگذاری چهرهصحه

ی و همخوانی با برند، از عوامل اعتبار، جذابیت، تخصص چهره ورزش
 گذاری و تبلیغات ورزشی هستند.کلیدی در افزایش اثربخشی صحه

پور، اسماعیل
زاد و زارعی بحرینی

(4836) 

شهور های مبررسی تأثیر استفاده از تأییدکننده
به  کنندگان نسبتدر تبلیغات بر نگرش مصرف

 تبلیغ

رپذیری پیام، شرط همخوانی بین فرد تاییدکننده و برند و باو
اثربخشی چهره مشهور در ایجاد نگرش مثبت به تبلیغ است؛ استفاده 

 کننده نیست.از افراد مشهور تنها عامل تعیین

 
و  دهیپد فی. نخست، غالب مطالعات عمدتاً بر توصشودیموجود مشاهده م اتیدر ادب یاساس ییهمچنان خلاها ،توجه به تحقیقات گذشتهبا 
دوم، اغلب  پرداخته شده است. آشامخوناثر  یو ابعاد روانشناخت کنندهلیتعد طیاند و کمتر به سازوکارها، شراآن متمرکز بوده یمنف یامدهایپ

 یهابه تفاوت یاند و توجه کافگرفته دهیرا ناد غیکانال انتشار تبل ایکننده چون نوع محصول، فرهنگ مصرف یانهینقش عوامل زم اهپژوهش
 یارهابه ارائه راهک یاکمتر مطالعه ن،یاند. همچننشان نداده یاجتماع یهاکننده در بستر شبکهرفتار مصرف راتییتغ ای یفرهنگانیم
رند را در ذهن مخاطب ب امیپ د،یجد یهایفناور ای یتیسلبر تیجذاب یایاز مزا یریگپرداخته است که بتواند ضمن بهره یمداخلات ای رانهیشگیپ

 .دینما تیتثب
نگرش  ها،یتیکروسلبریم ها،یتینقش سلبر یبه بررس داخلی یهااگرچه پژوهشرابطه با مطالعات داخلی نیز باید عنوان کرد که  در

و نگرش  امیپ یاهیژگیچهره با برند، و یوانمعمولا بر همخ هانهیشیپ نیاند، اما اپرداخته غاتیتبل یکننده و اعتماد به برند در اثربخشمصرف
ه خود فرد چگونه ممکن است توجه مخاطب را ب یتیکروسلبریم ای یتیسلبر کیمسئله که حضور  نیمند انظام یز شده، اما بررسمثبت تمرک

 مغفول مانده است.  ابد،یکاهش  یغاتیتبل یبرند و محتوا امیبه پ یدسترس جهیمعطوف سازد و در نت
و شدت اثر  شیدایتر سازوکارها و عوامل موثر بر پژرف یبررس ضمن ،یخلأها و توسعه دانش نظر نیحاضر با هدف جبران ا پژوهش

بر  یبتنم یعمل یدر سطوح مختلف، راهکارها دهیپد نیا نییارائه کند که بتواند علاوه بر تب یجامع یمدل مفهوم کندیتلاش م ،آشامخون
سئله، بلکه حرکت م فیپژوهش نه صرفاً بازتوص نیا یکند. سهم اصل شنهادیپ یامدرن رسانه یدر فضا غاتیتبل یربخشبهبود اث یشواهد برا

فعالان  و گذاراناستیس یاجرا برامحور و قابل پژوهش یو ارائه رهنمودها کننده،لیتعد طیشرا لیابعاد مغفول، تحل کردنزهیتئور یبه سو
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و  تیریدر مد یارتقاء فهم کاربرد نهیو زم ابدییتوسعه م آشامخوناثر  رامونیپ یدامنه و عمق دانش نظر ب،یرتت نیاست. به ا غاتیحوزه تبل
 .شودیفراهم م یغاتیتبل یکارزارها یطراح

 روش شناسی
-یفیپژوهش توص کیو روش،  تیپژوهش حاضر بر اساس ماه نی. همچنباشدیم یکاربرد قاتیتحق طهیدر ح هدفپژوهش حاضر از نظر 

است  هرانمن در ت یپوشاک ال س انیمشتر هیکل قیتحق نیا یجامعه آمارود. شکه از لحاظ زمانی به شکل مقطعی انجام می است یشیمایپ
 شود:چون اطلاع دقیقی از حجم جامعه وجود ندارد از فرمول جامعه نامحدود کوکران به صورت زیر استفاده می )جامعه نامحدود(؛
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ها از پرسشنامه محقق ساخته برگرفته از ی ساده انجام شده است. در این تحقیق برای گردآوری دادهنمونه گیری به صورت تصادف

گویه است. روایی پرسشنامه با روش صوری محتوایی و همچنین  34بعد و  7های پیشین استفاده شده است. این پرسشنامه شامل پرسشنامه
های پرسشنامه یشود. ویژگپرسشنامه، ضریب آلفا کرونباخ و پایایی ترکیبی محاسبه میشود. برای ارزیابی پایایی روایی سازه ارزیابی می

