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 مقدمه   -1

نبال کسب اعتبار برای  تمامی شرکت های فعال در بازار برای کسب موفقیت و بقاء در محیط رقابتی، همواره بد

  ید خر  یزهتواند انگ  ی که م  ی از عوامل روان  یکی به عنوان    یابیاغلب توسط متخصصان بازار  1اعتبار شرکت خود بوده اند.  

است    "مربوط به اصول ارتباطی و اعتمادیشرکت که  از دارایی تجربه    ی میزان"  به  کرده و  یک مصرف کنندگان را تحر

انگر این است که تجربه و اعتبار فاکتورهای کلیدی شکل دهنده ادراک مشتری است و  . این اظهارنظر بیاشاره دارد

)چ است  آن  به  اعتماد  میزان  کننده  منعکس  نیز  شرکت  همکاران یاعتبار  و  از    .(2019،  2ن  ها  شرکت  رو،  این  از 

استراتژی ها استفاده از  اند که یکی از این  استراتژی ها و ابزارهای گوناگون جهت کسب اعتبار برای خود بهره گرفته

شده است. افراد    یل تبد  یابی بازار  ی اصل   یاستراتژ  یکبه    یرگذار استفاده از افراد تاثاست.    3افراد تاثیرگذار )یا مشهور( 

آنها برجسته تر    هاییتو شناخته شده هستند و فعال   ییمخاطبان خاص قابل شناسا  یهستند که برا  ی افراد  یرگذار تاث

تاث و  معنا  یشتری ب  یربوده  )به  دارند  افراد، درون مخاطبان  متوسط  به  ب  یا  تواناییداشتن    ی نسبت    یبرا  یشترمنابع 

آشنا    ی اند چرا که ارائه چهره ا  هبود  یخوب  یارافراد مشهور فروشندگان بس  در اغلب مواقع(.  یع بر روند وقا  یرگذاریتأث

تر  یعتریناز سر  یکی آسان  براراه  ینو  تجار  یجادا  یها  براد   یارتباطات  است  یر ذهن مصرف کنندگان  ها    شرکت 

  یم   ییدرا تأ  ی قهرمان محبوب محصول  یاو    یورزش   یتشخص  یامحبوب    یگرباز   یک   ی. وقت (2018،  4شیمبام وانگ و  )

  یید تأ  یبرا  شرکت   یک است که    یکی تاکت  اثیرگذار افراد ت  یابی . بازاریابد  یم   ی اعتبار فورشرکت و محصولش  کند، آن  

  یتشخص  یک   یاسابق    یاستمدار نوازنده، ورزشکار، س  یگر،باز  یک فرد مشهور ممکن است    ینا  دهد.  یارائه م  شمحصول

.  شندمخاطبان هدف آشنا با  یبرا  یدباشند. آنها فقط با  ی الملل  ینب  ی که آنها سوپراستارها  یستن  یازی باشد. ن  یکارتون

  یابیبازار  ی ها  یناز کمپ  یاشد. برخکالا ب  یک   یضمن   یید تا تا  یحتواند به صورت صر  ی م  یرگذارفرد تاث  یکمشارکت  

افراد مشهور    یابیمحصول استفاده کند و از آن لذت ببرد. بازار  ینشخصاً از ا  ی،کنند که و  یتلاش م   یرگذار افراد تاث 

تلودر همه رسانه است. چاپ،  استفاده شده  رسانه  یلمف   یو،راد  یون،زیها  اشکال مختلف    یهاهمه رسانه  یدجد  ی هاو 

   .(2018، 5سینگ و بانرجی)  بوده اند یرگذار افراد تاث  ییدصولات مورد تأمح یبرا یموثر

از سوی دیگر، این بحث نیز در بین برخی محققین جاری می باشد که اعتبار شرکت می تواند یا به علت شهرت  

یف می کند.  آن باشد یا معلول آن. اعتبار برند، اعتمادی که نسبت به یک برند خاص می شود را توص  6و اعتبار برند

  دیبر قصد خر ی رگذاریمهم در تأث ی اعتبار برند عامللذا باید آنچه که به انجام آن وعده داده شده است را محقق سازد. 

وجهه  یمشتر تبل  برند،  است  غات یو  دهان  به  که  دهان  است  ادراکات  . مشخص شده  برود،  بالاتر  برند  اعتبار  هرچه 

  یرا به حداقل م   سک یمشخص شده است که اعتبار برند ربا این حال    ی آن بیشتر می شود.ها  ی ژگیاز و  انیمشتر

بر    یمثبت  ریامر تأث  ن( ای2016،  7)به عنوان مثال پژوهش کیا   کند   یم  جاد ی ا  انیرا در مشتر  نان یرساند و اعتماد و اطم 

برند از  از آن دارد  درک آتی مشتری  برداشت  قابل توجهو    و  مصرف    یریگ   م یتصم  لی به احساسات و دلا  یبه طور 

  ی مصرف کننده را برا  لی دهد و تما  ی را کاهش م   متیق  ت ی، اعتبار برند حساسنیعلاوه بر ا  .شود  یکنندگان مربوط م 
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4 Wang & Scheinbaum 
5 Singh & Banerjee 
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  ر یتأث  نیا( و  2016،  2؛ شراز و همکاران 2018،  1)به عنوان مثال پژوهش پیکات و همکاران   دهد ی  م   شیافزا  دیخر

از  هم    و  می مستق هم به صورت  ،  به خاطر برند انجام می شود(  )خریدی که صرفامصرف کنندگان    برند  دیبر خر  یمثبت 

برنامه    کی  برنداعتبار  لذا درباره اهمیت اعتبار برند و شرکت می توان گفت  برند دارد.    ریاز برند و تصو  یآگاه  قیطر

و    ی، وفادار از شرکت  تی کند و رضا  یم   نیمصرف کنندگان را تضم  برایارائه محصولات و خدمات    یبلند مدت برا

،    یو بانرج  ینگ س )  شود  ی م  3دهان   به  دهان   غات یتبل  و  ر مثبت یمنجر به تاث  شتریکه ب  دهد   یتوسعه م   ا تداوم تعهد ر

2018)  . 

