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Abstract:

Endorsement is one of the important methods in the advertising industry 
in which a famous person is used to introduce a product or brand. This 
research was conducted with the aim of developing a model for measuring 
the effectiveness of Endorsement in the television products of the Islamic 
Republic of Iran with a mixed method approach. Data was collected through 
in-depth interview method and questionnaire technique, and the statistical 
population in the qualitative part included national media experts and in the 
quantitative part, it included all the audience of TV programs in Golestan 
province, of which 400 people were randomly selected. Data was analysed 
by thematic analysis method in the qualitative part, and in the quantitative 
part, by the partial least squares technique. The results obtained from the 
three stages of coding in the qualitative part showed that the effectiveness 
of the Endorsement strategies can be checked using the indicators of 
attractiveness, reliability, expertise and congruence. Validation of the model 
using a survey study and the partial least squares technique indicates 
that the four factors identified in the qualitative section, i.e. attractiveness, 
congruence, expertise and reliability, have a positive and significant effect 
on the effectiveness of Endorsement.
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الگوي اثربخشي صحه‌گذاري در توليدات سيماي جمهوري اسلامي ايران
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چکیده
صحه‌گـذاری یکـی از روش‌هـای مهم در صنعت تبلیغات اسـت کـه در آن، از یک چهره 
سرشـناس بـرای معرفـی یـک محصـول یـا برنـد اسـتفاده می‌شـود. ایـن پژوهش بـا هدف 
تدوين الگوي سـنجش اثربخشـي صحه‌گذاری در توليدات سـيماي جمهوري اسالمي ايران 
بـا رویکـرد آمیختـه انجـام شـده اسـت. گـردآوری داده‌هـا بـا روش مصاحبـه عمیـق و ابزار 
پرسشـنامه صـورت گرفتـه و جامعه آمـاری در بخش کیفی، شـامل خبرگان و کارشناسـان 
رسـانه کشـوری و در بخش کمی شـامل تمامی مخاطبان تولیدات سـیما در استان گلستان 
بـوده اسـت کـه 400 نفر از آنان به‌صورت تصادفی انتخاب شـده‌اند. تحلیـل داده‌ها در بخش 
کیفـی، بـا اسـتفاده از روش تحلیل مضمـون و در بخش کمی، با اسـتفاده از تکنیک حداقل 
مربعـات جزئـی انجـام شـده اسـت. نتایج به‌دسـت‌آمده از سـه مرحلـه کدگـذاری در بخش 
کیفـی نشـان می‌دهد کـه اثربخشـی راهبرد‌هـای صحه‌گـذاری با اسـتفاده از شـاخص‌های 
جذابیـت، قابلیـت اعتماد، تخصص و تجانس قابل بررسـی اسـت. اعتبارسـنجی مـدل نیز با 
اسـتفاده از مطالعـه پیمایشـی و تکنیـک حداقل مربعـات جزئی حاکی از آن اسـت که چهار 
عامـل شناسـایی شـده در بخش کیفـی، یعنی جذابیـت، تجانس، تخصـص و قابلیت اعتماد 

تأثیـر مثبـت و معناداری بر اثربخشـی صحه‌گـذاری دارند. 
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مقدمه 
در دو دهـه اخیـر شـبکه‌های ماهواره‌ای و شـبکه‌های اجتماعی مجازی به‌سـرعت 
 در میـان اقشـار مختلـف جامعـه ایـران گسـترش‌ یافتـه اسـت. نتایـج حاصـل از 
نظرسـنجی جامـع مرکز تحقیقات صداوسـیما در سـال 1390 در خصـوص بینندگان 
حـدود  کـه  می‌دهـد  نشـان  کشـور  اسـتان  مرکـز   31 در  ماهـواره‌ای   شـبکه‌های 
60 درصد جمعیت کشـور جزو مخاطبان تولیدات این شـبکه‌ها بوده‌اند. این در حالی 
 اسـت کـه از بین قشـر مخاطب شـبکه‌های ماهـواره‌ای تنهـا 52 درصد در حـد زیاد و 
هسـتند.  داخلـی  تلویزیـون  تولیـدات  مخاطبیـن  خیلی‌کـم،  حـد  در  درصـد   40 
عالوه بـر ایـن، مهم‌تریـن انگیـزه بیننـدگان شـبکه‌های ماهـواره‌ای بـرای اسـتفاده 
از آنهـا به‌ترتیـب، شـامل تنـوع، جذابیـت، فیلم‌هـا، شـاد و سـرگرم‌کننده بـودن و 
سـرعت پوشـش اخبـار و مهم‌تریـن قالـب مـورد علاقه‌شـان به‌ترتیـب، شـامل فیلم و 
سـریال، شـوی تلویزیونی، مسـابقات و سـرگرمی، برنامه‌های ورزشـی، خبـر و تحلیل 
سیاسـی، موسـیقی و هنـر و برنامه‌هـای علمـی بوده اسـت. از سـوی دیگر، مشـخص 
شـده اسـت کـه مشـاهده تبلیغـات ماهـواره‌ای کالاهـای ‌ایرانـی در آموزه‌هـای دینی، 
ارتباطـات  و  توقعـات  اخلاقـی، سـطح  ارزش‌هـای  بـه  پایبنـدی  مسـئولیت‌پذیری، 
 روزمـره میـان افـراد خانـواده نقـش دارد و می‌توانـد در مخاطـب ایجـاد تغییـر کنـد 

)کیا و خلجی، 1399: 113(.
امـروزه گسـترش فنـاوری با تسـهیل دسترسـی افـراد به محتـوای دلخـواه، فضای 
رقابتـی شـدیدی را در میان سـازمان‌های رسـانه‌ای ایجاد کرده اسـت. به دلیـل فراوانی 
بـالای برنامه‌هـا و شـبکه‌های تلویزیونـی، جـذب و نگهداشـت مخاطبـان بـه امـری 
پیچیـده و چندوجهی تبدیل شـده و مدیریت رسـانه‌ها را بر آن داشـته کـه برای جذب 
مخاطـب و ایجاد مزیـت رقابت، نوآوری‌های بیشـتری را در راهبردهای بازاریابی خود 
لحـاظ کنند. صحه‌گذاری1 از راهبردهای سـودمند و اثربخـش در بازاریابی و تبلیغات 
اسـت کـه طـی آن، افـراد مشـهور2 )سـلبریتی‌ها( و چهره‌هـای سرشـناس، باتکیه‌بر 
شـهرت اجتماعـی خـود، اقـدام بـه تأیید محصـولات، برندهـا، کمپین‌ها و شـرکت‌ها 
می‌کننـد. پژوهش‌هـای متعـددی اثربخشـی بـه کارگیـری راهبـرد صحه‌گـذاری را 
در ایجـاد و ارتقـای آگاهـی از برنـد )رحمـان3، 2018: 264(، تصویـر برند )سـیترا4 و 
هاراهـاپ5، 2019: 30(، ارزش ویـژه برند )دیوایدی6 و همکاران، 2015: 459(، اعتبار 
برنـد )وانـگ7 و اسـچینبوم8، 2018: 24( و افزایـش مصرف/ فروش )رسـولی، 1393؛ 

69( در زمینه‌هـای مختلـف مـورد بررسـی و تأیید قـرار داده‌اند. 

1. endorsement
2. celebrities
3. Rahman

4. Citra
5. Harahap
6. Dwivedi

7. Wang
8. Scheinbaum
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الگــــوي اثــربـخشي 
صحــــه‌گـــذاري در 
توليــدات سيـــــماي 
جمهوري اسلامي ايران... 

از سـوی دیگر، بخش عمده ادبیات پژوهشـی به بررسـی صحه‌گذاری ورزشـکاران 
در فعالیت‌هـای تبلیغاتـی اختصـاص دارد. صحه‌گـذاری عبـارت اسـت از تبلیـغ یـک 
محصـول یـا برنـد از طریـق یـک فرد سرشـناس اسـت. ایـن رویکـرد باعث می‌شـود 
در افـرادی کـه مبلـغ سرشـناس را می‌شناسـند، نسـبت بـه محصـول تبلیـغ شـده 
نگرشـی مثبـت ایجـاد شـود )رحمـان، 2018: 365(. به‌ویـژه مطالعـات صحه‌گـذاری 
در داخـل کشـور، اغلـب بر ورزشـکاران مشـهور تمرکز داشـته اسـت )باقـری، 1395: 
78؛ خبیـری و همـکاران، 1396: 103؛ محمـودی و همـکاران، 1396: 72 و حسـنی 
و همـکاران، 1397: 14(. بـر اسـاس مفهوم‌سـازی‌های به‌عمل‌آمـده در ایـن بخـش از 
ادبیـات پژوهشـی،  عوامـل گسـترده‌تری در اثربخشـی صحه‌گـذاری قابـل ‌شناسـایی 
اسـت. به‌عنوان‌مثـال، رسـولی و همـکاران )1393( عواملـی ماننـد توان سـتاره بودن، 
شـخصیت دوست‌داشـتنی، منبـع جذابیـت، صداقـت حرف‌ها و تیپ شـخصیتی را در 
بررسـی تـوان صحه‌گذاری ورزشـکاران مورد تحلیل قـرار داده‌اند، خبیـری و همکاران 
)1396( عامـل تـوان سـتاره بـودن را در چهـار بعُـد تجربـه و تخصـص، شـخصیت 
ایرانـی  ورزشـکاران  صحه‌گـذاری  تحلیـل  در  جذابیـت  و  اعتمـاد  دوست‌داشـتنی، 
بررسـی کرده‌انـد و محمـودی و همـکاران )1396( در اولویت‌بنـدی عوامـل مؤثـر بـر 
صحه‌گذاری ورزشـکاران مشـهور، به پنج عامل متشـکل از شـخصیت دوست‌داشتنی، 
صداقـت حرف‌هـا، منبـع جذابیـت، تیپ شـخصیتی و توان سـتاره بـودن پرداخته‌اند. 
صـرف نظـر از ادبیـات پژوهشـی گسـترده در زمینـه صحه‌گـذاری افراد مشـهور 
در فعالیت‌هـای تبلیغاتـی، شـواهد عینـی نشـان می‌دهد کـه در تولیدات شـبکه‌های 
تلویزیونـی نیـز از راهبـرد صحه‌گـذاری بـرای جـذب مخاطب بهـره گرفته می‌شـود. 
برای ‌مثال، اسـتفاده از محمدرضا گلزار در برنامه »برنده باش« از شـبکه سـوم سـیما، 
پژمـان بازغـی در برنامـه »کودک شـو« از شـبکه نسـیم، حمیـد گـودرزی در برنامه 
»مسـابقه پنج‌سـتاره« از شـبکه پنج سـیما، بازیکن بازنشسـته فوتبال علی انصاریان 
در برنامه‌هـای »ورزشـگاه« و »مسـابقه منـچ« از شـبکه پنج سـیما و چندیـن برنامه 
دیگـر، نمونه‌هایـی از به‌کارگیـری راهبـرد صحه‌گـذاری افـراد مشـهور در سـیمای 
جمهـوری اسالمی ایران هسـتند. عالوه بر ایـن دعوت از افـراد سرشـناس به‌عنوان 
مهمـان در برنامه‌هـای »خندوانـه« از رامبـد جـوان و »دورهمـی« از مهـران مدیری 
در شـبکه نسـیم، نمونـه بـارزی از به‌کارگیـری راهبـرد صحه‌گـذاری در سیماسـت. 
به‌طورکلـی بـر اسـاس آنچه گذشـت، اثربخشـی صحه‌گـذاری بسـته به زمینـه مورد 
مطالعـه، ممکـن اسـت تحت‌تأثیر عوامـل مختلفی قرار گیـرد و از‌ایـن‌رو، به‌کارگیری 
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راهبـرد صحه‌گـذاری در رسـانه، به‌طـور اختصاصی نیازمنـد شناسـایی و طبقه‌بندی 
اسـتراتژی  به‌کارگیـری  پیامدهـای  از سـوی دیگـر،  اسـت.  آن  عوامـل دخیـل در 
صحه‌گـذاری در شـکل‌گیری ویژگی‌هـای برنـد رسـانه )چـه در سـطح برنامـه و چـه 
در سـطح شـبکه و سـازمان( و تأثیـر آن بـر رفتار مخاطبـان، به دلیل ضعـف موجود 
در مطالعـات حـوزه صحه‌گـذاری در رسـانه در هالـه‌ای از ابهـام قـرار دارد. اشـاره به 
ایـن نکتـه الزامی اسـت که بـرای مدت‌ها‌، افراد سرشـناس )ورزشـکاران، هنرمندان و 
غیـره( اجـازه تبلیـغ محصول یا برندی را در رسـانه ملی نداشـته‌اند؛ اما در سـال‌های 
اخیـر چنیـن اجـازه‌ای بـه افـراد سرشـناس داده شـده و بسـیاری از هنرمنـدان بـه 
تبلیـغ یـک برنـد یـا محصـول در رسـانه ملـی پرداخته‌انـد. باایـن‌ حـال و بـه دلیـل 
کمبـود مطالعـات میدانـی چندان مشـخص نیسـت کـه آیا ایـن راهبرد از اثربخشـی 
کافـی در متقاعدسـازی مخاطبـان برای خرید محصـول برخوردار بوده اسـت یا خیر؛ 
موضوعـی کـه انگیـزه اصلـی پژوهـش حاضـر اسـت. ازایـن‌رو، در این مطالعه سـعی 
شـده اسـت تا ضمن شناسـایی، طبقه‌بندی و ارائه الگوي سـنجش اثربخشـي راهبرد 
صحه‌گـذاری در توليـدات سـيماي جمهـوري اسالمي ايـران، ابزاری برای سـنجش 
ایـن اثربخشـی در سـیما/ تلویزیـون توسـعه داده شـود و در نهایت روابط سـاختاری 
بیـن اثربخشـی راهبـرد صحه‌گـذاری، تصویر برنـد رسـانه و رفتار مخاطبان سـیمای 