 بیان شده است. 4تحقیق در جدول 
 
 

 های مورد استفاده جهت تدوین پرسشنامه تحقیقابعاد و مقیاس -1جدول 
 گویه ها بعد

 1-4 آشاماثر خون 

 44-7 نگرش برند

 41-44 به حافظه یدسترس

 44-42 یتوجه بصر

 23-43 و برند یتیسلبر یهمخوان

 27-21 دیقصد خر

 34-24 بالا تیفیبا ک ریتصاو

 
. شده استاده استف نیانگیو م یفراوان عیمانند جداول توز یفیآمار توص یهادهندگان از روشپاسخ یعموم یهایژگیو فیو توص یبررس یبرا

 نی. همچنشد( استفاده PLS) تکنیک حداقل مربعات جزئییق از آمار استنباطی و ها و آزمون فرضیات تحقو تحلیل داده جزیههمچنین برای ت
 .گرفته استصورت  Smart PLSو  SPSS یآمار یاز نرم افزارها ادهبدست آمده با استف یهاداده لیو تحل هیتجز

 های پژوهشیافته

های ان آمده است و در ادامه برای پاسخگویی به فرضیهدهندگشناختی پاسخدر این قسمت ابتدا آمار توصیفی مربوط به اطلاعات جمعیت
به نحوی که ذکر  8اس ورژن الو اسمارت پی 28اس اسپیافزار اسهای متفاوت با استفاده از نرمهای آماری و آزمونپژوهش از روش

های مرتبط با روایی همگرا جهت تائید آزموناسمیرنوف، از  -ها از آزمون کلموگروفگردید: جهت بررسی نرمال بودن داده شود، استفادهمی
ع است. نتایج توزیگردیده  شده استفادهآوریهای جمعیابی معادلات ساختاری جهت بررسی مدل پژوهش با دادهروایی سؤالات و از فن مدل

نفردارای  22پاسخگو از نظر تحصیلات،  جنسیت مرد، افراد دارای نفر از افراد 234دهندگان نشان داد شناختی پاسخفراوانی اطلاعات جمعیت
 نفر با مدرک فوق لیسانس و بالاتر داشتند. 39نفر با مدرک لیسانس و  282مدرک دیپلم و فوق دیپلم،  
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 بینو هم خطی بین متغیرهای پیش بررسی نرمال بودن متغیرها
 42/4ده است با توجه به اینکه مقادیر معناداری کمتر از نشان داده ش 2در جدول  اسمیرنف-ها با آزمون کلموگروفبررسی نرمال بودن داده

باشند. نتایج آزمون بررسی هم خطی بین متغیرهای مستقل نشان داد مقدار تولرانس متغیرهای پژوهش دارای توزیع غیر نرمال می باشدمی
باشد می 44تر از مقدار کوچک VIFغیرها مقدار باشد و همچنین در تمامی متو مطلوب می 2/4تر از مقدار در تمامی متغیرهای مستقل بزرگ

 گونه رابطه خطی بین متغیرهای مستقل وجوددین معنا که؛ هیچدهنده عدم وجود هم خطی چندگانه بین متغیرهای مستقل است. بکه نشان
 گیرد.سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی انجام میروش مدلندارد. در نتیجه تحلیل استنباطی به

 جدول کلموگروف اسمیرنوف -2جدول 

 مقادیر معناداری بعد

 444/4 اثر خون آشام

 444/4 نگرش برند

 444/4 به حافظه یدسترس

 444/4 یتوجه بصر

 444/4 و برند یتیسلبر یهمخوان

 444/4 دیقصد خر

 444/4 بالا تیفیبا ک ریتصاو

 

 نتایج روایی و پایایی متغیرهای پژوهش
فای کرونباخ د. آلتوان پایایی را موردسنجش قرار دادر روش حداقل مربعات جزئی، با استفاده از ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی می

ا بالاتر هدهد. همچنین مقادیر پایایی ترکیبی برای تمامی سازهاست که اعتبار همگرایی بالایی را نشان می 2/4ها بالای ی سازهبرای همه
 ها از پایایی ترکیبی مناسبی برخوردار هستند. دهد که، سازهشده که نشان میگزارش 2/4از مقدار 

صورت محتوایی بررسی شد؛ روایی همگرا و واگرا نیز موردبررسی قرار گرفته است. نامه بهبر این که روایی پرسشدر این پژوهش، علاوه
میانگین  و 9/4بالاتر، پایایی ترکیبی از  36/4، مقادیر آماره معناداری از 2/4میزان بار عاملی استاندارد از  روایی همگرا زمانی وجود دارد که

تر باشد. در این صورت شرط روایی همگرا وجود بزرگ AVE پایایی ترکیبی باید از تر باشند. همچنینبزرگ 2/4از  شدهواریانس استخراج
 شرایط فوق برقرار بوده، بنابراین پرسشنامه از روایی همگرا برخوردار است. 8خواهد داشت. با توجه به جدول 