از دیگر عوامل اثرگذار بر اعتبار شرکت که در تحقیقات قبلی به آن اشاره شده است، اعتبار تبلیغات می باشد.  

ز باور پذیری پیام موجود در تبلیغات و عمدتا بر اساس اعتماد مشتری  اعتبار تبلیغات میزان تصور مصرف کنندگان ا

نقش   که  دارد  اشاره  تبلیغات  از  کننده  مصرف  ذهنی  و  عینی  باورهای  به  مساله  این  است.  تبلیغات خاص  منبع  به 

شکل در  دارد.   مهمی  آنها  رفتار  و  نگرش  اگیری  مورد  در  همچن  ن یمطالعات  م  نیموضوع  اعتبا  ی نشان  که  ر  دهد 

و  غات یتبل تأث  یها  یژگیبر  شرکت  و  م   ریبرند  تما  یمثبت  برا  لیگذارد،  را  کنندگان  پذ  یابی دست  یمصرف    رشیو 

افزا تبل  ی م  شیاطلاعات  ارزش  افزا  4تحریکو    بهبود را    غاتیدهد،  را  محققانی چون  .  دهد  یم   شیمثبت  همچنین 

اعتماد  ( نشان دادند که تبلیغاتی که بسیار معتبر هست2012)  5ایندو و راج  بر اعتماد و پاسخگویی موثرند و لذا  ند 

مشتری نسبت به شرکت افزایش یافته و می توانند تا حدودی زیادی بر اعتبار شرکت بیفزایند؛ در حالی که تبلیغاتی  

که فاقد اعتبارند، نمی توانند تاثیر قابل قبولی داشته باشند و بیشتر توسط مصرف کنندگان نادیده گرفته می شوند. 

ز  یخبر شواهد  مطالعات  تأث  یاد ی از  مورد  تبل   ریدر  سازه  غاتیاعتبار  تبل  ییهابر  به  نگرش  تجارغاتیمانند  نام  و    ی، 

  د ییدر تأ  ی ادی ز  رید که اعتبار افراد مشهور تأثن ده  ی از مطالعات نشان م  ی اری بس  ارائه کرده اند.  دیقصد خر  شرکت و  

  (.2017،  6ی دارد )به عنوان مثال گونگ و ل  د یاهداف خر  نین و همچ  غات یتبل  ا یمربوط به نگرش محصولات    یاثربخش

گردید:   تدوین  زیر  صورت  به  حاضر  تحقیق  اصلی  سوال  مطروحه،  مطالب  به  توجه  با  رو  این  فرد  از  به  اعتماد  اثر 

 چیست؟  و برند یغات اعتبار تبل یرهایبر اعتبار شرکت با توجه به نقش متغ یرگذار تاث

 یق تحق یشینهو پ ینظر ی مبان -2

 اعتماد به فرد تاثیرگذار و تاثیر آن بر اعتبار شرکت، اعتبار برند و اعتبار تبلیغات   -1-2

به عنوان اطمینان از خیرخواهی، صلاحیت، ایمان، صداقت، سرمایه گذاری های عاطفی متقابل، قابلیت  "اعتماد،  

اعتماد دارای دو بعد  .  (2018،    یو بانرج  ینگس)  تعریف شده است  "اطمینان و تمایل به تکیه به طرف مورد اعتماد 

)عاطفی(  اثرگذار  و  نشان    یبخش منطق  ی،بعد شناخت   (.2018،  8است )روی و همکاران   7شناختی  را  انسان  قضاوت 

  یت، دهد با توجه به احتمال صلاح  ی امکان مفرد  به    وشده    یجمع آور  یاتتجرب  یقطری که از  دانش از    یندهد. ایم

شر   یریپذ  یتمسئول اعتماد  اطم   ییها  ینی ب  یش پ  یک،و  سطح  دهد  مشخص  ینانبا  شود  انجام  می  بعد   .ناشی 

 
1 Pecot et al 
2 Sheeraz, Khattak, Mahmood, & Iqbal 
3 Word-Of-Mouth (WOM) 
4 persuasion 
5 Indu and Raj 
6 Gong & Li 
7 cognitive and affective 
8 Roy et al. 
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است که فرد بر اساس احساسات  ی  اعتماد  ین اقضاوت انسان است.    ی نشان دهنده قسمت احساس  ی عاطف  یا   ی اثرگذار

 .(2018و همکاران ،   یرو )  خود دارد یک به شر یاز سطح متقابل، مراقبت و نگران یناش

تاث فرد  به  درجه    اریرگذاعتماد  به  به  میزانشخص    یکاعتماد  نگرش محصولات    یاثربخش  و  را    یغات تبل   یابه 

تاثیم تحت  دهد   یر تواند  دارد   قرار  ل  اشاره  و  و  پ(.  2020  ،1ین )پارک  مشهور  افراد  به  اعتماد  نظری  اساس  و  ایه 

انجمنی  شبکه  نظریه  اساس  بر  مش   2تاثیرگذار،  افراد  رابطه  توضیح  برای  نظریه  این  از  برند  است.  و  تاثیرگذار  و  هور 

از گره ای  به عنوان شبکه  انسان  انجمنی، حافظه  نظریه شبکه  تعریف می  استفاده می شود. طبق  بهم پیوسته  های 

شود. هر گره اطلاعات را در خود نگه می دارد و بر اساس پیوندهای انجمنی با گره دیگری متصل یا مرتبط است، به  

های مرتبط دیگر را نیز فعال می کند. لذا افراد تاثیرگذار و برند  ی کند، گرهطوری که وقتی فردی به چیزی فکر م

هایی را نشان می دهند که بهم پیوسته و با یکدیگر مرتبط هستند، به طوری که وقتی مصرف کنندگان به سراغ  گره

ن پیوند می تواند ارتباط  یک فرد تاثیرگذار می روند، ممکن است در واقع به برند مورد تأیید فکر کنند و برعکس. ای

تبلیغ کنندگان با انتخاب  (.2019،  3رند و ارزش برند ایجاد کند )کومو و همکاران  مطلوبی را برای ایجاد آگاهی از ب

افراد تاثیرگذار، که قابل باور، قابل اتکا و صادق هستند، از مزایای قابل اعتماد بودن بهره می برند. حسن نیت افراد  