جمهـوری اسالمی ایـران مـورد آزمایش قـرار گیرد.
پژوهـش حاضـر بـا هـدف پاسـخگویی بـه ایـن پرسـش انجـام شـده اسـت: چه 
عواملـی در اثربخشـي راهبـرد صحه‌گـذاری بـر توليدات سـيماي جمهوري اسالمي 

ايـران دخیل هسـتند؟

پیشینه پژوهش 
نـا1 و همـکاران )2022( در مطالعـه‌ای با عنـوان »تأثیر صحه‌گذاری ورزشـکاران 
بـر تصویـر برنـد باتوجه‌‌بـه اعتبـار منبـع، داده‌هـا« را از طریـق آزمایـش آنلایـن، 
 جمـع‌آوری و اطلاعـات مربـوط بـه یـک ورزشـکار را بـه سـه گـروه ارائـه کردنـد. 
گـروه یـک محتـوا را به‌طور مسـتقیم از ورزشـکار دریافـت می‌کـرد، درحالی‌که گروه 
دوم و سـوم محتوای یکسـانی را که از طریق منابع غیرمسـتقیم )تیم ورزشـکار و یک 
رسـانه خبـری( ارائـه شـده بـود، را مشـاهده می‌کردنـد. در کل، 315 مصرف‌کننـده 
 ANCOVA آزمون‌هـای  از  فرضیه‌هـا  آزمـون  بـرای  کردنـد.  شـرکت  آزمایـش  در 
ورزشـی  محصـولات  مصرف‌کننـدگان  به‌طورکلـی،  شـد.  اسـتفاده   MANCOVA و 

1. Na
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هنگامـی کـه از طریق منبع غیرمسـتقیم با محتـوای تبلیغاتی روبه‌رو شـدند، نگرش 
مطلوب‌تـری نسـبت بـه محتـوای ورزشـکاران در رسـانه‌های اجتماعی داشـتند. این 
محتـوا معتبرتـر و مغرضانه‌تـر از زمانـی بود که اطلاعات مشـابهی به‌طور مسـتقیم از 
سـوی ورزشـکار ارسـال می‌شـد. نتایـج نشـان داد که مقاصـد مصرف‌کننـدگان برای 
تعامـل بـا محتـوای مربـوط به رسـانه‌های اجتماعـی درخصـوص ورزشـکاران، زمانی 
بیشـتر اسـت که این محتوا از طریق یک منبع غیرمسـتقیم ارسـال شـده باشـد، نه 

به‌طور مسـتقیم از سـوی ورزشـکار.
رای1 و همـکاران )2021( مطالعـه‌ای بـا عنـوان »نقـش میانجـی تجانـس برند ـ 
صحه‌گـذار در رابطـه بیـن صحه‌گـذاری و تصویـر برند« انجـام دادند. ایـن پژوهش با 
هدف بررسـی تأثیر پنج ویژگی شـخصیت مشـهور ورزشـی )SCP( ـ جذابیت، سطح 
تخصـص، اعتبـار، قابلیـت اطمینـان و شـخصیت ـ بـر قصـد خریـد مصرف‌کنندگان 
 )CPI( صـورت گرفـت. از روش نمونه‌گیـری هدفمنـد بـرای جمـع‌آوری داده‌هـا از 
838 پاسـخ‌دهنده اسـتفاده شـد و ضمـن ایجـاد یـک سـاختار چندبعـدی بـرای 
شـخصیت مشـهور ورزشـی، از روش مدل‌سـازی معـادلات سـاختاری مبتنـی بـر 
کوواریانس )SEM( برای بررسـی رابطه بین شـخصیت مشـهور ورزشـی و نام تجاری 
مـورد تأییـد بهره گرفته شـد. بر اسـاس نتایج دسـت آمده، هر پنج مؤلفه شـخصیت 
ورزشـکار بـر اثربخشـی صحه‌گـذاری تأثیـری مثبـت دارند. همچنین مشـخص شـد 
کـه تجانـس برنـد ـ صحه‌گـذار در رابطـه بیـن صحه‌گـذاری و تصویـر برنـد، نقـش 

میانجـی را ایفـا می‌کنـد.
گوپتـا2 و نایـر3 )2021( به پژوهشـی با عنـوان »تأثیر افراد سرشـناس صحه‌گذار 
و اینفلوئنسـرها بـر وفـاداری برنـد« پرداختنـد. ایـن مطالعـه بـا هدف توسـعه مدلی 
از روابـط بیـن صحه‌گذارهـا، اینفلوئنسـرها، تصویـر برنـد و وفـاداری بـه نـام تجاری 
انجـام گرفـت. از طریـق بررسـی ادبیـات و نمونه‌هـای متعـدد صنعـت بـه مـا نشـان 
داده شـد چندیـن مسـیر وجـود دارد کـه از طریـق آنهـا افـراد سرشـناس صحه‌گذار 
و اینفلوئنسـرها بـر وفـاداری بـه نـام تجـاری تأثیـر می‌گذارند. اول، مسـیر مسـتقیم 
اسـت کـه از طریـق آن، افراد سرشـناس صحه‌گـذار و اینفلوئنسـرها به‌طـور جداگانه 
منجـر بـه وفـاداری بـه نام تجـاری می‌شـوند و دوم با واسـطه تصویر برند کـه در آن، 
افـراد سرشـناس صحه‌گـذار و اینفلوئنسـرها به‌طـور جداگانـه تصویـر نـام تجـاری را 
بهبـود می‌بخشـند و ایـن تصویـر از برنـد، بـه نوبـه خـود موجب بهبـود وفـاداری به 

نـام تجاری می‌شـود.

1. Rai 2. Gupta 3. Nair
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کیـم1 و همـکاران )2020( در مطالعـه‌ای، تأثیـر صحه‌گـذاری ورزشـکاران بـر 
اشـتیاق برنـد و وفـاداری برنـد را در میـان مشـتریان بررسـی کردنـد. اگرچـه نتایـج 
مطالعـات قبلـی بینش‌هایـی را در مـورد روابـط تجاری بـا مصرف‌کننده ارائـه کرده؛ 
امـا، در مـورد تأثیـر اعتبـار یـک ورزشـکار بـر اشـتیاق مصرف‌کننـدگان بـه برنـد و 
وفـاداری بـه نـام تجاری کمیـاب اسـت؛ به‌این‌ترتیب، در ایـن مقاله، تأثیـر جذابیت و 
تخصـص یـک ورزشـکار بر اشـتیاق برنـد و وفـاداری به نـام تجـاری مصرف‌کنندگان 
کالاهای ورزشـی بررسـی شده اسـت. شـرکت‌کنندگان در مطالعه 178 مصرف‌کننده 
محصـولات گلـف کـره‌ای بوده‌انـد. نتایـج نشـان داده اسـت کـه جذابیـت و تخصص 
برنـد در مصرف‌کننـدگان  اشـتیاق  بـرای  تعیین‌کننـده مهمـی  ورزشـکار هـر دو، 
محصـولات گلـف هسـتند. نتایـج همچنیـن تأییـد کرده‌انـد کـه اشـتیاق برنـد بـر 
وفـاداری بـه نـام تجاری تأثیر مثبت دارد. سـرانجام، اشـتیاق برنـد نقش‌های میانجی 
مثبتـی بیـن جذابیـت و تخصـص ورزشـکار و وفـاداری بـه نام تجاری داشـته اسـت.

اثربخشـی صحه‌گـذاری چهره‌هـای  بررسـی  بریسـون2 و گیریـن3 )2021( در 
ورزشـی، بـه مطالعـه قهرمانـان المپیـک ایـالات متحـده پرداختنـد. بر اسـاس نتایج 
به‌دسـت‌آمده مشـخص شـد کـه تفـاوت معنـی‌داری بیـن اثربخشـی صحه‌گـذاری 
زن  ورزشـکاران  صحه‌گـذاری  به‌طوری‌کـه  دارد؛  وجـود  مـرد  و  زن  ورزشـکاران 
از تأثیرگـذاری بیشـتری برخـوردار اسـت. همچنیـن نتایـج نشـان داده اسـت کـه 
پسـت‌های معمولـی ورزشـکاران در شـبکه‌های اجتماعـی بیش از پسـت‌های مربوط 

بـه برنـد باعـث درگیـری کاربـران می‌شـود.
رحمـان )2018( بـا تأکیـد بـر اینکـه صحه‌گـذاری سـلبریتی‌ها ابـزار بازاریابـی 
مناسـبی بـرای ایجـاد آگاهـی از برند در حوزه تبلیغات به شـمار مـی‌رود، در پژوهش 
خـود بـا اسـتفاده از مـدل تحلیـل موشـکافیELM( 4(، بـه بررسـی ایـن پرسـش 
پرداختـه اسـت کـه صحه‌گـذاری سـلبریتی‌ها چگونـه در ایجـاد آگاهـی از برند مؤثر 
اسـت؟ مصاحبه‌هـای کیفـی عمیق بین 30 پاسـخ‌دهنده بنگلادشـی در مـورد چهار 
تبلیـغ تلویزیونـی منتخـب صـورت گرفـت تـا پاسـخ‌های مصرف‌کننـدگان در قبـال 
ویژگی‌هـای خـاص یـک سـلبریتی کـه آگاهـی از برنـد را افزایـش می‌دهـد و عناصر 
حمایت‌کنندهـای کـه صحه‌گـذاری سـلبریتی‌ها در ایجاد و توسـعه آگاهـی از برند را 
تسـریع می‌کنـد، تعیین شـود. تحلیل مضمونـی و تحلیل تطبیقی کیفـی فازی برای 
تحلیـل داده‌هـا صـورت گرفـت و یافته‌هـا نشـان داد سـلبریتی‌هایی کـه ویژگی‌های 

1. Kim
2. Brison

3. Geurin
4. Elaboration Likelihood Model
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دوست‌داشـتنی بـودن، محبوبیـت در بـازار هـدف، شـخصیت، تصویر مثبـت، قابلیت 
افـزودن ارزش بـه برنـد را در خـود دارنـد، قـادر بـه افزایش آگاهـی از برند هسـتند. 
سـایر عناصـر حمایت‌کننـده، برای ‌مثـال، نگرش مثبت بیننده نسـبت به سـلبریتی، 
اطلاعـات واضـح و پیـام انتقـال داده شـده در تبلیغـات، همچنین باعث می‌شـود که 

صحه‌گـذاری سـلبریتی‌ها اثربخش باشـد. 
وانـگ و اسـچینبوم )2018( بـر پایـه »نظریـه منبـع ـ اعتبـار«1، مدلـی را برای 
اسـتفاده تبلیغ‌کننـدگان و پژوهشـگران در خصوص تبیین بروندادهـای صحه‌گذاری 
سـلبریتی در قبـال برنـد مـورد بررسـی قـرار دادنـد. زمینـه تجربـی ایـن پژوهـش 
صنعـت خطـوط هواپیمایـی بـود و نمونـه‌ای مناسـب بـه تعـداد 637 نفـر در یـک 
معـادلات  مدلی‌ابـی  نتایـج  گرفتنـد.  قـرار  پیمایـش  مـورد  بین‌المللـی  فـرودگاه 
سـاختاری نشـان داد کـه ادراک مصرف‌کننـدگان از جذابیـت و قابل‌اعتمـاد بـودن 
سـلبریتی صحه‌گـذار، باعـث افزایـش نگـرش به برنـد، اعتبـار برند و تمایـل به خرید 
در قبـال برنـد صحه‌گـذاری شـده را موجـب می‌شـود. یافته‌هـای ایـن پژوهـش در 
حمایـت از مشـارکت در نظریـه منبـع ـ اعتبار نشـان داد قابل‌اعتماد بودن سـلبریتی 
صحه‌گـذار، تنهـا مؤلفـه اعتبـار منبـع بود کـه در درگیـری ضعیـف مصرف‌کنندگان 
اهمیت داشـت. بر اسـاس این پژوهش، اسـتفاده از سـلبریتی‌های صحه‌گـذار جذاب، 
مشـهور، باجذبـه جهانـی و قابل‌اعتمـاد ، برای افزایـش اعتبار برند بـه تبلیغ‌کنندگان 

توصیه شـده اسـت.
باقـری و بیگلـری )1399( مطالعـه‌ای بـا عنـوان »نقش نگـرش مصرف‌کنندگان 
در باورپذیـری تبلیغـات تجـاری ورزشـکاران صحه‌گـذار« انجـام دادنـد. نتایج نشـان 
داد کـه ارتبـاط بیـن هـر پنـج مؤلفـه نگـرش بـه تبلیغـات صحه‌گـذار و باورپذیـری 
افـراد‌، مثبـت و معنـادار اسـت. همچنیـن نگـرش افراد نسـبت به حضور ورزشـکاران 
صحه‌گـذار در تبلیغـات بـر باورپذیـری این تبلیغات تأثیری مسـتقیم و معنـادار دارد. 
سـپهریان )1399( پژوهشـی را بـا عنـوان »بررسـی تأثیـر تبلیغـات از طریـق 
شـخصیت‌‌ مشـهور ورزشـی در ایجاد تمایل به خرید کالاهای ورزشـی و غیرورزشـی: 
کـه  اسـت  داده  نشـان  یافته‌هـا  اسـت.  داده  انجـام  شـبه‌تجربی«  مطالعـه  یـک 
صحه‌گذاری شـخصیت مشـهور ورزشـی، بـر ایجاد تمایل بـه خرید کالای ورزشـی و 
کالای غیرورزشـی تأثیـر مثبـت و معنـاداری دارد، اما تمایل به خرید کالای ورزشـی 
را به‌طـور معنـاداری بیشـتر از تمایـل به خریـد کالای غیرورزشـی افزایـش می‌دهد.