 
 گیریاندازههای روایی همگرا و پایایی ترکیبی در برازش مدل -0جدول 

بار عاملی  گویه سازه

 استاندارد

آماره 

 معناداری

میانگین 

 (AVEواریانس)

پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

 Q01 349/4 133/83 611/4 346/4 333/4 آشاماثر خون 

Q02 348/4 492/89 

Q03 961/4 498/84 

Q04 933/4 313/12 

Q05 363/4 392/94 

Q06 992/4 416/14 

 Q07 342/4 224/88 616/4 393/4 346/4 نگرش برند

Q08 341/4 469/12 

Q09 323/4 343/21 

Q10 989/4 332/23 

 Q11 348/4 324/86 624/4 334/4 324/4 دسترسی به حافظه
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بار عاملی  گویه سازه

 استاندارد

آماره 

 معناداری

میانگین 

 (AVEواریانس)

پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

Q12 322/4 332/83 

Q13 313/4 424/28 

Q14 982/4 981/22 

 Q15 342/4 939/12 624/4 334/4 342/4 توجه بصری

Q16 336/4 341/39 

Q17 324/4 991/22 

Q18 618/4 943/46 

همخوانی سلبریتی و 

 برند

Q19 386/4 694/18 668/4 349/4 392/4 

Q20 326/4 382/62 

Q21 346/4 161/18 

Q22 348/4 864/16 

Q23 911/4 943/84 

 Q24 939/4 341/23 649/4 362/4 931/4 قصد خرید

Q25 992/4 989/26 

Q26 996/4 643/22 

Q27 346/4 431/12 

 Q28 933/4 289/19 696/4 338/4 314/4 تصاویر با کیفیت بالا

Q29 342/4 483/89 

Q30 398/4 263/94 

Q31 344/4 921/12 

 

توان گفت که متغیرهای پژوهش در جداول فوق، می smart PLSافزار شده و نتایج حاصل از خروجی نرمبا توجه به مطالبی که در بالا مطرح
 باشند.از روایی و پایایی )ضریب پایایی ترکیبی و ضریب آلفای کرونباخ( مناسب برخوردار می

 

 های پژوهشی آزمون فرضیه. نتیجه0-5

( استفاده کردیم. 8)روش حداقل مربعات جزئی ورژن  Smart plsافزار از خروجی نرمداری؛ ضرایب مسیر بین متغیرها برای آزمون معنی
( نشان داده شده است. 8؛ نشان داده شده است، همچنین خلاصه نتایج در جدول )8؛ 2ضرایب مسیر و نتایج مربوط به معناداری در شکل 

 توان گفت که میان دو متغیر ارتباطی قویدیگر در صورتی میعبارتدهند. بهشده بر روی مسیرها ضرایب مسیر را نمایش میاعداد نوشته
باشد، ارتباط ضعیفی میان دو متغیر  8/4باشد، ارتباط متوسط و اگر زیر  6/4تا  8/4باشد، اگر بین  6/4وجود دارد که ضرایب مسیر، بالای 

 وجود دارد.
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 نداردهای پژوهش در حالت ضرایب استاساختاری فرضیهمدل (.2شکل )

 

تر از استیودنت اگر مقداری بزرگ-استیودنت محاسبه شده است. مقادیر آزمون تی-برای آزمون معناداری ضرایب مسیر  مقادیر آزمون تی
 معنادار است. 42/4باشد، ضریب مسیر در سطح  36/4

 
 داریهای پژوهش در حالت ضرایب معنیساختاری فرضیه(. مدل0شکل)

 کند. ها را تائید میی بین آنساختاری و صحت رابطهبرازش مناسب مدل 8ج در شکل مندر tاعداد معناداری 
( شد و بر 8/4بالاتر از حد مورد قبول ) GOFشد و براساس این فرمول مقدار استفاده  Gofقابل ذکر است جهت برازندگی مدل از فرمول 

 است.توان بیان کرد مدل از برازندگی مطلوبی برخودار همین اساس می
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ی بین باشد که صحت رابطهمی 36/4تمامی مسیرهای میان متغیرها بیشتر از  tنشان داده شده است، مقادیر  2گونه که در شکل همان
 8های پژوهش در جدول کند. خلاصه نتایج فرضیهتائید می %32اطمینان های پژوهش را در سطحمتغیرها را نشان داد و در نتیجه فرضیه

 ه است.نشان داده شد
 

 ساختارینتایج حاصل از ارزیابی مدل-1جدول 
 

 

 
 
 

بعدی  ها در بخشهای پیشین و ارائه پیشنهاد( به تفسیر نتایج و همچنین به مقایسه نتایج پژوهش حاضر با پژوهش3جدول ) با توجه به
 پرداخته شده است.