تو می  و  تاثیرگذار  مشهور  افراد  با  است  ممکن  کنندگان  مصرف  نتیجه،  در  و  باشد  مثبت  کنندگان  مصرف  برای  اند 

تاثیرگذار غیرقابل   افراد  از طرف دیگر،  برقرار کنند  روابط عاطفی  یا  آنها پیوندهای  تایید شده  برندها و شرکت های 

د تأثیرات بدی بر مصرف کنندگان و برداشت  اعتماد به عنوان منابع پیام سوال برانگیزی به حساب می آیند و می توانن

 (. 2018)وانگ و شینبام،  آنها داشته باشند 

اهمیت قابل اعتماد بودن افراد مشهور را نیز می توان در ادبیات مشاهده کرد، که تأثیر مثبت آن را بر نگرش  

د  ن نشان می ده  قبلی ات  مصرف کنندگان نسبت به تبلیغات، نام تجاری و شرکت و قصد خرید آشکار می کند. مطالع 

 که تأثیرات مثبت آن بر افزایش اثربخشی، تصویر برند، وفاداری به نام تجاری، تصویر شرکت و وفاداری شرکتی است.

( همچنین نشان می دهد که سیگنال های افراد  2016،  5؛ نیسار و همکاران   2014،  4شواهد تجربی )کیم و همکاران 

ار را به سایر ساختارهای مرتبط از جمله اعتبار تبلیغات، اعتبار برند و اعتبار شرکت  مشهور قابل اعتماد می توانند اعتب

 : ند، فرضیه های اول و دوم و سوم بصورت زیر تدوین شداین اساسبر  .ها منتقل کنند

H1 :بر اعتبار شرکت موثر است. اعتماد به فرد تاثیرگذار 

H2 :است. بر اعتبار برند موثر یرگذاراعتماد به فرد تاث 

H3 :بر اعتبار تبلیغات موثر است. یرگذاراعتماد به فرد تاث 

 اعتبار شرکت براعتبار برند    تاثیر  -2-2

 
1 Park & Lin 
2 associative network theory 
3 Cuomo et al. 
4 Kim et al., 2014 
5 Nisar et al. 
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اعتبار شرکت به درک مصرف کننده و سایر سهامداران از قابلیت اعتماد و تخصص یک شرکت، یعنی باورپذیری  

آیا می توان به شرکتی  "شرکت این است که    اهداف و ارتباطات آن در یک لحظه خاص از زمان اشاره دارد. اعتبار 

های  یکی از مهمترین ویژگی    برند(. اعتبار2000،  1)گلداسمیت و همکاران  "چه می گوید انجام دهد اعتماد کرد که آن

. اعتبار برند شامل دو بعد است: قابلیت اطمینان و تخصص.  (2011،  2نام تجاری محسوب می شود )اکی و همکاران 

به این معناست که یک برند مایل به تحقق وعده است، در حالی که تخصص نشان می دهد که قادر  قابلیت اعتماد  

بودن به تحقق وعده است. مشخص شده است که اعتبار برند ریسک را به حداقل می رساند و با مشتریان اعتماد و  

)کیا ایجاد می کند  ت2016  ،اطمینان  دلایل  و  احساسات  با  به طور جدی  امر  این  کنندگان  (.  گیری مصرف  صمیم 

دارد. برای خرید  ارتباط  را  تمایل مصرف کنندگان  و  کاهش می دهد  را  قیمت  برند حساسیت  اعتبار  این،  بر  علاوه 

به  2018افزایش می دهد )پیکوت و همکاران،   ارائه محصولات و خدمات  برای  بلند مدت  برنامه  برند، یک  اعتبار   .)

رضایت، تعهد وفاداری و تعهد مستمر را توسعه می دهد، که بیشتر به تبلیغات  مصرف کنندگان را تضمین می کند، و  

 (.  2012، 3دهان به دهان مثبت منجر می شود )قربان و طاهرنژاد

بازاریابی   بالاتری در ترکیب  بالاتری دارند و سرمایه گذاری  برند  اعتبار  برای شرکت هایی که  اعتبار  در نتیجه 

اعتبا است.  بیشتر  دارند  بالاترخود  تجاری  نام  های    ،ر  گذاری  که سرمایه  در حالی  دارد.  بر کل صنعت  مثبتی  تأثیر 

های ارتباطات بازاریابی، مانند استفاده از تأییدکنندگان مشهور، به انتشار اطلاعات  ها و جنبهبیشتر از طریق تمام شیوه

ارزی و  کند  می  کمک  کنندگان  مصرف  به  تجاری(  نام  اعتبار  به  )مربوط  ای  مثبت  گونه  به  را  کنندگان  مصرف  ابی 

بصورت زیر تدوین    چهارم، فرضیه  این اساسبر    (.2016افزایش می دهد که شرکت دارای اعتبار بالاتری است )کیا،  

 شد:

H4.اعتبار برند بر اعتبار شرکت موثر است : 

 اعتبار شرکت واعتبار برند  آن بر  اعتبار تبلیغات و تاثیر  -3-2

لیغات می تواند بر نحوه دریافت این اطلاعات توسط مصرف کنندگان و نحوه نگرش آنها اطلاعات موجود در تب

نسبت به محصولات یا برند های نشان داده شده در تبلیغات تأثیر بگذارد. راهنماها در تبلیغات تعیین کیفیت پیام  

دگان نسبت به تبلیغ یا برند، تبلیغاتی است که بر نگرش برند تأثیر می گذارد. یک عامل در تعیین نگرش مصرف کنن 

از مشاهده و   اعتبار، پاسخ های مصرف کنندگان پس  تبلیغات است.  اعتبار  تأثیر می گذارد  بر پردازش اطلاعات  که 

(. اعتبار تبلیغات به میزان  2015،  4پردازش پیام تبلیغاتی است که بر نگرش های تبلیغاتی تأثیر می گذارد )ورستراتن

اعتمادی است که مصرف کننده به  "ی کاربر مخاطب تبلیغات گفته می شود و اساساً بر اساس  باورپذیری پیام از سو

قائل است از عوامل    "منبع آن آگهی خاص  به عنوان یکی  اعتبار تبلیغ دهنده  این اساس،  بر  )اعتبار آگهی دهنده(. 