1. Source-Credibillity Theory
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حسـنی و همـکاران )1397( بـه مطالعـه‌ای بـا عنـوان »اثـر برنـد ورزشـکار بـر 
همانندسـازی و اثربخشـی صحه‌گـذاری ورزشـکار مشـهور« پرداختنـد. هـدف ایـن 
پژوهـش، تعییـن اثـر تصویر برند ورزشـکار بر همانندسـازی با ورزشـکار و اثربخشـی 
صحه‌گـذاری ورزشـکاران مشـهور بـود. نتایـج حاصـل از مـدل معـادلات سـاختاری 
نشـان داد، کـه تصویـر برنـد ورزشـکار بـر صحه‌گـذاری و همانندسـازی ضریـب اثـر 
معنـاداری دارد. همچنیـن همانندسـازی به‌عنـوان میانجـی، تأثیـر معنـاداری بیـن 
تصویـر برنـد ورزشـکار و صحه‌گـذاری داشـت. ایـن نقـش میانجی بـرای محصولات 
ورزشـی نسـبت بـه محصـولات غیرورزشـی تأثیـر بیشـتری داشـت؛ یافتـه‌ای که بر 

تناسـب صحه‌گـذار ـ مخاطـب و همچنیـن صحه‌گـذار ـ محصـول تأکیـد دارد.

ادبیات مفهومی
تبلیغات رسانه‌ای

تبلیغـات تلاشـی بـرای ایجـاد یـک ارتباط دوسـویه و غیرمسـتقیم بـا مخاطبان 
اسـت. به‌عبارت‌دیگـر، تبلیغـات را می‌تـوان بـه معنـای رسـاندن پیـام بـه دیگـران 
از طریـق برقـراری ارتبـاط به‌منظـور ایجـاد و تغییـر نگـرش و دگرگونـی در رفتـار و 
دانـش مخاطبـان دانسـت )الحـداد1، 2015: 78(. تبلیغـات بهتریـن راه بـرای ارتباط 
بـا مشـتریان و مطلـع سـاختن آنـان از برندهـای موجود در بـازار و تنـوع محصولات 
مفیـد اسـت. تبلیغـات بـرای همـه اسـت، اعـم از کـودک، پیـر و جـوان. ایـن کار از 
طریـق رسـانه‌های مختلـف و بـا بهره‌گیـری از تکنیک‌هـا و روش‌هـای گوناگـون 
انجـام می‌پذیـرد. تبلیغـات در عصـر رقابـت امـروز نقش بسـیار مهمـی دارد و همان 
چیـزی اسـت کـه در زندگـی روزمـره بـرای همه، چـه تولیدکننـده، چه تاجـر و چه 
مشـتری بـه ضـرورت تبدیـل شـده اسـت )شـافعی‌ها و همـکاران، 1396: 80(. هـر 
شـرکتی کـه بخواهـد محصـول جدیـدی را در بـازار معرفی یـا عرضه کنـد، تبلیغات 
زمینـه‌ای بـرای محصـول خـود ایجاد می‌کنـد. تبلیغات بـه آگاهی مـردم از محصول 
جدیـد کمـک می‌کنـد تـا مصرف‌کننـدگان آن را امتحـان کننـد. تبلیغات بـه ایجاد 
حسـن‌نیت بـرای شـرکت کمـک می‌کنـد و پـس از رسـیدن بـه سـن بلوغ وفـاداری 
مشـتری را به دسـت مـی‌آورد. تقاضا بـرای محصول بـا کمک تبلیغـات ادامه میی‌ابد 
و تقاضـا و عرضـه بـه یـک فراینـد بی‌پایـان تبدیـل می‌شـود. از بیـن رسـانه‌های 
جمعـی، تلویزیـون همچنـان توانسـته اسـت جایـگاه خـود را در میـان جامعه حفظ 
کنـد. حتـی با پیشـرفت فناوری و توسـعه شـبکه‌های مبتنی بـر اینترنـت، تلویزیون 

1. Alhaddad
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هنـوز به‌عنـوان یکـی از پرمخاطب‌تریـن رسـانه‌های عمومـی و کانالـی مناسـب برای 
تبلیغـات بازرگانـی قلمـداد می‌شـود )بلمـن 1و همـکاران، 2012(.

 پژوهش‌هـای صـورت گرفتـه در داخـل کشـور نیـز حاکـی از آن اسـت کـه 
تلویزیـون پرمخاطب‌ترین رسـانه جمعی در کشـور ایران به شـمار مـی‌رود )مرکبی و 
سـامانی، 1398: 88(. بالا بودن سـطح مخاطب تلویزیون در ایران باعث شـده اسـت 
کـه اغلـب برندها بـرای تبلیغ خود از این رسـانه اسـتفاده کنند. عالوه براین، هزینه 
بـالای تبلیغـات تلویزیونـی نشـان‌دهنده جایـگاه بـالای تلویزیـون به‌عنـوان ابـزاری 
بـرای تبلیـغ محصـولات و برندهـای مختلف اسـت )اکبـری و همـکاران، 1398: 3(.

صحه‌گذاری
صحه‌گـذاری از طریـق افـراد مشـهور، شـکلی از کمپیـن تبلیغاتـی یـا راهبـرد 
ارزیابـی اسـت کـه از شـهرت یـا موقعیـت اجتماعـی افـراد مشـهور بـرای تبلیـغ 
یـک محصـول، برنـد یـا خدمـات یـا افزایـش آگاهـی در مورد یـک موضوع اسـتفاده 
می‌کنـد. بازاریابـان از روش صحه‌گـذاری بـه ایـن امیـد بهـره می‌گیرنـد کـه تصویـر 
مثبـت تأییدکننـده مشـهور بـه تصویـر محصـول یـا برند منتقل شـود. سـازمان‌های 
غیرانتفاعـی نیـز از افـراد مشـهور اسـتفاده می‌کنند، زیرا پوشـش مکرر افراد مشـهور 
در رسـانه‌های جمعـی بـه مخاطبـان گسـترده‌تری می‌رسـد و بـه ایـن ترتیـب، آنان 
بـه یـک عنصـر مؤثـر در جمـع‌آوری کمک مالـی تبدیل می‌شـوند. اسـتفاده از روش 
صحه‌گـذاری رویکـردی اسـت کـه از چنـد دهـه پیـش آغـاز شـده و همچنـان نیـز 
به‌عنـوان یـک روش مهـم در تبلیغـات رسـانه‌ای در نظـر گرفتـه می‌شـود )مـودا 2 و 

همـکاران، 2014: 19(. 
اتکیـن3 و بالک4 )1983( معتقـد بودنـد که افراد معـروف، محبوب‌انـد اما توانایی 
لازم بـرای اثرگـذاری بـر تصمیـم مشـتریان و برانگیختـن آنـان بـه سـمت خریـد را 
ندارنـد. صحه‌گـذاری نوعـی تبلیغـات اسـت کـه در آن از شـخصیت‌های معـروف یـا 
افراد مشـهوری اسـتفاده می‌شـود کـه از درجـه بالایی از شـناخت، اعتمـاد، احترام یا 
آگاهـی در بیـن مـردم برخوردارنـد. چنین افـرادی برای یک محصـول تبلیغ می‌کنند 
و نـام یـا تصاویـر خـود را بـرای تبلیغ برخـی محصولات یـا خدمات قـرض می‌دهند. 
تبلیغ‌کننـدگان و مشـتریان امیدوارنـد کـه چنین تأییـد یا صحه‌گـذاری از طریق یک 
سـلبریتی، تأثیـر مطلوبـی بـر خریـداران بگـذارد. بـرای ‌مثـال، ورزشـکار معروفی که 
موتورسـیکلت‌ها و بیسـکویت‌ها را تأییـد می‌کنـد، می‌توانـد بـر مـردان یـا کودکانـی 
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کـه بـه او به‌عنـوان الگـو نگاه می‌کننـد، تأثیر بگـذارد. چنیـن تبلیغاتی با افراد بسـیار 
بیشـتری نسـبت بـه تبلیغات معمولـی ارتباط برقرار می‌کنـد، زیرا مـردم حتی از یک 
فرد دیگر متوجه افراد مشـهور، شـخصیت‌های مشـهور و الگو می‌شـوند. این تبلیغات 
بـرای محصـولات یـا سـبک زندگـی مناسـب‌اند. صحه‌گـذاری می‌توانـد تصویـری 
بزرگ‌تـر از یـک برنـد ایجـاد کنـد، و اگـر تبلیغـات از افـراد مشـهور و شـخصیت‌های 
فعلـی اسـتفاده کننـد، اثـر آن می‌توانـد بسـیار طولانـی باشـد )برانیگـن1 و میتیس2، 
2014: 315(. فـورد3 )2018( نیـز در مـورد اعتبـار منبـع صحه‌گـذار می‌گویـد کـه 
صحه‌گـذاری؛ در زمینـه کاری خـود فـردی ماهـر به‌حسـاب می‌آیـد، منجر بـه ایجاد 

انگیـزه بیشـتری در مصرف‌کننـده بـرای خریـد از برنـد مورد نظر می‌شـود.
به‌تدریـج مفهـوم جذابیـت منبـع و هماهنگـی موجـود میـان فـرد صحه‌گـذار 
و محصـول به‌عنـوان نظریـه اصلـی پدیـدار شـد. اگرچـه هیـچ مطالعـه‌ای در زمـان 
حـال یـا گذشـته انجـام نشـده کـه درصـد تبلیغات سـاخته شـده بـا به‌کارگیـری از 
افـراد مشـهور از سـوی سـازمان‌ها را مسـتند کنـد، برخـی از محاسـبات به‌صـورت 
تقریبـی ایـن میـزان را 50 درصـد از میـان تمامـی تبلیغـات انجام‌ گرفته شـده برای 
سـازمان‌های غیرانتفاعـی دانسـته‌اند )جیـن4 و ریـو5، 2019: 112(. مک‌کراکـن6 در 
سـال 1989 صحه‌گـذاری افـراد معـروف را به‌عنـوان فـردی کـه از شـناخته شـدن 
در اجتمـاع لـذت بـرده و کسـی کـه از این شناسـایی در تبلیغـات اسـتفاده می‌کند، 