 بحث و نتیجه گیری
 هیه نظراتکا ب آن را با توانیکه م یاافتهیبر نگرش برند دارد،  یو معنادار یمنف ریتأث آشامخوننخست نشان داد که اثر  هیآزمون فرض

ه ک یمحدود است و زمان یاپردازش اطلاعات رسانه یبرا فرادا یذهن تیظرف ه،ینظر نیکرد. بر اساس ا نییتب 1پردازش اطلاعات محدود
 کنند، از حد توجه مخاطب را به خود جذب شیب ر،یچشمگ یبصر یهاجلوه ای هایتیوبرق مانند سلبرپرزرق ایمحرک  اریبس یغاتیعناصر تبل

نشده و  یرمزگذار یدرستمربوط به برند به اطلاعات جه،ی. در نتماندیم یباق غیتبل یاصل امیپردازش پ یبرا یاز منابع شناخت یبخش کمتر
 نیشیپ یهاژوهشپ جیبا نتا قیتحق نیا یهاافتهی .شودینگرش مثبت و باثبات نسبت به برند م یریگاختلال در پردازش، مانع از شکل نیا

دارد، نگرش  یاهیبر عوامل حاش ازحدشیکه تمرکز ب یغاتی( نشان دادند که در تبل2422و همکاران ) رمانیمثال، دو یتا است. براراسهم
طور مشابه، د. بهتوجه وجود نداشته باش جلبو عناصر  امیپ نیب ییراستاکه هم یزمان ژهیوبه شود،یم فیتضع ینسبت به برند به شکل معنادار

تنها د، نهنداشته باش یبرند همخوان تیکه با هو یدر صورت غاتیمشهور در تبل یهاکه استفاده از چهره افتندیدر زی( ن2421ران )فنگ و همکا
 .کندیم تیسرد نسبت به برند را تقو ای یبلکه نگرش منف شود،ینم یاثربخش شیمنجر به افزا
 یهیردر چارچوب نظ توانیرا م افتهی نیبه حافظه دارد. ا یبر دسترس یمعنادارو  یمنف ریتأث آشامخوندوم نشان داد که اثر  هیآزمون فرض

با اهداف  ای کندیجلب توجه م شتریرا که ب یافتیاز اطلاعات در یکرد، که بر اساس آن افراد تنها بخش نییتب 2اطلاعات یانتخاب یرمزگذار

                                                                                                                                                                                                   
1 Limited Capacity Model of Motivated Mediated Message Processing 
2 Selective Encoding Theory 

 مسیر میان متغیرها
ضرایب 

 مسیر

 نتیجه tمقادیر 

H1 تایید 966/3 -163/4 تاثیر منفی و معناداری بر نگرش برند دارد. آشام. اثر خون 

H2 تایید 931/41 -946/4 تأثیر منفی و معناداری بر دسترسی به حافظه دارد. آشامخون. اثر 

H3 تایید 423/42 -614/4 تأثیر منفی و معناداری بر توجه بصری دارد. آشامخون. اثر 

H4 د را و نگرش برن آشامخون. همخوانی سلبریتی و برند رابطه بین اثر

 کند.تعدیل می
423/4- 

 تایید 443/2

H5.تایید 146/1 226/4 . نگرش برند تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید دارد 

H6 ..تایید 698/2 463/4 دسترسی به حافظه تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید دارد 

H7.تایید 361/1 239/4 . توجه بصری تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید دارد 

H8 تصاویر با کیفیت بالا رابطه بین توجه بصری و قصد خرید را تعدیل .

 کنند.می
223/4 

 تایید 349/8
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 کنندهرهیخ ریمحرک مانند تصاو اریشامل عناصر بس غیکه تبل ی. هنگامکنندیم رهیطور فعال پردازش و در حافظه ذخها هماهنگ است، بهآن
ه ک شوندیو موجب م دهندیمخاطب را به خود اختصاص م یپردازش شناخت تیها ظرفمحرک نیپررنگ باشد، ا یهایتیحضور سلبر ای

برند در ذهن  ن،ی. بنابراابندیبه حافظه بلندمدت انتقال ن اصلاً ایمحصول، کمتر  تیمز ایمرتبط با برند، از جمله نام، شعار  یدیاطلاعات کل
همکاران  چن و یهاافتهیبا  قیتحق نیا جینتا .شودیدشوار م دیخر یریگمیآن در لحظه تصم یابیو باز ابدیینم یروشن گاهیمخاطب جا

 یادآوری زانیپردازش اطلاعات برند مختل شده و م دارند، ییبالا یکه بار ادراک یغاتیها نشان دادند که در تبلراستا است؛ آن( هم2422)

و  یبصر یهااز حد از محرک شیب دهکه استفا افتندی( در پژوهش خود در2422آلوارز و همکاران ) ن،ی. همچنابدییشدت کاهش مبرند به
 یپژوهش ییراستاهم نی. اشودیندمدت ماطلاعات برند در حافظه بل یشده و مانع از رمزگذار یموجب رقابت منابع شناخت غات،یدر تبل یجانیه