ریفون و  )چوئی  است  شناخته شده  تبلیغات  اثربخشی  کننده  تعیین  به2002،  5مهم  و  از    (  کنندگان  مصرف  درک 

میزان باورپذیری پیام های تبلیغات توسط مشتری و میزان اعتماد واقعی مصرف کننده به منبع تبلیغات اشاره دارد  

 
1 Goldsmith et al. 
2 Ok, Choi, & Hyun 
3 Ghorban & Tahernejad 
4 Verstraten, R. 
5 Choi, S. M., & Rifon, N. J. 



 

  
6 

 

که در واقع در مورد رابطه بین باور پذیری تبلیغ و ادراک در ذهن شنونده است. اعتبار تبلیغات عاملی اساسی است  

کنند مصرف  رفتار  و  نگرش  بر  به  که  نسبت  نگرش  بر  مثبتی  تأثیر  تبلیغات  اعتبار  رو،  این  از  گذارد.  می  تأثیر  گان 

از   برداشت  و  تبلیغات  اعتبار  بنابراین،  گذارد.  می  تأثیر  کنندگان  مصرف  خرید  اهداف  بر  امر  این  و  دارد  تبلیغات 

 (. 2015تبلیغات با یکدیگر ارتباط دارند )ورستراتن، 

، دریافتند که اعتبار تبلیغات تأثیر مثبتی بر نگرش ها و ارزش های  می کنند  فعالیت  در این حوزهمحققانی که  

( ؛ و اینکه سطوح بالاتر اعتبار تبلیغات  2019،  2و وحید   ؛ حسنا   2015،  1مصرف کنندگان دارد )دل افروز و زنجانخواه

ن تر سطوح کمتری از تأثیر یا  سطوح بالاتری از تأثیر یا اقناع بر نگرش ها را ایجاد می کند، در حالی که سطوح پایی

(. سطح بالاتری از اعتبار تبلیغات تأثیر مثبت را بر نگرش نسبت به تبلیغات،  2016،  3اقناع را ایجاد می کند )آیدین 

و   )حسنا  دهد  می  افزایش  معتبر  اطلاعات  پذیرش  برای  کنندگان  مصرف  تمایل  و  خرید  قصد  شرکت،  تجاری،  نام 

همکا  2019وحید،   و  یاکوپ  همکاران 2013،  4ران ؛  و  )حسین  افزود  خواهند  برند  اعتبار  بر  اینها  تمامی  که   .)5  ،

 بر اساس مطالب بالا، فرضیه های پنجم و ششم بصورت زیر تدوین شدند: (. 2020

H5.اعتبار برند بر اعتبار شرکت موثر است : 

H6.اعتبار برند بر اعتبار شرکت موثر است : 

اساس   وبر  بالا  در  مطروحه  تحقیق  مطالب  پرسش  بر  پاسخ  مدل  در  مدل  نظری  ،  از  برگرفته  حاضر  تحقیق 

 . (1)شکل   ( ترسیم گردید 2020حسین و همکاران ) مطالعات

 

 ( 2020. مدل نظری تحقیق )برگرفته از: حسین و همکاران، 1شکل 

 یق تحق ی شناسروش -3

از    یمایشی پ  -تحقیق توصیفی ها  از نظر شیوه گردآوری دادهو  تحقیق حاضر بر اساس هدف، تحقیقی کاربردی  

پاور   است.    یعل  نوع افزار جی  نرم  از  نمونه  تعیین حجم  برای  تحقیق،  این  برای    6در  نمونه لازم  استفاده شد. حجم 

به روش کوهن تعداد   این اساس یک نمونه پرسشنامه آنلاین    77حداقل مربعات جزئی  بر  نمونه را نشان می دهد. 

های مجازیِ سراسر کشور صورت پذیرفت و  راحتمالی در دسترس از کاربران شبکهطراحی و انتخاب نمونه به روش غی

 
1 Delafrooz & Zanjankhah 
2 Hasanah & Wahid 
3 Aydin 
4 Yakoop et al. 
5 Hussain 
6  G*Power 
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ها بر  کلیک و آن را تکمیل نمایند. بدین ترتیب تحلیل داده  پرسشنامه از مشتریان درخواست گردید تا بر روی لینک  

یک    77روی   توسط  شده  تبلیغ  محصول  خرید  سابقه  دارای  که  پاسخگویی  افراد  بین  از  را  پرسشنامه  مشهور  فرد 

  10نفر را مردان تشکیل دادند.  28% معادل 36.4نفر را زنان و  49% معادل   63.6نفر،  77ز اداشتند انجام پذیرفت. 

%(  36.4نفر )  28سال،    30تا    20%( در محدوده بین    31.2نفر )  24سال،    20%( در محدوده سنی کمتر از    13نفر )

نفر    3سال««، و    50الی    41%( در محدوده سنی »بین  15.6نفر )  12سال««،    40الی    31در محدوده سنی »بین  

قرار داشتند.    50%( در محدوده سنی بالای    3.9) )  12سال  نفر    14%( دارای تحصیلات دیپلم یا کمتر،  15.6نفر 

%( دارای مدرک تحصیلی فوق    24.6نفر )  19%( لیسانس، و    40.4نفر )  31( دارای تحصیلات فوق دیپلم،  18.1%)

%(  دارای درآمد بین  19.5نفر )  15میلیون تومان،    1%( دارای درآمد ماهانه کمتر از    15.6نفر )  12سانس بودند.  لی

%( دارای درآمد    23.4نفر )  18میلیون تومان،    10تا    5%( دارای درآمد بین    33.8نفر )  26میلیون تومان،    5تا    1

 میلیون تومان بودند. 15بیشتر از  هانه%( دارای درآمد ما  7.8نفر ) 6میلیون و  15تا  10بین 

به  شد. بدین ترتیب که از پرسشنامه    استفاده روش تحقیق میدانی  از  در تحقیق حاضر  ها  آوری دادهبرای جمع

این    1استفاده شد. توزیع سوالات پرسشنامه در جدول  ها  منظور جمع آوری داده نشان داده شده است. پرسشنامه 

کلیدی »آیا تا به حال محصولی را خریداری کرده اید که توسط یک فرد مشهور، تبلیغ شده  پژوهش، ابتدا با سوالات  

های بدست آمده در فرایند تحلیل قرار خواهند گرفت، در غیر این صورت حذف می  است؟« در صورت جواب بله، داده

  7ویه( و بعد اثدرگذاری )با  گ  7پرسشنامه اعتماد به فرد مشهور متشکل از دو مولفه شامل بعد شناختی )با    شوند.