تعریـف کرده اسـت.
برنـد به‌تنهایـی نمی‌توانـد بـر اسـاس عملکرد محصـولات، متفـاوت باشـد؛ اما از 
صحه‌گـذاری به‌عنـوان یـک ابـزار مؤثـر بـرای اعمال‌نفـوذ در نـام تجـاری اسـتفاده 
می‌شـود. اگرچـه صحه‌گـذاری به‌نوبـه خـود نیـز دارای موانـع بسـیاری اسـت؛ بـرای 
مثـال، رفتـار نامناسـب کـه موجـب اثـرات منفـی بـر برنـد می‌شـود. ازجملـه اثرات 
منفـی می‌تـوان به اثـر خون‌آشـام7 ، ارائـه بیش‌از‌حد8 ، اسـتفاده از محصـولات رقیب 
و یـا کمبـود اعتبار اشـاره کرد که مدیران با آن سـروکار دارند )سـیترا9 و هاراهاپ10، 
2019: 31(. به‌طورکلـی پنـج عامل مختلف در ویژگی‌هـای صحه‌گذاران در مطالعات 
جمعـآوری شـده‌اند کـه خـود به 2 قسـمت اصلی عوامل مبتنـی بر منبـع11 و عوامل 
مبتنـی بـر مدیریـت12 تقسـیم می‌شـوند. صحه‌گـذاری چهره‌هـا بـر اثربخـش بـودن 
تبلیغـات، تشـخیص برند، یـادآوری برنـد، قصد خرید و حتـی رفتار خرید نیـاز تأثیر 
می‌گـذارد. پژوهش‌هـای اخیـر نیـز نشـان داده‌اند که صحه‌گـذاری چهره‌هـا منجر به 
گرایـش مطلـوب نسـبت به برنـد صحه‌گذاری شـده خواهد شـد )چوآنـگ13 و چو14، 
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2017: 482(. عوامـل مبتنـی بـر مدیریت فعالیت‌هایی هسـتند که از سـوی مدیران 
ارتباطـات صحه‌گـذاران اجـرا می‌شـوند. درایـن‌ زمینـه، عواملـی چـون تعـدد افـراد 
مشـهور1، تناسـب بیـن محصـول و فـرد صحه‌گـذار و سـطح فعالیت افـراد صحه‌گذار 
مطـرح شـده اسـت. تناسـب صحه‌گـذار به این معنی اسـت کـه بین محصـول تبلیغ 
شـده و فـرد صحه‌گـذار حداقـل تطابق‌هایـی وجـود داشـته باشـد؛ بـرای ‌مثـال یک 
دونـده سرشـناس بـرای تبلیـغ کفش ورزشـی مناسـب‌تر اسـت تـا بـرای تبلیغ یک 
محصـول آرایشـی )کنـول2 و متـس3، 2017: 60(. مقصود از تعدد این اسـت که در تبلیغ 
برنـد از ترکیبـی از چهره‌هـای سرشـناس مختلـف اسـتفاده شـود تـا بدین‌ترتیـب 
اثربخشـی صحه‌گـذاری افزایـش یابـد )مـودا و همـکاران، 2014: 19(. فعالیت بدین 
معنـی اسـت کـه تمامـی اقدامـات و رفتارهای فـرد صحه‌گـذار ـ به شـکل ناخودآگاه 
ـ بـه محصولـی کـه پیش‌تـر تبلیغ کرده اسـت نسـبت داده می‌شـود. در این شـرایط 
رفتارهـای مثبـت فـرد صحه‌گـذار می‌توانـد تأثیـر مثبتـی بر نگـرش افراد نسـبت به 

محصول تبلیغ شـده داشـته باشـد )کاراسـیویکس4 و کووالـزوک5، 2014: 76(. 

تصویر برند
تصویـر برنـد یکـی از موضوعـات مهـم چـه در جوامـع علمـی و چـه در صنعـت 
اسـت؛ زیـرا نقـش مهمـی در فرایندهـای تصمیم‌گیـری مشـتریان ایفـا می‌کنـد. 
تاکنـون تعاریـف متفاوتـی از تصویـر برنـد از دیدگاه‌هـای مختلـف ارائه شـده اسـت. 
برخـی پژوهشـگران تصویـر برنـد را به‌عنـوان ویژگی‌های برجسـته برند که از سـوی 
مصرف‌کننـدگان درک می‌شـود، تعریـف کرده‌انـد؛ درحالی‌کـه برخـی دیگـر ویـژه 
محققـان بازاریابـی، مفهـوم تصویـر برنـد را به‌عنـوان درک عمومـی مصرف‌کننـده 
از یـک محصـول یـا یـک شـرکت در نظـر گرفته‌انـد. به‌طور‌خلاصـه، تصویـر برنـد 
می‌توانـد به‌عنـوان درک و برداشـت کلـی مشـتریان از شـرکت بـر اسـاس دانـش و 
ویژگی‌هایـی کـه بـه دسـت آورده و سـپس در ذهـن خود پـردازش کرده‌انـد، تعریف 

شـود )المبـارک6 و همـکاران، 2019: 128(. 
تصویـر برنـد یـا شـهرت، شـیوه‌ای را کـه یـک شـرکت یـا فعالیت‌هـا، محصولات 
وخدمـات آن از سـوی افـراد خـارج از سـازمان درک می‌شـود، توصیـف می‌کنـد. در 
فضـای رقابتی کسـب‌وکار، بسـیاری از مشـاغل به‌طـور فعال کار می‌کننـد تا تصویری 
مثبـت را به مشـتریان، سـهام‌داران، جامعه مالـی و عموم مردم ارائـه دهند. برندی که 
در ارائـه تصویـر مناسـب از خـود، به‌خوبـی عمـل نکند، بـه احتمال زیاد، با مشـکلات 
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مختلفـی روبـه‌رو خواهـد شـد. دیویـس یانـگ در کتـاب خـود بـا عنـوان نـام خـوب 
شـرکت شـما نوشـته اسـت: »مشـکلات شـهرت مانند علف‌های هرز در یک باغ رشد 
می‌کنـد؛ بـه شـکلی کـه در اثـر تصویـر ضعیف برنـد، هزینه مسـتقیم و غیرمسـتقیم 

به‌صـورت تصاعـدی افزایـش میی‌ابـد« )هینبـرگ 1 و همـکاران، 2018: 260(.  
در مشـاغل مختلـف بـا هـر انـدازه‌ای کـه باشـند، بسـیار مهم اسـت کـه مدیران 
اهمیـت ایجـاد و حفظ یـک تصویر قوی را تشـخیص دهند و کارمنـدان را از آن آگاه 
سـازند. ایجـاد تصویـر مثبـت برنـد از دفاتـر مدیـران شـرکت آغـاز می‌شـود. این امر 
بایـد مبتنـی بـر تدوین سیاسـت‌های حسـاب شـده شـرکت باشـد و نه اینکـه بتواند 
خسـارات ناشـی از سیاست‌های شـرکت را کنترل کند. پژوهشـگران توصیه میك‌نند 
كـه صاحبـان مشـاغل و مدیـران، گام‌هـای زیـر را در راه بهبـود چهـره شـركت‌های 
خـود بردارنـد: تمركـز بـر شـهرت بلندمـدت شـركت، اقدامـات اساسـی بـر اسـاس 
سیاسـت‌های دقیـق؛ اصـرار بـر نشـان‌ دادن حسـن‌نیت در کلیـه معامالت تجـاری 
و توجـه واقعـی بـه حـق ذی‌نفعـان. ازاین‌گذشـته، تجربـه به‌دسـت‌آمده از برندهـای 
مختلـف نشـان می‌دهد کـه ایجاد یـک تصویر خوب از برند ممکن اسـت سـال‌ها طول 

بکشـد ولـی تنهـا در عرض یک‌لحظـه از بین بـرود )لـی 2 و همـکاران، 2018: 379(. 
تصویـر برنـد، بیانگر شـهرت آن از نظر مخاطبان مختلفی اسـت که برای شـرکت 
مهـم هسـتند. ذی‌نفعـان تحت‌تأثیـر اقدامات شـرکت قـرار می‌گیرند و بـه نوبه خود، 
عملکردشـان می‌توانـد بـر شـرکت تأثیـر بگـذارد. در نتیجـه، تصویـر برنـد از نظـر 
ذی‌نفعـان بـرای مدیـران اهمیت دارد. ذی‌نفعان اصلی که بیشـتر شـرکت‌های بزرگ 
بـا آنهـا درگیـر هسـتند، عبارت‌انـد از: مشـتریان، توزیع‌کننـدگان و خرده‌فروشـان، 
مؤسسـات مالـی و تحلیلگـران، سـهام‌داران، آژانس‌هـای نظارتی دولت، سـازمان‌های 
اقـدام اجتماعـی، عمـوم مـردم و کارمنـدان. تصویری کـه ذی‌نفعان از شـرکت دارند، 
بـر تمایـل آن بـرای تأمیـن یـا پشـتیبانی از شـرکت تأثیـر می‌گـذارد؛ بنابرایـن، اگر 
مشـتریان درکـی منفـی از یـک برند یـا محصولات آن داشـته باشـند، به‌طـور حتم، 
فـروش و سـود آن کاهـش میی‌ابـد. مراکـز نظارتی دولـت که مجموعه مهـم دیگری 
از ذی‌نفعـان شـرکت هسـتند، طبق قانون موظف‌اند شـرکت‌ها را بـرای اهداف خاص 
و عمومـی، تحـت نظـارت قـرار دهنـد. اگـر چنیـن سـازمان‌هایی ادراک مثبتـی از 
بنـگاه داشـته باشـند )تصویر مثبت برنـد(، به احتمـال، سـختگیری را کمترمی‌کنند 

)سـیتی‌وان3 و سـایوتی4 ، 2017: 35(. 

1. Heinberg
2. Lee

3. Setiawan
4. Sayuti
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روش‌شناسی‌ پژوهش
پژوهـش حاضـر باتوجه‌بـه اهداف طرح شـده از نوع مطالعات توسـعه‌ای به شـمار 
مـی‌رود، چراکـه هـدف نهایـی آن ارائـه الگویـی بـرای سـنجش اثربخشـی راهبـردی 
صحه‌گـذاری در سـیمای جمهـوری اسالمی ایـران اسـت. درایـن مطالعـه، به‌منظور 
تسـریع تحقـق اهـداف پژوهـش و ارائه تصویـری کاملتـر و درکی عمیق‌تـر از ماهیت 
عوامل اثربخشـی اسـتراتژی صحه‌گذاری از روش‌شناسـی ترکیبی یا آمیخته اسـتفاده 
شـده اسـت؛ از‌ایـن‌رو، ‌پژوهـش حاضـر از منظـر نـوع داده‌هـای مـورد تحلیـل در آن 
از نـوع آمیختـه بـا طـرح اکتشـافی اسـت؛ بـه ایـن معنا کـه از نظـر توالی گـردآوری 
داده‌هـا، ابتـدا در بخـش اول، داده‌هـای کیفی به‌منظور شناسـایی شـاخص‌ها و عوامل 
مؤثـر بـر اثربخشـی صحه‌گـذاری گـردآوری شـده و سـپس طـی بخش‌هـای دوم و 
سـوم، داده‌هـای کمّـی به‌منظور اعتباریابی مقیاسـی برای سـنجش اثربخشـی راهبرد 
صحه‌گـذاری‌، مـورد تحلیـل قـرار گرفته‌انـد. همچنین بخش‌هـای دوم و سـوم از نظر 
روش جز تحقیقات همبسـتگی از نوع مدلی‌ابی معادلات سـاختاری به شـمار می‌رود.

ازآنجاکـه بخـش کیفی پژوهش، مـدل اولیه را درخصوص اثربخشـی صحه‌گذاری 
ارائـه می‌دهـد؛ ایـن مـدل نیازمنـد اعتبارسـنجی اسـت. در ایـن پژوهـش جهـت 
اعتبارسـنجی مـدل به‌دسـت‌آمده، از روش کمـی و پیمایشـی )توزیـع پرسشـنامه و 
تحلیـل داده‌هـا( اسـتفاده می‌شـود. در‌واقـع بخش کمـی، مکمل گام کیفـی پژوهش 

بـرای ارائـه مدل اعتبارسـنجی شـده نهایی اسـت.
جامعـه آمـاری گام اول کیفـی‌، شـامل خبـرگان و صاحبنظران تولیدات سـیمای 
جمهـوری اسالمی ایـران و در گام کمی شـامل تمامی مخاطبان تلویزیون در اسـتان 
گلسـتان اسـت. نمونه‌گیـری در بخش اول به‌صـورت هدفمند و بـه روش گلوله برفی‌، 
تا سـر حد رسـیدن به اشـباع نظری تعیین شـده اسـت؛ به نحوی که انجام مصاحبه 
جدیـد منجـر به شناسـایی هیچ عامل جدیـدی نگردد. در مجمـوع 15 نفر از خبرگان 
و کارشناسـان مدیریـت رسـانه و ارتباطـات کشـوری به‌عنـوان نمونـه در بخش کیفی 
انتخـاب شـده‌اند. در گام کمـی پژوهـش، روش نمونه‌گیـری از نـوع تصادفـی بـوده 
اسـت. عالوه بر ایـن، حجم نمونه بـرای جامعه آماری مـورد مطالعه بر اسـاس جدول 
کرجسـی و مـورگان 384 نفـر، تعییـن و بااین‌حـال، بـرای پیشـگیری از افُـت تعـداد 

شـرکت‌کننده‌ها، حجـم نمونـه اولیـه 400 نفر در نظر گرفته شـده اسـت. 
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جدول 1. ویژگی‌های عمومی افراد مورد بررسی