قرار  ژهیو مورد توجه یغاتیلتب یمحتوا یدر طراح دیحافظه برند است و با یریگشکل ریدر مس یمانع جد کی آشامخونکه اثر  دهدینشان م
 .ردیگ

 عیتوز هیربر نظ هیبا تک توانیرا م هجینت نیدارد. ا یبر توجه بصر یو معنادار یمنف ریتأث آشامخونسوم نشان داد که اثر  هیآزمون فرض
 غیکننده در تبلپرتحواس ایکه عناصر پرزرق و برق  یمحدود است و زمان یداد که بر اساس آن، توجه مخاطب منبع حیتوض 1محدود توجه

رند کمتر مورد بط با بو مرت یدیکل یهاو بخش شودیعناصر متمرکز م نیا یبر رو یبه شکل نامتناسب یاز حد غالب شوند، توجه بصر شیب
ازش کند، که و پرد افتیبرند را در یاصل امیپ یکه مخاطب نتواند به درست شودینادرست توجه باعث م عینوع توز نی. ارندیگیتوجه قرار م

( 2422همکاران ) ومثال، راسموسن  یاند. براکرده دییرا تأ افتهی نیا زین نیشیپ مطالعات .شودیم غیتبل یمنجر به کاهش اثربخش تیدر نها
 یصلا امیباعث منحرف شدن توجه مخاطب از پ غات،یدر تبل یاهیجذاب و حاش اریبس یدر پژوهش خود نشان دادند که حضور عناصر بصر

 تیبر اهم یپژوهش جینتا ییهمسو نی. اگذاردیم یمنف ریبرند تأث اطلاعاتپردازش  تیفیبر ک یانحراف توجه به طور معنادار نیو ا شودیم
 شود. یریجلوگ آشامخوندارد تا از اثرات نامطلوب  دیتأک غاتیتبل یدر طراح یتوجه بصر حیصح تیریمد

راد مشهور، اف ایجذاب  یاز حد مخاطب به عناصر بصر شیبا جلب توجه ب غات،یآشام در تبلکه اثر خون دهدیپژوهش حاضر نشان م یهاافتهی
و همکاران  دیعبا مطالعه س جهینت نیکند. ا فیکننده را تضعمصرف دیقصد خر تیند شده و در نهابر امیموجب کاهش تمرکز فرد بر پ تواندیم

را  یابینام برند و اهداف بازار یادآوری زانیم غات،یشهرت افراد در تبل ای ریاز تصو یکردند که استفاده افراط انی( همسو است؛ آنها ب2423)

نشان  ،یشگاهیآزما یهااز روش یریگ( با بهره2422روهرباخ و همکاران ) گر،ید ی. از سوبردیسؤال م ریرا ز غیتبل یکاهش داده و اثربخش
بلکه باعث  گذارد،یم یمنف ریکننده نسبت به برند تأثبرند نه تنها بر نگرش مصرف تیو هو یریتصو یمحتوا نیب فیتناسب ضع هدادند ک
و  امیآن با پ ییراستاسبب جلب توجه شود، اما عدم هم تواندیم یبصر تیرچند جذابه ن،ی. بنابراشودیم زین دیخر تیو کاهش ن یپرتحواس

 .گرددیمنجر م دیو افت قصد خر غاتیتبل یهر دو مطالعه فوق، به کاهش اثربخش یهاافتهیبرند مطابق  تیهو
. کندیم فایرند او نگرش ب آشامخوناثر  انیه مدر رابط یمعنادار یلیو برند نقش تعد یتیسلبر نیب ینشان داد که همخوان پنجم هیآزمون فرض

بر نگرش  آشامخوناثر  یمنف ریراستا باشد، تأثبرند هم امیو پ تیبا هو یتیسلبر ریها و تصوارزش ها،یژگیو یبدان معناست که وقت نیا
که به عامل جلب توجه عمل کند، بل کینه تنها به عنوان  یتیکه سلبر شودیباعث م یهمخوان نی. اابدیینسبت به برند کاهش م مخاطب

 .ابدییکاهش م غیتبل یاز عوامل جانب یناش یپرتکه اثر حواس یاآن توسط مخاطب کمک کند، به گونه رشیپذ شیبرند و افزا امیپ تیتقو

و  یتیسلبر انیمثبت م یواناند که همخ( نشان داده2422تطابق دارند؛ به عنوان مثال، شارما و همکاران ) نیشیبا مطالعات پ هاافتهی نیا
 ن،یرا کاهش دهد. همچن یاز حد به عناصر جانب شیاز توجه ب یناش یعمل کرده و اثرات منف یلیعامل تعد کیبه عنوان  تواندیبرند م

 یغاتیتبل امانسج شیموجب افزا یتیسلبر تیبرند و شخص امیپ نیب یاند که هماهنگکرده دی( در پژوهش خود تأک2422) مکارانروهرباخ و ه
انتخاب هوشمندانه  تیبر اهم جینتا نی. اکندیکمک م نیکمپ یکل یبه بهبود اثربخش تیکه در نها شود،ینگرش مثبت مخاطبان م تیو تقو