( است. همچنین پرسشنامه اعتبار شرکت  2020گویه برگرفته از مطالعات حسین و همکاران )  14گویه( و مجموعاً  

( است.  متغیرهای اعتبار برند و اعتبار تبلیغات به  2020گویه بر اساس پرسشنامه حسین و همکاران )  6متشکل از  

با   ا  6و    7ترتیب  برگرفته  ) گویه  همکاران  و  حسین  مطالعات  به  2020ز  پاسخگویی  طیف  همچنین  باشند.  می   )

 سوالات پرسششنامه پنج گزینه ای لیکرت طراحی گردید. 

 ها یافته  -4

های تحقیق حاضر از تکنیک مدلیابی معادلات ساختاری به روش حداقل مربعات جزئی در نرم  تحلیل دادهبرای  

 متشکل از دو مرحله می باشد: استفاده شد. این روش  SmartPLS3افزار 

پنهان( را نشان    یرهای)سوالات پرسشنامه( با عامل ها )متغ  هایهروابط گوکه    )مدل بیرونی(  گیری( مدل اندازه1 

این مرحلهدهد  یم بارهای عاملی  . در  بر نمایش  آمار  (λ)  علاوه  از آزمون های پایایی    t  ه و  )جهت تست معناداری( 

جهت    3میانگین واریانس استخراج شده متغیرها، و    سازگاری درونیجهت سنجش    2ونباخو ضریب آلفای کر  1ترکیبی 

برای تحلیل پایایی و نشان دهنده  سنجش روایی همگرای متغیرها استفاده شد.  آلفای کرونباخ  شاخصی کلاسیک 

قوی در معادلات ساختاری می بر اساس همبستگی درونییک سنت  پایایی  برای  را  برآوردی  که  ارائه  گویه  باشد  ها 

ها نه به صورت مطلق، بلکه با  پایایی سازه  در پایایی ترکیبی،  .باشدمی  7/0دهد و مقدار مناسب برای آن بزرگتر از  می

سازه همبستگی  به  میتوجه  محاسبه  یکدیگر  با  شاخصهایشان  آن،  محاسبه  برای  همچنین  بارعاگردد.  با  ملی  های 

دارند.  زیادتری  اهمیت  پ  بیشتر  بالای  برای  میزان  مرکب  است  0/ 7ایایی  شده  گزارش  همکاران )  مناسب  و  ، 4هیر 

 
1 Composite Reliability (C.R.) 
2 Cronbach's alpha (α) 
3 Average variance extracted (AVE) 
4 Hair et al.  
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استخراج شده  (. 2017 واریانس  میانگین  در سطح سازه،  روایی همگرا  ایجاد  برای  رایج  به   1سنجه  معیار  این  است. 

ارها تقسیم بر  شود )مجموع توان دوم بعنوان مقدار میانگین کل توان دوم بارهای معرف متناظر با هر سازه تعریف می

یا بالاتر    5/0، معادل اشتراک یک سازه است. مقدار میانگین واریانس استخراجی برابر  AVE ها(. بنابراینتعداد معرف

به طور   را تشریح می کند.  واریانس معرف های متناظر  از  نیمی  از  بیش  به طور متوسط، سازه  که،  نشان می دهد 

از    اج شدهاستخر  یانسوار   یانگینم معکوس، زمانی که به طور میانگین،    5/0کمتر  این است که  باشد، نشان دهنده 

 (. 2017و همکاران ،  یره)  ها باقی می ماندخطای بیشتری در آیتم ها نسبت به واریانس تشریح شده به وسیله سازه

ز طریق  و برای آزمون فرضیه ها ا  پنهان است  یرهایمتغ   ینکه نشانگر ارتباط ب( مدل ساختاری )مدل درونی(  2

( مسیر  ضرایب  آماره  βارزیابی  مقادیر  و   )t    ضریب از  مرحله  این  در  شود.  می  تعدیل استفاده    شاخص،  2R  2تعیین 

 جهت تست برازش مدل استفاده شد.   4GOFو شاخص   2Q 3بلایندفولدینگ

به توضیح است،   اعتبار ساختار  یوارداز م   یکی لازم  خدشه    یرفتار   یقات تحق  مــدل در  ی که احتمال دارد در 

بر   یق مبتنی تحق  ین که ا  یی است. از آنجا    5از روش مشترک  ی ناش  ی پرا کندگ   یا   یانسبه نام وار   ای یدهکند، پد  یجاد ا

برا  ین . بدکندمشکل    ایجاد   روش مشترک  یانس وار  ممکن است  باشد، یم   ی روش مقطع ا    یمنظور  خطا،    ینکنترل 

  ین طبق ا  مورد استفاده است، به کار گرفته شده است.  هاییک تکن   یناز پرکاربردتر  یکیکه    6هارمن   ی عامل  آزمون تک

متغ تمام  وارد    یرهایروش  را  پژوهش  در  شده  تحل  ی اکتشاف   ی عامل  تحلیلمشاهده  جواب  و    بدون  ی عامل  یلکرده 

عامل7چرخش تعداد  به  نرا  وار  به  یاز های مورد  تعداد  م  یرهاهمه متغ  یانسمنظور محاسبه  مفروضه    .کنندیمشخص 

خطای روش مشترک وجود    یا  یانسوار   یقابل توجه  مقدارگفت که    توان یم  ی آن است که زمان  یک تکن   ین ا    ی اساس

از تحل   یک   فقطدارد که     یلی خ  یزانعامل استخراج شده م  چند  یانعامل در م  یک  یا  یدبه دست آ  یعامل   یلعامل 

ز اجرای روش مذکور در نرم افزار  پس ا  پژوهش  ینکند. در ا  یینرا تب  یرهاکل متغ  یانساز وار%(    50یادی )بیش از  ز

SPSS19نخست م  ین،  آمده  به دست  از    درصد  35  یزانعامل  وار%(  50)کمتر  بنابراکندیم   تبیین  را    یانسکل    ین . 