Table 1. General characteristics of the sample

سابقه فعالیتسطح تحصیلاتسنجنسکارشناسان

مجری طرح پژوهشیدکترای ارتباطات37مردکارشناس 1

صاحب تألیفدکترای بازاریابی40مردکارشناس 2

مؤلف کتاب در حوزه ارتباطاتارشد مدیریت روابط‌عمومی30مردکارشناس 3

استاد صاحب کرسیدکترای بازاریابی54مردکارشناس 4

استاد تمام صاحب کرسیدکترای روابط بین‌الملل61مردکارشناس 5

مؤلف کتاب سواد رسانه‌ایارشد مدیریت رسانه30مردکارشناس 6

مجری طرح پژوهشیارشد ارتباطات47مردکارشناس 7

سابقه فعالیت اجراییارشد مدیریت بازرگانی26مردکارشناس 8

نویسنده چندین مقاله علمی دکترای جامعه‌شناسی35مردکارشناس 9

دانشیار دکترای مدیریت کارآفرینی45زنکارشناس 10

صاحب تألیفارشد مدیریت کسب‌وکار52زنکارشناس 11

مجری طرح پژوهشیدکترای بازاریابی37زنکارشناس 12

کارشناس تلویزیونیدکترای رسانه48مردکارشناس 13

نویسنده چندین مقاله علمی دکترای روان‌شناسی تبلیغ59مردکارشناس 14

کارشناس پژوهش صداوسیمادکترای مدیریت رسانه34زنکارشناس 15

بـرای گـردآوری داده‌هـا در مرحلـه کیفـی پژوهـش از مصاحبـه عمیـق و بـرای 
گـردآوری داده‌هـا در مرحلـه کمـی از پرسشـنامه اسـتفاده شـده اسـت. ایـن ابـزار بـر 
اسـاس شـاخص‌های شناسـایی شـده در بخـش اول طراحـی و اعتباریابـی شـد. در 
فراینـد اعتباریابـی ویژگی‌های روان‌سـنجی این ابـزار از‌جمله روایی صـوری و محتوایی، 
سـاختار و روایـی عاملـی، همسـانی درونـی و پایایـی بازآزمایـی بررسـی و تعیین شـد. 
 ایـن پرسشـنامه چهار بعـد جذابیت، مهـارت، قابلیت اعتمـاد و تجانس را با اسـتفاده از 

16 سؤال و اثربخشی صحه‌گذاری با تعداد 4 گویه سنجیده شده است.
هریـک از فرضیه‌هـای پژوهـش بـه تفکیـک، بـا اسـتفاده از تکنیـک حداقـل 
مربعـات جزئـی مـورد تجزیه‌وتحلیـل قـرار گرفته‌اند. تکنیـک حداقل مربعـات جزئی 
بـر مبنـای دو فـرض اصلـی اسـت: بـار عاملـی کـه قـدرت بیـن متغیرهـای پنهـان 
و قابـل ‌مشـاهده را نشـان می‌دهـد و مقـداری بیـن صفـر و 1 می‌پذیـرد. بدیهـی 
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اسـت بزرگ‌تـر بـودن بـار عاملـی بـه معنی قـدرت بیشـتر رابطـه بین متغیرهاسـت. 
رابطـه بیـن متغیرهـای پنهـان و قابل‌مشـاهده بـا اسـتفاده از مـدل بیرونـی حداقـل 
مربعـات جزئـی سـنجیده می‌شـود. در این تکنیک؛ به‌منظـور ارزیابی معنـی‌دار بودن 
همبسـتگی بیـن متغیرهـا از روش‌هایی چون بوت‌اسـترپینگ اسـتفاده می‌شـود. اگر 
مقدار آماره بوت‌اسـترپینگ t-value بزرگ‌تر از 1/96 باشـد، همبسـتگی‌های مشاهده 
شـده معنـادار اسـت. در تکنیک حداقل مربعـات جزئی، رابطه بیـن متغیرهای پنهان 

بـا اسـتفاده از مـدل درونی سـنجیده می‌شـود.

یافته‌های پژوهش
کدگذاری باز داده‌ها

در ایـن مرحلـه، کلمـات کلیـدی و عباراتـی کـه بـا نظـر پاسـخ‌دهندگان مرتبط 
بودنـد، شناسـایی شـدند. ایـن فراینـد به‌منظـور مفهوم‌سـازی اولیـه انجـام گرفـت 
و شـامل شناسـایی مجموعـه مفاهیـم یـا واحدهـای دادهـای مربـوط بـه پدیـده 
صحه‌گـذاری بـود. در ادامـه، داده‌هـای حاصـل از مصاحبه‌هـای عمیق، به‌صـورت باز 
کدگـذاری شـدند. در ایـن بخـش کدگـذاری بـر روی فایل متنـی این داده‌هـا انجام 
گرفـت و خلاصـه نتایـج گـردآوری شـد تـا کار بـرای پاسـخگویی بـه پرسـش‌های 

پژوهـش آغـاز شـود. خلاصـه نتایـج ایـن مرحلـه در جـدول 2 ارائه شـده اسـت:

‌جدول 2. کدگذاری بازی ا اولیه عوامل مؤثر بر اثربخشی راهبرد صحه‌گذاری 
در تولیدات سیما

Table 2. Open coding of factors affecting the effectiveness of the 
endorsement strategy in the productions of IRIB

مفهوم یا کد اولیهجملات

اسـتفاده  تبلیغـات  بـرای  کـه  فـردی  ویژگی‌هـای  مهم‌تریـن  از  یکـی 
می‌شـود ایـن اسـت کـه وجهـه خوبـی در جامعـه داشـته باشـد.

ویژگی‌های شخصیتی

زیباییدر حال حاضر برای تبلیغات در رسانه‌ها از افراد زیبا استفاده می‌کنند.

اسـتفاده از بازیگـران مشـهور بـرای تبلیـغ در رسـانه‌ها در صورتی موفق 
باشـند و ویژگی‌هـای  بازیگـر علاقـه داشـته  بـه آن  اسـت کـه مـردم 

شـخصیتی او را بپسـندند.

ویژگی‌های شخصیتی 
و دوست‌داشتنی بودن

شیک‌پوشی، پرستیژشیک‌پوشی فرد مبلغ تأثیر زیادی بر پذیرش وی در جامعه دارد.
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مفهوم یا کد اولیهجملات

دوست‌داشتنی بودنیک صحه‌گذار باید دوست‌داشتنی باشد.

سابقه قبلیسابقه فرد مشهور برای تبلیغ از طریق رسانه باید موردتوجه قرار گیرد.

زیباییدر حال حاضر بیشتر رسانه‌ها به زیبایی بیشتر از سایر شاخص‌ها توجه می‌کنند.

توانایی ـ مهارتفرد صحه‌گذار باید در تبلیغ مهارت داشته باشد.

فن بیانفن بیان فرد مبلغ در موفقیت تبلیغ بسیار مهم است.

صداوسـیما باید از افرادی اسـتفاده کند که احساسـات دیگران را تحریک 
می‌کننـد البته بایـد از این توانایی آنها به‌درسـتی اسـتفاده کند.

تحریک احساسات ـ 
مهارت

بایـد ارتباطـی بیـن فرد و کالایی که تبلیغ می‌شـود وجود داشـته باشـد 
بـرای مثـال، بهتـر اسـت از یک فـرد ورزشـکار خوش‌تیـپ و خوش‌پوش 
بـرای تبلیغـات ورزشـی اسـتفاده شـود. نمی‌تـوان از یـک فـرد چـاق و 

بدترکیـب برای ایـن کار اسـتفاده کرد.

مناسب بودن 
صحه‌گذار برای تبلیغ

اسـتفاده از فـرد صحه‌گـذار بـا هـر ویژگـی جسـمی و شـخصیتی ‌نوعـی 
فرهنگ‌سـازی بـرای جامعـه محسـوب می‌شـود پـس باید در ایـن زمینه 

خیلـی دقـت کرد.

متناسب بودن 
صحه‌گذار با فرهنگ

استفاده از افراد مشهور یک روش تبلیغی است که شرکت از طریق آن 
می‌تواند محصولش را در تبلیغات برجسته کند؛ این یک داستان دوطرفه 
است، هم شرکت نفع می‌کند هم آن فرد درآمد خوبی به دست می‌آورد. 
تبلیغ  را  کالا  فرد مشهوری  اگر  است؛  راحت‌تر  از آن طرف هم شرکت 
کرده باشد هر زمان نامش می‌آید، ناخودآگاه مخاطب یاد آن کالا می‌افتد. 

به‌این‌ترتیب، شرکت‌ها برند می‌شوند و مشتری جذب می‌شود.

متناسب بودن فرد 
صحه‌گذار برای تبلیغ

اگـر کالایـی که یـک فرد مهـم تبلیغ می‌کند مناسـب نباشـد وجهه اش 
در جامعـه تخریـب می‌شـود و دیگر کسـی بـه او اعتماد نمی‌کنـد. یعنی 
آسـیب می‌بینـد، در نتیجـه هر چقـدر هم پول گرفته باشـد، ارزشـش را 

نـدارد که اعتمـاد مردم را از دسـت بدهد.

مناسب بودن کالا برای 
تبلیغ ـ اعتماد

نگـرش منفـی یـا مثبت کـه نسـبت بـه تبلیغ‌کننـده سرشـناس در دید 
عمـوم وجـود دارد بـر انتخـاب او بـرای تبلیغـات اثرگذار اسـت.

نگرش جامعه به فرد 
صحه‌گذار

فـرد سرشـناس هرچقـدر هـم خوش‌تیـپ و زیبـا باشـد اگـر محبوبیـت 
نداشـته باشـد اسـتفاده از او در تبلیغـات ممکـن اسـت تأثیـر معکـوس 

باشد. داشـته 
دوست‌داشتنی بودن

ویژگی‌های شخصیتیفرد سرشناس تبلیغ‌کننده باید شخصیت کاریزماتیک داشته باشد.

ادامه جدول 2.
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مفهوم یا کد اولیهجملات

هر‌چـه بیـن ویژگی‌هـاي صحه‌گـذار و نـوع کالا ارتبـاط بیشـتري وجـود 
داشـته باشـد، رابطـه قوي‌تـري بیـن صحه‌گـذار و محصـول در ذهـن 
مشـتري ایجـاد می‌شـود و در ایـن صـورت مشـتري بـا دیـدن تصویـر 
فـرد سرشـناس در رسـانه‌ها و یـا خوانـدن مطالبـی در مـورد وي به‌طور 

ناخـودآگاه، بـه یـاد محصـول تبلیغ‌شـده از طریـق وي می‌افتـد.

تناسب فرد صحه‌گذار 
برای تبلیغ ـ 

ویژگی‌های شخصیتی

بایـد ارتباطـی بین کالا و فرد مبلغ وجود داشـته باشـد؛ مثاًلً برای تبلیغ 
کامپیوتـر هرچقـدر هـم فـرد زیبـا باشـد، اهمیتی نـدارد مهم این اسـت 

که باسـواد و تحصیلکرده باشـد.

تناسب فرد صحه‌گذار 
برای تبلیغ ـ تخصص

پایبنـدی اخلاقـی فـرد صحه‌گـذار از نظـر مخاطـب بسـیار مهـم اسـت 
حتـی اگـر کالای تبلیغـی ربطی به این قضیه نداشـته باشـد. وقتی مردم 

بـه فـردی اعتمـاد ندارند، تأثیـر معکوس می‌شـود.

پایبندی اخلاقی ـ 
ویژگی‌های شخصیتی

اسـتفاده همزمـان از یـک فـرد سرشـناس بـرای تبلیـغ چنـد کالا بـرای 
مـردم خوشـایند نیسـت. بهتـر اسـت بـرای تبلیـغ هـر برنـد از یـک فرد 

اسـتفاده بشـود تـا بـا دیـدن او فـرد بـه یـاد برنـد بیفتند.
اعتماد

تصـور بیننـده از موفـق بـودن مبلـغ در زندگی شـخصی و عملکرد کاری 
بـر پذیـرش تبلیغ مؤثر اسـت.

موفقیت شخصی 
و عملکرد کاری 

صحه‌گذار

چهـره‌ای کـه بـه نظر فـرد ماهری بیایـد قـدرت مجاب‌کنندگـی بالاتری 
دارد بنابرایـن در ترغیـب دیگـران موفق‌تر اسـت.

مهارت

باورپذیریبیننده یا شنونده باید فرد صحه‌گذار را باور کند.

احساس صمیمیتاحساس صمیمیت مخاطب با فرد صحه‌گذار اهمیت بسیاری دارد.

کدگـذاری محـوری شـامل حرکت به‌سـوی یک سـطح بالاتـر از انتزاع اسـت و با 
تعییـن روابـط و طبقه اصلی یا سـازهای حاصل می‌شـود که سـایر مفاهیـم حول آن 
می‌گردنـد. کدگـذاری محـوری عبـارت از تأیید مفاهیم بـر مبنای روابـط پویای آنها. 
ایـن مفاهیم، مبنای تشـکیل نظریه هسـتند. طـی کدگذاری محـوری، بین طبقات و 
طبقـات فرعـی ارتبـاط برقرار می‌شـود. در این مرحلـه، طبقات به شـیوه‌ای جدید در 

کنـار هـم قـرار می‌گیرند. نتیجه کدگـذاری محوری در جدول 3 ارائه شـده اسـت.