 دارد. دیبرند تأک غاتیبلدر ت هایتیو هماهنگ سلبر
رفتار  کیکلاس یهامطابق با مدل افتهی نیا دارد. دیبر قصد خر یمثبت و معنادار رینشان داد که نگرش برند تأث ششم هیآزمون فرض

سبت ن مثبت. نگرش کندیم دیتأک دیخر تین یریگ، است که بر نقش نگرش در شکل2شده یزیررفتار برنامه هیکننده، از جمله نظرمصرف
 دیخر زهینگا جادیا یبرا یقو یعنوان محرکو ارزش برند است که به تیفیک ها،یژگیکننده از ومطلوب مصرف یابیدهنده ارزبه برند نشان

                                                                                                                                                                                                   
1 Limited Attentional Capacity Theory 
2 Theory of Planned Behavior 
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 طالعاتم .شودیم شتریموجود ب یهانهیگز انیو انتخاب آن برند در م دیبه خر میتر باشد، احتمال تصم. هرچه نگرش مثبتکندیعمل م

و  میند به طور مستقکه نگرش مثبت نسبت به بر افتندی( در2421و همکاران ) نیاند. به عنوان نمونه، شکرده دییرابطه را تأ نیا زین نیشیپ

نگرش مثبت نسبت  تیخود نشان دادند که تقو قی( در تحق2421) کایتریو دوم لیوان در ن،ی. همچندهدیم شیرا افزا دیقصد خر یمعنادار
 نی. اکندیم فایا یریگمیتصم ندیدر فرآ یمهم یاکننده است و نقش واسطهمصرف دیرفتار خر ینیبشیدر پ یدیاز عوامل کل یکیبرند  هب

 .سازدیبرجسته م یابیبازار یهایو حفظ نگرش مثبت نسبت به برند را در استراتژ جادیا تیاهم ج،ینتا ییهمسو
حافظه  هیظربر اساس ن توانیرا م افتهی نیدارد. ا دیبر قصد خر یمثبت و معنادار ریبه حافظه تأث ینشان داد که دسترس هفتم هیآزمون فرض
 رهیدت ذخبلندم حافظهدر  یخوباطلاعات مربوط به برند به یوقت کنندیم انیداد، که ب حیکننده توضفتار مصرفر یهاو مدل 1یاچندمرحله
ظه مواجهه آسان به اطلاعات برند در لح ی. دسترسشودیو مؤثرتر انجام م ترعیسر دیخر یریگمیتصم ندیباشد، فرا یابیقابل باز یو به راحت

 نیشیپ طالعاتم .ابدییم شیافزا دیقصد خر جه،یو در نت شودیکننده ممصرف یانتخاب و کاهش بار شناخت لیموجب تسه د،یخر یهانهیبا گز

 ریاطلاعات برند در حافظه، تأث یابیباز تیقابل شی( نشان دادند که افزا2421و همکاران ) ونیمثال،  یاند. براکرده تیرابطه حما نیاز ا زین

برند  افظهبه ح یاند که بهبود دسترسکرده دی( تأک2421اسلام و همکاران ) ن،یکنندگان دارد. همچنفمصر دیقصد خر شیبر افزا یمیمستق
 یهایراتژتوجه به است تیاهم هاافتهی ییهمسو نیکند. ا فایا دیخر تین تیدر تقو ینقش مهم تواندیهدفمند و مکرر م غاتیتبل قیاز طر

 .سازدیبرجسته م یابیبازار یزیرحافظه برند را در برنامه تیتقو
 حیتوض یانتخاب توجه هیبا نظر توانیرا م جهینت نیدارد. ا دیبر قصد خر یمثبت و معنادار ریتأث ینشان داد که توجه بصر هشتم هیآزمون فرض

. کندیم فایاو ا یبعد ینگرش و رفتارها یریگو شکل یغاتیدر پردازش اطلاعات تبل یدیمخاطب نقش کل یتوجه بصر کندیم انیداد، که ب
محصول معطوف شود، احتمال پردازش  یایبرند و مزا امیاز جمله پ غ،یتبل یدیکل یصورت هدفمند و مؤثر به اجزابه یتوجه بصر یوقت
 دییابطه را تأر نیا زین نیشیپ مطالعات .گرددیم دیقصد خر شیامر منجر به افزا نیکه ا شودیم شتریخاطر سپردن اطلاعات بو به ترقیعم

 یقو نندهکینیبشیپ غات،یمخاطبان به تبل یتوجه بصر تیفیو ک زانی( در پژوهش خود نشان داد که م2422اند. به طور خاص، کائور )کرده
کاران علاوه بر این عسگر و هم .شودیاحتمال انتخاب آن محصول م شیبه عناصر مرتبط با برند، موجب افزا شتریاست و توجه ب دیقصد خر