 کند.  یجاد پژوهش ا یندر ا ی مشکل تواندنمیروش مشترک  ی گرفت خطا یجه نت توانیم

     گیری ارزیابی مدل اندازه  -1-4

بررسی اعتبار مدل، بارهای عاملی مدل بیرونی آن مورد سنجش قرار گرفتند. در صورتی    در این مرحله به منظور

و   2.576بزرگتر از  tباشد. همچنین برای مقادیر می 0.05باشد، سطح معنی داری آن  1.96بزرگ تر از  tکه مقادیر 

های  آمار  1(. در جدول  2017و همکاران ،    یره باشد )می  0.001و    0.01سطح معناداری به ترتیب معادل با    3.29

 اند.  شده نشان دادهبه همراه شاخص های سنجش پایایی و روایی متغیرهای پژوهش فوق 

 گیری  . نتایج حاصل از ارزیابی مدل اندازه1جدول 

 
1 Average variance extracted (AVE) 
2 R Square Adjusted 
3 Blindfolding 
4 Goodness of fit 
5 Common Method Variance 
6 Harman single-factor 
7 Un-rotated factor analysis 
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بار عاملی   گویه  سازه

(λ ) 

 t α C.R. AVEآماره 

 0.50 0.81 0.73 95.70 0.90 بعد شناختی اعتماد 

    40.28 0.79 ئه شده توسط آن فرد مشهور اطمینان دارم من به اطلاعات ارا

    12.97 0.55 آن فرد مشهور یکی از بهترین ها در زمینه فعالیت خود )هنری، ورزشی،...( است  به نظرم

دارا   را  کنندگان  به مصرف  نسبت  تعهد  از  بالایی  میزان  مشهور  فرد  آن  کنم  می  فکر  من 

 باشد. 

0.82 57.21    

    9.89 0.56 کنم آن فرد مشهور توانایی تأیید و صحه گذاری آن برند را دارد.من فکر می 

    16.00 0.58 آن فرد مشهور از صداقت بالایی برخوردار است. 

    6.62 0.47 آن فرد مشهور بسیار قابل اعتماد است. 

    6.70 0.48 آن فرد مشهور همواره اطلاعات معتبری را ارائه می دهد.

 0.51 0.87 0.83 221.85 0.95 ذار اعتماد بعد اثرگ

   18.83 0.68 غرایز من به من می گویند که آن فرد مشهور صادق است.

    11.68 0.57 احساس می کنم آن فرد مشهور به مصرف کنندگان اهمیت می دهد و نگران آنها است. 

    26.73 0.71 آن فرد مشهور توسط مصرف کنندگان دوست داشته می شود.

    13.37 0.55 آن فرد مشهور به شدت از سوی مصرف کنندگان قدردانی می شود. 

    38.45 0.78 آن فرد مشهور به شدت از سوی مصرف کنندگان تحسین می شود.

    73.03 0.85 آن فرد مشهور به شدت از سوی مصرف کنندگان مورد توجه قرار می گیرد.

    37.09 0.80 آن فرد مشهور رفتار دوستانه ای دارد. 

 0.60 0.92 0.90   اعتبار برند

    43.33 0.79 این برند در خصوص کیفیت محصولاتش صادق است 

    28.94 0.74 محصولات این برند قابل اعتماد هستند

    21.76 0.75 محصولات این برند دارای شهرت خوبی هستند

    70.43 0.85 محصولات این برند دارای ارزش مثبتی هستند

    37.14 0.76 محصولات این برند برای من بسیار جذاب هستند

    79.17 0.84 محصولات این برند دارای یک تصویر مثبت در ذهن مشتریانشان هستند 

    21.79 0.69 محصولات این برند از کیفیت خوبی برخوردار هستند 

    26.84 0.72 محصولات این برند سابقه خوبی دارند 

 0.65 0.91 0.83   اعتبار تبلیغات

    42.37 0.73 تبلیغات این برند اطلاعات دقیق در مورد محصول / خدمات را ارائه می دهند 

    44.36 0.79 تبلیغات این برند اطلاعات کاملی را در اختیار شما قرار می دهند 

    41.79 0.79 تبلیغات این برند در مورد محصول / خدمات ضمانت می کنند 

    25.43 0.80 تبلیغات این برند آنچه را که درباره محصول / خدمات نوید می دهند ارائه می دهند 

    94.38 0.87 تبلیغات این برند اطلاعات صادقانه ای در مورد محصول / خدمات ارائه می دهند 

    62.01 0.84 تبلیغات این برند اطلاعات موثقی در مورد محصول / خدمات ارائه می دهند 

 0.53 0.83 0.86   اعتبار شرکت

    27.50 0.74 شرکتی که به واسطه تبلیغ فرد مشهور از آن خرید نموده ام با مشتریان خود صادق است.

    50.24 0.79 ای را مطرح می کند ام ادعاهای صادقانهشرکتی که به واسطه فرد مشهور از آن خرید نموده

    33.36 0.78 د مشهور از آن خرید نموده ام قابل اعتماد است شرکتی که به واسطه تبلیغ فر

    24.07 0.68 شرکتی که به واسطه تبلیغ فرد مشهور از آن خرید نموده ام دارای تجربه است 

    49.31 0.81 شرکتی که به واسطه تبلیغ فرد مشهور از آن خرید نموده ام  فعالیت هایش شفاف است 

    50.25 0.78 یغ فرد مشهور از آن خرید نموده ام  برای من بسیار جذاب است شرکتی که به واسطه تبل
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های مربوط به متغیرها دارای بار  توان نتیجه گرفت گویهبدست آمده، می  tو مقادیر    بالابا توجه به نتایج جدول  

   دار هستند. و نیاز به حذف هیچ سوالی نیست.عاملی مناسب بوده و معنی

 دل ساختاری ارزیابی م   -2-4

 نشان داده شده است.   PLSنتایج تحلیل مدل در نرم افزار  2در شکل 

 