ادامه جدول 2.
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جدول 3. کدگذاری محوری ‌و مقوله‌های عمده

Table 3. Axial coding and major categories

کدهای محوریمفاهیم یا کدهای اولیه

ویژگی‌های شخصیتیدوست‌داشتنی بودن، پرستیژ، مؤدب بودن، کاریزما، صمیمیت، محبوبیت

ویژگی‌های ظاهریدوست‌داشتنی بودن، شیک‌پوشی، زیبایی، محبوبیت در بین جامعه، تأثیرگذاری ظاهری

مناسـب بـودن صحه‌گذار بـرای تبلیغ، تجانس بیـن صحه‌گذار و کالا، متناسـب بودن 
تناسب و همخوانیصحه‌گـذار بـا فرهنگ، رابطه قـوی بین صحه‌گـذار و محصول

مهارت و تخصصتوانایی، مهارت، قدرت برقراری رابطه، تأثیرگذار بودن، مهارت‌های کلامی

نگـرش جامعـه بـه فـرد صحه‌گـذار، اعتمـاد، شـهرت و خوشـنامی، فـن بیـان، بیـان 
احساسـات باورپذیریصادقانه 

توانایی انتقال پیامتسلط صحه‌گذار بر محصول تبلیغی، تحریک احساسات، توانایی بیان، ادای صحیح جملات

اخلاق‌مداریتعهد اخلاقی، رفتار اخلاقی، رفتار اعتمادآور، خوشنامی در جامعه

کدگذاری انتخابی
کدگـذاری انتخابـی فراینـد انتخـاب دسـته اصلـی، پیونـد نظام‌منـد آن بـا سـایر 
دسـته‌ها، اعتبارسـنجی ایـن روابـط و تکمیـل دسـته‌هایی اسـت کـه نیـاز به اصاًلح و 
توسـعه بیشـتر دارنـد. کدگـذاری انتخابی بـر اسـاس نتایج کدگـذاری بـاز و کدگذاری 
محـوری مرحلـه اصلـی نظریه‌پـردازی اسـت. به‌این‌ترتیـب، مقولـه مرکـزی را به‌طـور 
نظام‌منـد بـه مقوله‌هـای دیگـر مرتبط می‌کنـد و آن روابـط را در چارچوب یـک روایت 
ارائـه می‌دهـد و مقوله‌هایـی را که نیاز به بهبود و توسـعه بیشـتر دارند تصحیح می‌کند. 

جدول 4. کدگذاری انتخابی

Table 4. Selective coding

کدهای انتخابیمفاهیم مرتبط

جذابیتدوست‌داشتنی بودن، محبوبیت، زیبایی، شیک‌پوشی، پرستیژ، فن بیان، تأثیرگذار بودن

ویژگی‌هـای شـخصیتی، سـابقه قبلـی، نگـرش مثبت، بـاور، احسـاس صمیمیت، 
قابلیت اعتمادموفقیـت کاری و زندگـی، پایبنـدی اخلاقی

توانایـی ـ مهـارت، فـن بیـان، تأثیرگذار بـودن، تخصص، متناسـب بـودن کالای 
تخصصتبلیـغ شـده بـا دانـش و تخصـص صحه‌گذار

مناسـب بـودن صحه‌گـذار بـرای تبلیـغ، متناسـب بـودن صحه‌گـذار بـا فرهنگ 
تجانسجامعـه، مناسـب بـودن کالا بـرای تبلیغ
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نتایـج نشـان می‌دهـد کـه اثربخشـی راهبرد‌هـای اعتبارسـنجی بـا اسـتفاده از 
شـاخص‌های جذابیـت، پایایی، تخصص و همگنـی قابل ارزیابی اسـت. به‌عبارت‌دیگر، 
عوامل مؤثر بر اثربخشـی راهبرد اعتبارسـنجی در تولیدات سـیما را می‌توان در چهار 
دسـته جذابیـت، پایایی، تخصـص و همگنی طبقه‌بندی کرد. بر اسـاس شـاخص‌های 
به‌دسـت‌آمده در بخـش کیفـی، آزمونـی بـر روی عوامـل مؤثـر بـر اثربخشـی راهبـرد 
اعتبارسـنجی و ظاهر طراحی شـد. برای نشـان دادن درسـتی اندازه‌گیری متغیرهای 
پنهـان از مـدل خارجـی که معـادل تحلیل عاملی تأییدی اسـت اسـتفاده شـد. نتایج 

مـدل اندازه‌گیری در شـکل 1 ارائه شـده اسـت. 

شکل 1. مدل بیرونی حداقل مربعات جزئی )مدل اندازه‌گیری(

Figure 1. External model of partial least squares  
(measurement model)
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 مقدار يدارا موارد یتمام در شده مشاهده بار بیضر 1 شکل در مدل يریگاندازه از حاصل جینتا اساس بر
 نیبنابرا ؛اندشده يریگاندازه یدرست به پنهان يرهایمتغ که دهدیم نشان افتهی نیا. است 4/0 از يشتریب

از  آن مقدار که است يگرید عامل کرونباخ يآلفا بیضر. است شده فراهم هاهیفرض آزمون يبرا یطیشرا
 قبول قابل ییایپا دهندهنشان ،)1951 کرونباخ،.  (0 يبالا کرونباخ يآلفا مقدار است، ریمتغ 1 تا صفر
 با ییرهایمتغ يبرا کرونباخ يآلفا حد عنوانبه را 6/0 مقدار ،)1998( همکاران و ماس حال، نیا با. است
از  اریمع نیا. است شده محاسبه مطالعه نیا در ) نیزCR( یبیترک ییایپا. ندکرد یمعرف سؤال یکم تعداد
 ییایپا که است نیا کرونباخ يآلفا به نسبت آن تیمز و). 1974( شد یمعرف همکاران و وارتز سوي
 . شودیم محاسبه گریکدی با آنها ساختار یهمبستگ اساس بر بلکه مطلق صورت به نه هاسازه
 باعث نیا ؛دارند يشتریب تیاهم شتریب یعامل بار با ییهاشاخص ب،یترک ییایپا محاسبه يبرا کهیدرحال

 يبرا. باشد آنها کرونباخ يآلفا از ترقیدق و تریواقع هاسازه یبیترک نانیاطم تیقابل ریمقاد که شودیم
 ییروا ،دوم اریمع و همگرا ییروا اول اریمع. است شده استفاده اریمع دو از یخارج مدل اعتبار یابیارز

 همگرا اعتبار يریگاندازه يبرا را) AVE( انسیوار نیانگیم اریمع) 1981( لارکر و فورنل. است واگرا
 کی هر يبرا را بیضر نیا مقدار 5 جدول. است 5/0 یبحران اعداد مقدار که اظهار داشتند و کردند یمعرف

بـر اسـاس نتایـج حاصـل از اندازه‌گیـری مـدل در شـکل 1 ضریـب بار مشـاهده 
شـده در تمامـی مـوارد دارای مقدار بیشـتری از 0/4 اسـت. این یافته نشـان می‌دهد 
کـه متغیرهـای پنهـان بـه درسـتی اندازه‌گیـری شـده‌اند؛ بنابرایـن شـرایطی بـرای 
آزمـون فرضیه‌هـا فراهـم شـده اسـت. ضریـب آلفـای کرونبـاخ عامـل دیگری اسـت 
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کـه مقـدار آن از صفـر تا 1 متغیر اسـت، مقـدار آلفای کرونبـاخ بـالای 0.  )کرونباخ، 
1951(، نشـان‌دهنده پایایـی قابـل قبـول اسـت. بـا ایـن حـال، مـاس و همـکاران 
)1998(، مقـدار 0/6 را به‌عنـوان حـد آلفـای کرونبـاخ بـرای متغیرهایـی بـا تعـداد 
کمـی سـؤال معرفـی کردند. پایایـی ترکیبی )CR( نیز در این مطالعه محاسـبه شـده 
اسـت. این معیار از سـوی وارتز و همکاران معرفی شـد )1974( و مزیت آن نسـبت 
بـه آلفـای کرونبـاخ این اسـت که پایایی سـازه‌ها نه به صـورت مطلق بلکه بر اسـاس 

همبسـتگی سـاختار آنهـا با یکدیگر محاسـبه می‌شـود. 
درحالی‌کـه بـرای محاسـبه پایایـی ترکیـب، شـاخص‌هایی بـا بـار عاملـی بیشـتر 
اهمیـت بیشـتری دارنـد؛ ایـن باعث می‌شـود کـه مقادیـر قابلیـت اطمینـان ترکیبی 
سـازه‌ها واقعی‌تـر و دقیق‌تـر از آلفـای کرونبـاخ آنها باشـد. بـرای ارزیابـی اعتبار مدل 
خارجـی از دو معیـار اسـتفاده شـده اسـت. معیـار اول روایـی همگـرا و معیـار دوم، 
روایـی واگـرا اسـت. فورنل و لارکـر )1981( معیار میانگیـن واریانـس )AVE ( را برای 
اندازه‌گیـری اعتبـار همگـرا معرفـی کردنـد و اظهار داشـتند کـه مقدار اعـداد بحرانی 
0/5 اسـت. جـدول 5 مقـدار ایـن ضریـب را بـرای هـر یک از سـازه‌ها نشـان می‌دهد. 
قابـل ذکـر اسـت که اگـر معیـار میانگیـن واریانس اسـتخراج شـده برای یـک متغیر 
کمتـر از 0.  بـود، سـؤال بـا کمترین بار عاملی باید حـذف و مدل بار دیگر باید اجرا شـود. 

جدول 5. ضریب آلفای کرونباخ

Table 5. Cronbach’s alpha coefficient

 پایایی  (CR)آلفای کرونباخسازه
ترکیبی

AVE

0.9110.9380.792جذابیت

0.8570.9030.699قابلیت اعتماد

0.9140.9390.796تخصص

0.8840.9200.743تجانس

0.8090.8740.635اثربخشی صحه‌گذاری

مطابـق بـا جـداول 5، معیارهای آلفـای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای سـازه‌های 
مـورد نظـر بالاتـر از 0/7 اسـت کـه حکایـت از پایایی مناسـب مـدل دارد. همچنین، 
باتوجه‌بـه میـزان AVE  به‌دسـت‌آمده در جـدول تمامـی مقادیـر بیش از 0/5 اسـت و 

از‌ایـن‌رو، سـازه‌ها دارای روایی همگرا هسـتند. 



29
الگــــوي اثــربـخشي 
صحــــه‌گـــذاري در 
توليــدات سيـــــماي 
جمهوري اسلامي ايران... 

در ایـن پژوهـش بـرازش مـدل سـاختاری با اسـتفاده از شـاخص ضریـب تعیین 
 )R2(، شـاخص )Q2( و شـاخص GOF بـه کار گرفتـه شـده اسـت. مقـدار R2  بـرای 
سـازه 0/591 کـه در شـکل 1 مشـخص شـده اسـت؛ بـا توجـه به سـه مقـدار ملاک 
مناسـب بـودن بـرازش مـدل سـاختاری را تأییـد می‌کنـد. مقادیـر روایـی متقاطـع 
افزونگـی )CV-Red( و روایـی متقاطـع اشـتراکی )CV-Com( برای تمامی سـازه‌های 
پژوهـش مثبـت به‌دسـت آمـده اسـت. همچنیـن مقادیـر متغیرهـا عمومـاً در رنـج 
بزرگ‌تـر از 0/35 به‌دسـت آمده اسـت. بنابرایـن قدرت پیش‌بینی سـازه‌های پژوهش، 
از متوسـط تـا قوی برآورد می‌شـود. شـاخص ‌GOF نیـز برابر با 0/658 به‌دسـت آمده 

کـه بـرازش مناسـب مـدل را نشـان می‌دهد.
در شـکل 2 مدل‌هـای بیرونـی و درونـی حداقل مربعات جزئی نشـان داده شـده 
اسـت کـه درواقـع بیانگـر تحلیل عاملـی تأییـدی )مـدل بیرونی( و سـنجش ضریب 
مسـیر )مـدل درونـی( اسـت. در شـکل 3 مقـدار به‌دسـت‌آمده از بوت‌اسـترپینگ 

نشـان داده شـده است.  