دارد که  دیتأک یاتغیتبل یطراح تیبر اهم افتهی نیا قش تاثیرگذار توجه بصری در اثربخشی تبلیغات را مورد اشاره قرار داده اند.( نیز ن4142)
 .ابدی شیافزا دیخر زهیو انگ غیتبل یکند تا اثرگذار تیبتواند توجه مخاطب را به شکل هدفمند و مؤثر هدا

. بر اساس کنندیم فایا دیو قصد خر یتوجه بصر نیدر رابطه ب یمعنادار یلیبالا نقش تعد تیفیبا ک رینشان داد که تصاو نهم هیآزمون فرض
شود.  غیبلو اعتبار ت تیذابج شیمخاطب را بهبود بخشد و موجب افزا یتجربه بصر تواندیم ریتصاو یبالا تیفی، ک2یباشناختیز یابیارز هینظر

داشته باشد،  زین دیبر قصد خر یتریقو ریجذب شود، بلکه تأث شتریمخاطب نه تنها ب یتوجه بصر شودیباعث م یریتصو تیفیبهبود ک نیا
 افتهی نیاز ا زین نیشیپ مطالعات .کنندیم جادینسبت به برند و محصول ا یشتریب تیو رضا نانیبالا احساس اطم تیفیبا ک ریچرا که تصاو

 ییتوانا یبه طور قابل توجه ریتصاو یبالا تیفیژوهش خود نشان دادند که ک( در پ2421اند. به عنوان مثال، جانسون و وود )کرده تیحما
 یاحرفه یریوتص یحتوام دیدر تول یگذارهیسرما تیاهم جینتا نی. ادهدیم شیرا افزا دیمخاطب به قصد خر یتوجه بصر لیدر تبد غاتیتبل

 یریگمیتصم دنیدر فرآ کنندهتیعامل تقو کیبه عنوان  تواندیم ریتصاو تیفیک رایز سازد،یبرجسته م ابانیبازار یرا برا تیفیو با ک

( در رابطه با تاثیرگذاری چهره های سرشناس بر قصد خرید نیز به جذابیتهای 4144در مطالعه صوفی و همکاران ) کننده عمل کند.مصرف
 بصری اشاره شده است.

 امیپ یرو یشده و تمرکز اصل یاز حد خوددار شیعناصر جلب توجه ب یریکارگاز به غاتیکه در تبل شودیم شنهادینخست پ هیبر اساس فرض
 .ردیبرند حفظ شود تا نگرش مثبت مخاطب شکل بگ یدیکل
شود تا اطلاعات مهم در حافظه مخاطب بهتر ثبت  یطراح یبرند ساده، واضح و با تکرار کاف یهاامیپ شودیم هیدوم توص هیاساس فرض بر

 شود. یابیو باز

                                                                                                                                                                                                   
1 Multi-Store Memory Model 
2 Aesthetic Evaluation Theory 
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رند جلب مرتبط با ب یهاشوند که توجه مخاطب به بخش یانتخاب و طراح یاگونهبه یعناصر بصر شودیم شنهادیسوم پ هیفرضاساس  بر
 شود. یریجلوگ یپرتشود و از حواس

ه کار ببرند ب یو استفاده از افراد مشهور را تنها زمان یبصر یهاتیجذاب غات،یتبل یها در طراحشرکت شودیم هیتوصبر اساس فرضیه چهارم 
 یادآوریر آن ب یاثربخش غ،یتبل یعموم یاست قبل از اجرا یضرور ن،یبرند وجود داشته باشد. همچن تیو هو امیکامل با پ ییراستاکه هم

 شود. دهیسنج یشیصورت آزمابه فدر بازار هد دیبرند و قصد خر
 ردیورت گها با برند صآن ریها و تصوو تطابق ارزش یبه همخوان یاژهیتوجه و هایتیدر انتخاب سلبر شودیم هیتوص پنجم هیاساس فرض بر

 .ابدیکاهش  آشامخوناثر  یتا اثرات منف
به شکل  نگرش مثبت نسبت به برند تمرکز کنند، چرا که نگرش مثبت تیبر تقو یابیبازار یهابرنامه شودیم شنهادیپ ششم هیاساس فرض بر

 .ددهیم شیرا افزا دیقصد خر یقابل توجه
به  ،یقو یهاشانهو استفاده از ن امیبه حافظه برند، مانند تکرار پ یدسترس شیافزا یبرا ییهایاستراتژ شودیم هیتوص هفتم هیاساس فرض بر

 شود. لیتسه دیخر یریگمیتصم ندیکار گرفته شود تا فرا
برند  امیمخاطب به صورت هدفمند و مؤثر به پ یرباشد که توجه بص یابه گونه غاتیتبل یطراح شودیم شنهادیپ هشتم هیاساس فرض بر

 .ابدی شیافزا دیمعطوف شود تا قصد خر
و قصد  یتوجه بصر نیبالا استفاده شود تا رابطه مثبت ب تیفیبا ک ریاز تصاو یغاتیتبل یمحتوا دیدر تول شودیم هیتوص نهم هیاساس فرض بر