 برآورد استاندار مسیرهای مدل تحقیق  .2شکل 

 اول و دوم و سوم تایید می کنند که اعتماد به فــرد تاثیرگــذار بــر اعتبــار شــرکتفرضیه    ا توجه نتایج تحلیل،  ب

(0.31=β ، 7.77=t( اعتبار برند ،)0.47=β ، 13.27=t) ( 0.80و اعتبار تبلیغـات=β ، 42.63=t ) موثر است.  فرضیه چهــارم

های پــنجم و ششــم تاییــد یههمچنین فرض ــ .موثر است( β ، 8.93=t=0.38) تایید می کند اعتبار برند بر اعتبار شرکت

 موثر است.   (β ،  7.62=t=0.27)و اعتبار شرکت  (β ، 15.26=t=0.50)می کنند که اعتبار تبلیغات بر اعتبار برند

نشان داده شده اند در محدوده مناسبی قرار دارنــد.   2همچنین شاخص های برازش مدل همانگونه که در جدول  

این   به دست آمده در  یهارو شاخص  ینا  اســت. از  یناپارامتر  یکردبراساس رو  PLSنرم افزار    در  یجروش بــرآورد نتا  

کــه اعــــداد  یاگونه به  باشند،یم 1تا  0 ینب یها، عددشاخص ین. ادهندینشان م  رابرازش    یفیتک  یهمگنرم افزار  

 .  باشدمی  نشان دهنده بـرازش بهتر مدل  1به   یک نزد

 . شاخص های برازش مدل ساختاری تحقیق 2جدول 
2R  2 تعدیل شدهQ متغیر 

 اعتبار شرکت  0.47 0.87

 اعتبار برند  0.48 0.87

 اعتبار تبلیغات  0.39 0.64

GOF=0.75 
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 بحث و نتیجه گیری  -5

اعتماد به فرد تاثیر گذار بر اعتبار شرکت، اعتبار برند، و اعتبار تبلیغات تاثیر مثبت و معنی    نشان دادند که  نتایج 

کیم و     ;؛  2009،  3سوه و همکاران  ;؛  2007،  2سنو و لوکاس  ;؛  1983،  1آتکین و بلاکدار دارد. ادبیات قبلی )مانند:  

( نشان می دهد که تأیید افراد مشهور یک استراتژی موثر برای جلب توجه  2018،  5و و همکاران ی  ؛ 2014،  4همکاران 

مصرف کنندگان، باورپذیری تبلیغات، افزایش یادآوری پیام، افزایش سهم بازار و پرورش دهان به دهان مثبت است.  

ط با بازاریابی می شود، به این امید که  این نتایج باعث تشویق شرکت ها به استخدام افراد مشهور در فعالیت های مرتب 

چنانچه   دیگر  عبارت  به  شود.  منتقل  تایید  مورد  های  مارک  به  مشهور  افراد  به  نسبت  طرفداران  مثبت  احساسات 

های مختلف همچون خبرگی، صداقت و رفتار دوستانه با طرفداران، مورد  شرکت ها در استخدام افراد مشهور به جنبه

بودن، دارا بودن تعهد کاری در زمینه فعالیت و سایر موارد منطبق با ابعاد شناختی و تاثیرگذار  توجه و تحسین جامعه  

منتشر شده   تبلیغات  و  محصولات  به شرکت،  نیز  مشتریان  داشت  انتظار  توان  می  دهند  قرار  توجه  مورد  را  اعتماد 

مینه مهم است که شرکت ها در استخدام  اعتماد نموده و بدین طریق بر اعتبار آنها افزوده گردد. همچنین در این ز

افراد مشهور، شخصی را به کار گیرند که سابقه استفاده از محصولات شرکت را داشته باشد تا توانایی تایید و صحه  

گذاری آن محصول را دارا باشد. این امر نیز باعث اعتماد بیشتر مصرف کنندگان به محصولات شده و شاهد افزایش  

تحقیقاتاعتبار شرکت خواه بود.  و همکاران،    یم  و همکاران 2014)کیم  دوواید  و همکاران،  2015،  6؛  یو  ؛  2018؛ 

اعتبار    (2020؛ حسین وهمکاران،  2019حسنا و همکاران،   باعث  فرد مشهور  به  اعتماد  نشان دادند که  در گذشته 

( تحقیقات  همچنین  شد.  خواهد  تبلیغات  و  همکاران،  برند  و  و 2014کیم  قوتبیوایگان  و  2015،  7همکاران   ؛  یو  ؛ 

( نیز نشان دادند که اعتماد به فرد مشهور باعث افزایش اعتبار شرکت خواهد شد. از این رو نتایج این  2018همکاران، 

 ها با تحقیقات یاد شده همراستا است. فرضیه

تماد به فرد مشهور  اعتبار برند بر اعتبار شرکت تاثیر داشته و یک نقش میانجی در ارتباط بین اع  نشان داد   نتایج

، 8نگجِها بطور مداوم است )و اعتبار شرکت دارد. اعتبار به مفهوم داشتن تخصص و قابلیت اطمینان برای تحقق وعده

)مانند  2016 محققین  برخی  همکاران،  (.  و  همکاران،  2016شراز  و  پیکوت  برند2018؛  اعتبار  دارند  اعتقاد   )  ،

ف کننده را برای خرید افزایش می دهد. همچنین برخی محققین دیگر  حساسیت قیمت را کاهش داده و تمایل مصر

( معتقدند که اعتبار برند با افزایش درک آگاهی مشتری از برند و ایجاد تصویر مناسب از  2010، 9وانگ و یانگ )مانند:

بار نام تجاری  ( عقیده دارند اعت2012)  10برند در ذهن مشتری به خرید بیشتر منجر خواهد شد. قربان و طاهر نژاد

یک برنامه بلند مدت برای ارائه محصولات و خدمات به مصرف کنندگان را تضمین می کند و باعث ایجاد رضایت،  

سیگنالینگ نظریه  از  فوق، محققان  مطالعات  تمام  در  مداوم می شود.  تعهد  و  وفاداری  مورد    11تعهد  در  بحث  برای 
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5 Yoo et al. 
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10 Ghorban & Tahernejad 
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و   خدمات  محصولات،  برای  تجاری  نام  اعتبار  سوییتاهمیت  و  اردن  اند.  کرده  استفاده  اشاره  2004)  1تجهیزات   )