شکل 2. مدل کلی پژوهش

Figure 2. General research model
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 مدل کلی پژوهش با تکنیک بوت استراپینگ t-valueآماره  .3شکل 
Figure 3 . T-value statistics of the general research model with bootstraping 

technique 
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شکل 3. آماره t-value مدل کلی پژوهش با تکنیک بوت‌استرپینگ

Figure 3 . T-value statistics of the general research model with 
bootstraping technique

23 
 

 
 

 tدست آمده است. همچنین مقدار آماره هب 694/0مقدار  يگذارصحه یبر اثربخش تیجذاب ریتأثبارعاملی استاندارد 

بر  تیجذاب %95با اطمینان  نیبنابرا ؛است تربزرگ 96/1است که از مقدار بحرانی  آمدهدستبه 942/8نیز 

مقدار  يگذارصحه یاعتماد بر اثربخش تیقابل ریتأثعاملی استاندارد  بار دارد. معناداري ریتأث يگذارصحه یاثربخش

 تربزرگ 96/1است که از مقدار بحرانی  آمدهدستبه 729/8نیز  tاست. همچنین مقدار آماره  آمدهدستبه 681/0

بارعاملی استاندارد تاثیر  دارد. معناداري ریتأث يگذارصحه یاعتماد بر اثربخش تیقابل %95با اطمینان  نیبنابرا ؛است

 آمدهدستبه 909/8نیز  tاست. همچنین مقدار آماره  آمدهدستبه 697/0مقدار  يگذارصحه یتخصص بر اثربخش

 ریتأث يگذارصحه یتخصص بر اثربخش %95با اطمینان  نیبنابرا ؛است تربزرگ 96/1است که از مقدار بحرانی 

است. همچنین  آمدهدستبه 790/0مقدار  يگذارصحه یتجانس بر اثربخشبارعاملی استاندارد تاثیر  دارد. معناداري

 %95با اطمینان  نیبنابرا ؛است تربزرگ 96/1است که از مقدار بحرانی  آمدهدستبه 519/9نیز  tمقدار آماره 

 دارد. معناداري ریتأث يگذارصحه یاثربخشبر  تجانس

 

 گیرينتیجهبحث و 

کیفی در قالب تحلیل اطلاعات مربوط به مصاحبه با خبرگان رسانه و مدیریت استان گلستان نشان داد  پژوهش این

تخصص و تجانس قابل ، قابلیت اعتماد، جذابیت هايشاخصگذاري با استفاده از صحه هايراهبرداثربخشی که 

بارعاملـی اسـتاندارد تأثیـر جذابیـت بـر اثربخشـی صحه‌گـذاری مقـدار 0/694 
به‌دسـت آمـده اسـت. همچنیـن مقـدار آمـاره t نیـز 8/942 به‌دسـت‌آمده اسـت 
کـه از مقـدار بحرانـی 1/96 بزرگ‌تـر اسـت؛ بنابرایـن بـا اطمینـان 95٪ جذابیـت بـر 
اثربخشـی صحه‌گـذاری تأثیـر معنـاداری دارد. بـار عاملـی اسـتاندارد تأثیـر قابلیـت 
اعتمـاد بر اثربخشـی صحه‌گـذاری مقدار 0/681 به‌دسـت‌آمده اسـت. همچنین مقدار 
آمـاره t نیـز 8/729 به‌دسـت‌آمده اسـت کـه از مقـدار بحرانـی 1/96 بزرگ‌تـر اسـت؛ 
بنابرایـن بـا اطمینـان 95٪ قابلیت اعتمـاد بر اثربخشـی صحه‌گذاری تأثیـر معناداری 
دارد. بارعاملـی اسـتاندارد تأثیـر تخصـص بـر اثربخشـی صحه‌گـذاری مقـدار 0/697 
به‌دسـت‌آمده اسـت. همچنیـن مقـدار آمـاره t نیـز 8/909 به‌دسـت‌آمده اسـت کـه از 
مقـدار بحرانـی 1/96 بزرگ‌تـر اسـت؛ بنابراین بـا اطمینان 95٪ تخصص بر اثربخشـی 
صحه‌گـذاری تأثیـر معنـاداری دارد. بارعاملـی اسـتاندارد تأثیـر تجانـس بر اثربخشـی 
صحه‌گـذاری مقـدار 0/790 به‌دسـت‌آمده اسـت. همچنین مقـدار آماره t نیـز 9/519 
به‌دسـت‌آمده اسـت کـه از مقـدار بحرانـی 1/96 بزرگ‌تـر اسـت؛ بنابراین بـا اطمینان 

95٪ تجانـس بـر اثربخشـی صحه‌گذاری تأثیـر معنـاداری دارد.
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بحث و نتیجه‌گیری
ایـن پژوهـش کیفـی در قالـب تحلیـل اطلاعـات مربوط بـه مصاحبه بـا خبرگان 
رسـانه و مدیریت اسـتان گلسـتان نشـان داد که اثربخشـی راهبرد‌های صحه‌گذاری 
بـا اسـتفاده از شـاخص‌های جذابیت، قابلیـت اعتماد، تخصص و تجانس قابل بررسـی 
اسـت. ایـن نتیجـه بـا نتایـج پژوهش‌هـای رسـولی و همـکاران )1393(، خبیـری و 
و  رسـولی  دارد.  سـازگاری   )1396( همـکاران  و  محمـودی  و   )1396( همـکاران 
همـکاران )1393( عواملـی ماننـد تـوان سـتاره بـودن، شـخصیت دوست‌داشـتنی، 
منبـع جذابیـت، صداقـت حرف‌ها و تیپ شـخصیتی را در بررسـی تـوان صحه‌گذاری 
ورزشـکاران مـورد تحلیـل قـرار داده‌انـد. خبیـری و همـکاران )1396( عامـل تـوان 
سـتاره بـودن را در چهـار بعُـد تجربه و تخصص، شـخصیت دوست‌داشـتنی، اعتماد و 
جذابیـت در تحلیـل صحه‌گـذاری ورزشـکاران ایرانی بررسـی کرده‌انـد و محمودی و 
همـکاران )1396( در اولویت‌بنـدی عوامل مؤثر بر صحه‌گذاری ورزشـکاران مشـهور، 
‌بـه معرفـی پنج عامل متشـکل از شـخصیت دوست‌داشـتنی، صداقـت حرف‌ها، منبع 

جذابیـت، تیـپ شـخصیتی و تـوان سـتاره بـودن را پرداخته‌اند. 
آزمـون فرضیـه نخسـت نشـان داد که جذابیـت بر اثربخشـی صحه‌گـذاری تأثیر 
معنـاداری دارد. ایـن یافتـه حاکـی از آن اسـت کـه ویژگی‌هـای عینی و بصـری فرد 
صحه‌گـذار می‌توانـد اثربخشـی صحه‌گـذاری را بهبـود بخشـد. از میان شـاخص‌هایی 
کـه در ارتبـاط بـا جذابیـت مطـرح می‌شـود می‌تـوان بـه دوست‌داشـتنی بـودن، 
محبوبیـت، زیبایـی، شیک‌پوشـی، پرسـتیژ، فـن بیـان، تأثیرگـذار بـودن اشـاره کرد. 
جذابیـت همـواره به‌عنـوان یکـی از عوامـل مؤثـر بـر اثربخشـی تبلیغات مـورد توجه 
بـوده اسـت؛ حتـی تاریخچـه صحه‌گـذاری نیـز نشـان می‌دهـد کـه در ابتـدا اغلـب 
کمپانی‌هـا تنهـا بـر مؤلفـه »جذابیـت« صحه‌گـذار تأکیـد داشـتند و از چهره‌هـای 
سـینمایی زیبـا و جـذاب بـرای تبلیـغ محصـولات خـود اسـتفاده می‌کردنـد. درواقع 
جذابیـت صحه‌گـذار، ارزش‌هـای لذت‌جویانـه )هدونیـک( مشـتریان را هـدف قـرار 
می‌دهـد و سـعی دارد از طریـق علاقـه‌ای کـه مـردم بـه افـراد زیبـا و جـذاب دارند، 
نگـرش مثبتی نسـبت بـه محصـول تبلیغی ایجـاد کند. درواقـع جذابیت اثـر مثبتی 
بـر قصـد خریـد مشـتری دارد، به‌ویـژه هنگامـی که مطابقـت صحه‌گذار بـا محصول، 
پاییـن اسـت و ایـن اثـر در مقایسـه بـا تأثیـر هنگامـی کـه مطابقـت بـالا، باشـد اما 
جذابیـت صحه‌گـذار پاییـن باشـد بسـیار بیشـتر ارزیابی می‌شـود. در‌واقع ایـن نتایج 
نشـان‌دهنده اثربخـش بـودن جذابیـت نسـبت بـه سـایر ابعـاد صحه‌گـذاری اسـت 
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)کیـم و همـکاران، 2020(. برخالف افـراد غیرجـذاب، یـک سـلبریتی جـذاب از 
نظـر جسـمی دارای فضایـل بیشـتر و ویژگی‌هـای مطلـوب تلقـی می‌شـود. جذابیت 
فیزیکـی سـلبریتی ممکـن اسـت بر نگـرش مخاطب بـه پیـام او تأثیر بگـذارد. حتی 
 زمانـی کـه برخـی از سـلبریتی‌ها ورزشـکار یـا سـتاره سـینما نیسـتند، تماشـاگران 
بـه تحسـین ظاهـر فیزیکـی، اسـتعدادها و/یـا شـخصیت آنـان ادامـه می‌دهنـد. بـه 
احتمـال زیـاد مخاطبـان بـه دلیـل جذابیـت ظاهری افـراد مشـهور تحت تأثیـر قرار 
می‌گیرنـد و تمایـل بـه تغییـر نظـر و ارزیابی محصـولات تبلیغ شـده از طریـق آنان، 
تمایـل پیـدا می‌کننـد )تانجونـگ1 و هودراسـی2، 2019(. به‌طور‌کلـی در تبلیغـات 
این ضرب‌المثل پذیرفته شـده اسـت که »آنچه زیباسـت خوب اسـت« و اسـتفاده از 
سـخنگوها و مدل‌هـای جـذاب، هنگامـی که مردم یـک تبلیغ را مشـاهده می‌کنند و 
شـخص تصویر شـده در آن، اسـتنباط‌هایی در مورد آن شـخص و شـخصیت او ایجاد 
می‌کننـد، رویکـردی سـنتی در عرصـه تبلیغـات بـوده اسـت )وایزمولر3 و همـکاران، 
2020(. نتایـج ‌به‌دسـت آمـده در ایـن آزمـون بـا نتایـج پژوهشـگران دیگـر ماننـد 

صلواتیـان و همـکاران )1395( مطابقـت دارد.
 در دومیـن فرضیـه پژوهـش مشـاهده شـد که اعتماد بـر اثربخشـی صحه‌گذاری 
تأثیـر معنـاداری دارد. ویژگی‌هـای شـخصیتی، سـابقه قبلـی، نگـرش مثبـت، بـاور، 
احسـاس صمیمیـت، موفقیـت کاری و زندگـی، پایبنـدی اخلاقـی از‌جملـه عواملـی 
هسـتند کـه در شـکل‌گیری اعتمـاد به فـرد صحه‌گذار تأثیـر دارند. قابلیـت اعتماد به 
معنـای باورپذیـری کلـی منبـع )صحه‌گـذار( اسـت. فـرض بر این اسـت کـه تخصص 
عنصـری اسـت کـه تأثیـرات متقاعدسـازی قابـل اعتمـاد بـودن را افزایـش می‌دهـد. 
 تخصـص بـرای اعتبـار منبـع مهـم اسـت؛ اما مخاطبـان هدف نیـز بایـد افراد مشـهور را 
صـادق، اخلاقـی و قابـل باور/قابـل اعتماد بدانند. پیـدا کردن افراد مشـهور با تصویری 
قابـل اعتماد اغلب مسـئله‌ای چالـش برانگیز برای بازاریاب‌هاسـت؛ چراکه بسـیاری از 
 افـراد مشـهور قابـل اعتمـاد بـه دلیل تأثیـر بالقوه ایـن کار بـر وجهه و شهرتشـان، در 
تأییـد محصـولات یـا کمپین‌هـا تردیـد دارنـد. افـراد مشـهور قابلیـت اعتماد نسـبت 
بـه منابعـی کـه کمتـر قابلیـت اعتمـاد دارنـد، متقاعدکننده‌تـر هسـتند )برمـودز4 و 
همـکاران، 2022(.  با‌ایـن‌ حـال، اغلـب مطالعـات پیشـین حاکـی از آنند کـه قابلیت 
اعتمـاد، یـک مؤلفـه کلیـدی در صحه‌گذاری اسـت. بلچ5 و بلـچ )2018( نشـان دادند 
کـه افـراد مشـهور قابـل اعتماد نسـبت بـه منابعـی که کمتـر قابلیـت اعتمـاد دارند، 
متقاعد‌کننده‌تـر هسـتند. در شـرایطی کـه مخاطبـان فکـر می‌کننـد کـه حرف‌هـای 

1. Tanjung
2. Hudrasyah

3. Weismueller
4. Bermúdez

5. Belch
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سـلبریتی مغرضانـه اسـت یـا انگیزه‌هـای شـخصی اساسـی بـرای حمایـت از یـک 
موقعیـت نسـبت بـه کمپیـن یـا محصـول دارد، تأثیـر صحه‌گـذاری کاهـش میی‌ابد. 
سـلبریتی‌های قابل‌اعتمـاد وقتـی از یـک محصول حمایـت می‌کنند، به نظر می‌رسـد 
اطلاعـات واقعـی را به مخاطبـان ارائه می‌دهد. مخاطـب انتظار دارد کـه این اطلاعات 
شـامل ادعاهـای فریبنده نباشـد، زیـرا از جانب افراد سرشـناس و قابل اعتماد ارسـال 
شـده اسـت. قابـل اعتمـاد بـودن افـراد مشـهور بر پذیـرش پیام تأیید شـده از سـوی 
مخاطـب تأثیـر می‌گـذارد. بنابرایـن، قابل اعتمـاد بودن افـراد مشـهور در کمپین‌های 
بازاریابی بسـیار مهم اسـت )فرناندز1 و همکاران، 2021(. پیش از این نیز پژوهشـگران 
دیگـری بـه اهمیـت مقوله اعتماد در اثربخشـی صحه‌گذاری اشـاره کرده‌انـد )دوایدی 
و همـکاران، 2015؛ آلبـرت2 و همـکاران، 2017 و وانـگ و اسـچینبوم ، 2018( امری 