 .ابدی شیافزا غاتیتبل یشود و اثرگذار تیتقو دیخر
 .ردیآن مدنظر قرار گ جینتا ریدر تفس دیاست که با ییهاتیمحدود یدارا یگریمانند هر پژوهش د زین قیتحق نیا

ها بر برداشت ینها مبتپاسخ نکهیا ژهیوشود؛ به یدهپاسخ یریسوگ جادیپرسشنامه ممکن است باعث ا عیو توز یشیمایاستفاده از روش پ اول،
 .ردیکنترل قرار گ رقابلیعوامل غ ریو ممکن است تحت تأث کنندگان استشرکت یفرد یهاو نگرش

به  جیتان میبوده است که ممکن است تعم یمشخص ییایمنطقه جغراف ایاز مخاطبان  یمطالعه محدود به گروه خاص نیا یریگنمونه دوم،
 تر را محدود کند.گسترده یهاتیجمع

 :یآت تقایدر تحق شودیم شنهادیپ ها،تیمحدود نیتوجه به ا با
مخاطبان  یعاز رفتار واق یترقیو دق ترینیع یهااستفاده شود تا بتوان داده یرفتار یهالیتحل ای یمانند مطالعات تجرب یبیترک یهااز روش

 کرد. یآورجمع
وناگون فراهم گ یهایگژیمختلف با و یهاتیبه جمع جینتا میتر انجام شود تا امکان تعمتر و متنوعگسترده ندهیآ قاتیدر تحق یریگنمونه

 .ابدی شیمطالعه افزا یرونیگردد و اعتبار ب
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 گویه متغیر

 آشاماثر خون

 در این تبلیغ بیشتر توجه من به چهره/شخصیت مشهور جلب شد تا برند محصول. .4

 خاطر دارم چهره مشهور است تا نام برند. پس از دیدن تبلیغ، آنچه بیشتر به .2

 حضور چهره مشهور باعث شد پیام اصلی تبلیغ را به خوبی متوجه نشوم. .8

 شهرت فرد حاضر در تبلیغ، توجه به برند را برایم کمرنگ کرد. .1

 بیشتر بر رفتار و ظاهر چهره مشهور تمرکز داشتم تا خود محصول یا برند. .2

 شود تا برند یا محصول.نم، در ذهنم اول چهره مشهور تداعی میکوقتی به تبلیغ فکر می .6

 نگرش برند

 دانم.شده در این تبلیغ را قابل اعتماد میبرند معرفی .9

 شده حس مثبتی دارم.نسبت به برند معرفی .3

 کنم این برند، انتخاب مناسبی برای من است.تصور می .3

 دهم.برند مذکور را نسبت به رقبایش ترجیح می .44

 دسترسی به حافظه

 شده پس از مدتی هنوز در ذهنم باقی مانده است.نام برند تبلیغ .44

 شده را به خاطر بیاورم.های محصول/برند تبلیغتوانم ویژگیمی .42

 آورم.اگر کسی درباره تبلیغات اخیر بپرسد، این تبلیغ را به یاد می .48

 خاطر دارم.بین تبلیغات مختلف، این تبلیغ را بهتر از سایرین به  .41

 ظاهر بصری این تبلیغ توانست توجه من را جلب کند. .42 توجه بصری
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 گویه متغیر

 بندی تبلیغ، مرا جذب کرد.طراحی و رنگ .46

 عناصر تصویری )گرافیک، تصاویر یا فیلم( در انتقال پیام تبلیغ مؤثر بودند. .49

 هنگام مشاهده تبلیغ، توجه من کاملاً به عناصر بصری آن معطوف بود. .43

 لبریتی و برندهمخوانی س

 شخصیت حاضر در تبلیغ با هویت برند کاملاً تناسب دارد. .43

 های چهره مشهور با برند هماهنگ است.ها و ویژگیارزش .24

 شود برند معتبرتر به نظر برسد.حضور این چهره باعث می .24

 انتخاب سلبریتی برای این برند مناسب و منطقی است. .22

 کند.به خوبی منتقل می کننده، پیام برند راشخصیت تبلیغ .28

 قصد خرید

 پس از مشاهده این تبلیغ، احتمال خرید محصول برایم افزایش یافته است. .21

 ام.مند شدهبه خرید محصولات این برند علاقه .22

 کنم از این برند خرید کنند.به دوستانم توصیه می .26

 کنم.اگر قصد خرید داشته باشم، این برند را انتخاب می .29

 ا کیفیت بالاتصاویر ب

 شده در تبلیغ بسیار بالا بود.کیفیت تصاویر استفاده .23

 توان جزئیات محصولات و اجزای تصویر تبلیغ را دید.وضوح میبه .23

 تصاویر تبلیغ از لحاظ شفافیت و وضوح، عالی بودند. .84

 استفاده از تصاویر با کیفیت تأثیر تبلیغ را برایم بیشتر کرد. .84

 