کردند که وقتی اطلاعات نامتقارن در بازار وجود داشته باشد، مصرف کنندگان تمایلی به استفاده از محصولات شرکت  

تباط  (. برای حل این مشکل، شرکت ها از عناصر بازاریابی آمیخته بصورت مجزا برای برقراری ار2016جِنگ،  ندارند )

و کاهش عدم تقارن اطلاعات استفاده می کنند. با این حال، سیگنال هایی که از طریق یک مارک تجاری معتبر از  

آنچه توسط عناصر آمیخته بازاریابی منتقل می شود، فرق می کند. دلایل این امر می تواند این باشد که یک مارک  

آن را برای بازاریابی گذشته یک شرکت تجسم و نشان می دهد  معتبر استراتژی ها، فعالیت ها و از همه مهمتر شهرت 

از  2016کیا،  ) بالاتری  و سطح  بالاتر  برند  اعتبار  از  که  بود  خواهد  بیشتر  هایی  برای شرکت  اعتبار  اساس  این  بر   .)

ان یک عامل  اعتبار بالاتر برند به عنودر مجموع    (. 2018پیکوت،  سرمایه گذاری در بازاریابی آمیخته برخوردار باشند )

کیفیت   کنترل  باشد،  صادق  خود  شعارهای  در  شرکتی  چنانچه  ترتیب  بدین  کند.  می  عمل  اعتبار  برای  مثبت 

های خود عمل نماید  محصولات به روز گردند تا از سالم بودن محصولات اطمینان صد درصدی حاصل گردد، به وعده

بلند مدت طراحی گردد با ذینفعان شرکت  انت.و روابط  یابد.  می توان  افزایش  نزد مشتریان  اعتبار شرکت  ظار داشت 

فرضیه این  تحقیقاتنتایج  با  و سوییت   ها همراستا  و سوییت 2004،  2)ادرن  و همکاران،  2008،  3؛ سوئنی  ؛ حسین 

 است. ( 2020

نتایج  بلکه یک نقش    همچنین  اثرگذار است  اعتبار شرکت  برند و  اعتبار  بر  نتنها  اعتبار تبلیغات  نشان داند که 

یانجی مثبت در ارتباط بین اعتماد به فرد مشهور و اعتبار شرکت ایفا می کند. اعتبار تبلیغات به عنوان درک مصرف  م

. به این معنی که مشتریان تا چه میزان تبلیغات یک برند را  باورپذیری تبلیغات تعریف می شودکنندگان از صحت یا  

(  2019حسنا و وحید،  نندگان به تبلیغات است. تحقیقاتی چون ) قابل باور دانسته و عمدتاً بر اساس اعتماد مصرف ک

بیان نمودند که اعتبار تبلیغات یک سیگنال قوی در خصوص تعهدات شرکت برای مشتریان خود صادر نموده و می  

تواند اعتبار را به برند و شرکت منتقل نماید. در کل می توان چنین استنباط نمود که هر چه میزان تحقق پذیری  

ها باورپذیرتر باشد باعث اعتماد  عهدات شرکت در تبلیغات برای مشتریان بیشتر احساس شده بطوری که تحقق وعدهت

بشتر مشتریان به شرکت خواهد شد که در نتیجه این اعتماد، اعتبار برند و اعتبار شرکت بهبود خواهند یافت. نتایج  

فرضیه )این  چون  تحقیقاتی  با  همراستا  همکارا  یمکها  همکاران،  2014ن،  و  و  حسنا  حس2019؛  وهمکاران،    ین؛ 

 ( است.     2020

را    یرگذار و تاث  ی شرکت ها در استخدام افراد مشهور ابعاد شناختبر اساس نتایج بدست آمده پیشنهاد می گردد،  

  ی فو عاط  یتی شخص  یها  یچیدگی که با توجه به پ  یرندرا به خدمت بگ  یصورت که افراد مشهور  ین . بدیندلحاظ نما

شرکت ها فرد    .یندرا جذب نما  یان از مشتر  یشتریاعتماد ب  یله وس  ین شود تا بد  یده شان، هر دو بعد اعتماد در آنها د

  ینند را برگز  یدر استخدام فرد مشهور، فرد   جامعه ملموس بوده است.  یبرا  یرا استخدام کنند که صداقت و  یمشهور

خود را در    یت فعال  ینهدر زم  ی تعهد کار  و   قرار گرفته اند  ینس جامعه مورد توجه و تح  یا  یانشانکه توسط اغلب مشتر

  یشرکت ها در استخدام افراد مشهور، شخص همچنین  شده باشد.  یرفته جامعه پذ ینامر در ب ین گذشته ثابت نموده و ا

به کار گ نگران  یرندرا  ب  هایینهجامعه و طرفداران در زم  یها  یکه  تا  بروز داده  از خود  را سابقاً    یله وس  یندمختلف 

 نگران مصرف کنندگان است.  ی درک کنند که و یان مشتر
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Abstract 
The purpose of this study is examining the effects of celebrity trust on advertising 

credibility, brand credibility and corporate credibility. The present study is a cross-

sectional applied research. The statistical population of the present study includes the 

statistical population of the research includes all the audiences of commercial 

advertisements (from any type of media). All customers who have purchased that product 

through the advertisement of a famous person. The sample size was calculated by G-

Power software to 77 items. Based on this, a sample online questionnaire was placed in 

the cyberspace channel and customers were asked to complete it. In this study, face 

validity and Cronbach's alpha coefficient were used to assess the validity and reliability 

of the instrument. Also, in order to analyze the data in this research, the partial least 

squares method was used in SmartPLS3 software. The results showed that celebrity trust 

has a positive and significant effect on the corporate credibility, brand credibility, and 

advertising credibility. The results show that the Advertising credibility and  Brand 

credibility the cred corporate credibility The results also showed that advertising 

credibility affects brand credibility and company credibility. In the end, according to the 

obtained results, suggestions were presented in order for companies to make better use of 

influential people in advertising.  

Keywords: celebrity trust, corporate credibility, Brand credibility, Advertising credibility 
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