کـه بـا نتایـج به‌دسـت‌آمده در پژوهش حاضـر همخوانـی دارد.
همچنین مشـخص شـد کـه تخصص بر اثربخشـی صحه‌گـذاری تأثیـر معناداری 
دارد. نتیجـه به‌دسـت‌آمده بـا ایـن فرضیـه، حاکـی از آن اسـت کـه صحه‌گـذاری 
زمانـی می‌توانـد مخاطبـان را متقاعـد کنـد کـه فـرد صحه‌گـذار، تخصـص و آگاهی 
لازم را در خصـوص کالا یـا برنـد تبلیغـی داشـته باشـد. توانایـی ـ مهارت، فـن بیان، 
تأثیرگـذار بـودن، تخصـص، متناسـب بـودن کالای تبلیـغ شـده با دانـش و تخصص 
صحه‌گـذار، از مهم‌تریـن شـاخص‌های تخصـص صحه‌گـذار بـه شـمار می‌رونـد. مدل 
اعتبـار منبـع عنـوان می‌کنـد کـه اثربخشـی یـک پیـام بـه میـزان درک بیننـده از 
تخصـص فـرد صحه‌گـذار بسـتگی دارد. تخصـص نیـز بـه حـدی از دانـش، تجربـه و 
یـا توانایی‌هـای به‌خصـوص فـرد صحه‌گـذار اطالق می‌شـود. چهـره‌ای کـه بـه نظـر 
فـرد ماهـری می‌رسـد، قـدرت مجاب‌کنندگـی بالاتـری دارد و می‌توانـد در افـراد 
منجـر بـه شـکل‌گیری قصـد خرید شـود. البتـه اسـتفاده از صحه‌گـذاران بـر افزایش 
قصـد خریـد اثـر می‌گـذارد امـا باید به ایـن نکته نیـز توجه داشـت که مشـتریان در 
مقابـل صحه‌گـذاران مختلـف، پاسـخ‌های مختلفـی می‌دهنـد، با‌این‌حـال، اسـتفاده 
از ایـن روش منجـر بـه افزایـش آگاهـی از محصـول، تغییـر رفتـار مشـتری و تأثیـر 
بـر رفتـار خریـد می‌شـود )سـپهریان، 1399(. بسـیاری از متخصصـان تبلیغـات و 
بازاریابـی، تخصـص افـراد مشـهور را به‌عنـوان »میزانـی که یـک صحه‌گـذار به‌عنوان 
منبـع ادعاهـای معتبـر درک می‌شـود« تعریـف کرده‌انـد. تخصـص بـه دانـش افـراد 
مشـهور راجـع بـه محصـول اطالق می‌شـود و بـا ادعاهـای وی در مـورد محصـول 
مرتبـط اسـت. تخصـص یکـی از ابعـاد اصلـی اعتبـار سـلبریتی در مـدل کلاسـیک 
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اعتبـار منبـع اسـت، کـه ادعـا می‌کنـد یک فـرد سرشـناس بـا اعتبـار بـالا، تأثیرات 
قانع‌کننده‌تـری نسـبت بـه یک فـرد با اعتبـار پاییـن دارد. تأیید یک فرد سرشـناس 
بـا تخصـص بیشـتر متقاعدکننده اسـت تا تأیید یک فـرد با تخصـص کمتر. تخصص 
افـراد مشـهور تأثیـر مثبتـی بـر نگـرش نسـبت بـه یـک برنـد و همچنیـن ارزیابـی 
محصـول دارد. برخالف نگـرش نسـبت بـه افـراد مشـهور، تخصـص منبـع، مختص 
زمینـه اسـت. تخصـص افراد مشـهور باید بـرای هر موقعیـت تأیید ارزیابی شـود زیرا 
در دسـته‌بندی‌های محصـول متفـاوت اسـت. از‌ایـن‌رو، منطقی‌تـر و عاقلانه‌تر اسـت 
کـه بـاور کنیـم تخصـص افراد مشـهور در مـورد یک برنـد و ویژگی‌هـای مختلف آن 
ممکـن اسـت بـر ترغیـب و نگـرش مخاطب نسـبت بـه کمپین‌هـای بازاریابـی تأثیر 
بگـذارد )پویـری1  و همـکاران، 2019(. ایـن یافتـه بـا نتایـج پژوهش‌هـای رسـولی و 
همـکاران )1393(، خبیـری و همـکاران )1396( و محمـودی و همـکاران )1396( 

همخوانـی دارد. 
اثربخشـی  بـر  تجانـس  کـه  داد  نشـان  پژوهـش  چهـارم  فرضیـه  نهایـت  در 
صحه‌گـذاری تأثیـر معنـاداری دارد. مناسـب بـودن صحه‌گـذار برای تبلیغ، متناسـب 
بـودن صحه‌گـذار بـا فرهنـگ جامعـه و مناسـب بـودن کالا بـرای تبلیـغ، مهم‌تریـن 
شـاخص‌هایی هسـتند کـه در ارتبـاط بـا تجانـس مطـرح می‌شـوند. از مدت‌ها پیش 
مشـخص شـده اسـت کـه تناسـب بیـن ویژگی‌هـای فـرد صحه‌گـذار و محصـولات 
تبلیـغ شـده می‌توانـد تأثیرگـذاری بیشـتری بر مخاطبان داشـته باشـد. بـرای ‌مثال، 
اسـتفاده از یـک قهرمـان دو میدانـی بـرای تبلیـغ کفـش ورزشـی بسـیار منطقی‌تـر 
از بهـره بـردن از او در تبلیـغ مبلمـان خانگـی اسـت. افراد سرشـناس )سـلبریتی‌ها( 
توانایـی ایجـاد روابـط فرا اجتماعی و احسـاس ارتباط شـخصی، بدون نیـاز به تماس 
مسـتقیم بـا مصرف‌کننـدگان را دارنـد. هر‌چـه محصـول تبلیغ‌شـده قرابت بیشـتری 
بـا فـرد سرشـناس داشـته باشـد در‌این‌صـورت امـکان تقویـت رابطـه احساسـی بین 
مخاطـب )مشـتری( و محصـول یا برند تبلیغ شـده افزایـش خواهد یافـت. این یافته 
بـا نتایـج گـزارش شـده از سـوی رحمـان )2018( ، خبیـری و همـکاران )1396( و 

حسـنی و همـکاران )1397( همخوانـی دارد.
تبليغـات یکـی از ابزارهـای مهـم ارتباطـی در کسـب‌و‌کار اسـت. موفقيـت  یـا 
شکسـت بسـياری از سـازمان‌ها و شـرکت‌ها در کيفيـت فعاليت‌هـای تبليغاتـی آنهـا 
نهفتـه اسـت. بدیهـی اسـت؛ اسـتمرار و توسـعه فـروش کالا و خدمت، زمانی ميسـر 
اسـت کـه مشـتری نـکات و اجـزای مطرح شـده در طـرح تبليغاتـی را لمـس کند و 
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درخصـوص آن بـه بـاور برسـد. تحـولات پیچیـده و پرشـتاب جهانـی در عرصه‌هـای 
علـم، فنـاوری، ارزش‌هـا و معیارهـا، بسـیاری از سـازمان‌های موفـق جهـان را بـر آن 
داشـته اسـت تـا اهـداف، روش‌ها و سـاختار خود را در جهت شـناخت هر‌چه بیشـتر 
مشـتریان هدایـت کننـد. صحه‌گـذاری افـراد مشـهور راهبـردی تبلیغاتـی اسـت که 
اغلـب بـرای جلـب مشـارکت مصرف‌کننـدگان و غلبـه بـر درهم‌ریختگـی تبلیغـات 
اسـتفاده می‌شـود. سـلبریتی این‌گونـه تعریـف می‌شـود: »هـر فـردی که از شـهرت 
عمومـی برخـوردار اسـت و بـا ظاهر شـدن بـا آن در یـک تبلیـغ، از این شـناخت به 
نمایندگـی از کالای مصرفـی اسـتفاده می‌کنـد«. در تعریفـی کـه به تازگی از سـوی 
پژوهشـگران بازاریابـی ارائـه شـده اسـت، صحه‌گذاری‌ سـلبریتی، به‌عنوان مشـارکت 
یـک فـرد بـا شـناخت عمومـی به‌منظـور ترویج یـک موجودیت )یـک نام تجـاری یا 
یـک پدیـده اجتماعـی( در نظـر گرفتـه می‌شـود. تبلیغ‌کننـدگان بـر ایـن باورند که 
صحه‌گـذاری افـراد مشـهور در تبلیغـات می‌توانـد اثـرات ارتباطی مطلـوب آگاهی از 
برنـد، یـادآوری و قصـد خریـد را بـه همـراه داشـته باشـد. تبلیغـات بـا صحه‌گذاری 
افـراد مشـهور جذاب‌تـر از تبلیغـات بـدون صحه‌گذاری هسـتند. روند رو به افزایشـی 
وجـود دارد کـه افـراد مشـهور نـه تنها بـرای تأیید محصـولات و خدمـات، بلکه برای 
تأییـد پدیده‌هـای مختلـف اجتماعـی و بهداشـتی در بازاریابـی و همچنیـن بـرای 

اقدامـات بشردوسـتانه می‌تواننـد مؤثر باشـند )جـی1 و همـکاران، 2021(. 
در عصـر برندسـازی، برندهای مطرح دنیـا دریافته‌اند که باید ذهن مشتریانشـان 
را در اختیـار بگیرنـد و تـا بـا برقـراری پیونـد عاطفـی بـا آنـان بتوانند سـود خـود را 
افزایـش دهنـد. عالوه بر سـود، سـازمان‌ها دریافته‌اند که بـرای مانـدگاری بلندمدت 
خـود نیـاز بـه برندسـازی دارند. دربـاره سـازمان صدا‌و‌سـیما و شـبکه‌های تلویزیونی 
نیـز ایـن موضـوع صـدق می‌کنـد. منظـور صدا‌و‌سـیما از برندسـازی، کسـب سـود 
بیشـتر نیسـت بلکـه هدف این اسـت کـه در قلب و ذهـن مخاطبان نفـوذ کند. یکی 
از روش‌هـای نفـوذ در قلـب و ذهـن مخاطبان، اسـتفاده از افراد صاحب نام و مشـهور 
بـرای تبلیـغ و یـا اسـتفاده در برنامه‌هـای تلویزیونـی اسـت. بـه این افـراد صحه‌گذار 
گفتـه می‌شـود کـه در‌واقـع به تصدیـق و تأییـد کالا یا برنامه مـورد نظـر می‌پردازند. 
به‌طور‌کلـی، از‌ ویژگی‌هـای مهـم هـر صحه‌گـذار، ‌بـه جذابیـت، مهـارت و قابلیت 
اعتمـاد می‌تـوان اشـاره کرد کـه در این میان، بر اسـاس یافته‌هـای پژوهش، جذابیت 
فـرد صحه‌گذار )شـامل جذابیت‌های فیزیکـی و هم غیرفیزیکی( بیشـترین اثرگذاری 
را در فراینـد تبلیـغ دارد؛ بنابرایـن سـازمان‌ها می‌توانند با مطالعه بـر روی بازار هدف 
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خـود و یافتـن ایـن مطلـب کـه از نظـر آنها چـه افـرادی با چـه ویژگی‌هایـی جذاب 
تلقـی می‌شـوند، از آنـان به‌عنـوان نیروی تسـریع بخـش فرایند تبلیغ اسـتفاده کنند 

و در میـان رقبـای خـود بـه  مزیت رقابتـی قابل توجهی دسـت یابند.

پیشنهادها
باتوجه‌بـه تأییـد تأثیـر تصویـر برنـد برنامه، شـبکه و سـیما برتماالیت رفتاری ••

مخاطبـان پیشـنهاد می‌شـود زیـر نظر رئیس هر شـبکه، بخشـی برای برندسـازی از 
طریـق صحه‌گذاری تأسـیس شـود.

باتوجه‌بـه تأثیـر اثربخشـی راهبـرد صحه‌گذاری بر تصویر برند سـیما پیشـنهاد ••
می‌شـود بر اسـاس اسـناد بالادسـتی اقـدام بـه طراحـی راهبرد‌هـای کلان برندینگ 

برای سـازمان صدا‌و‌سـیما و هر شـبکه شـود.
توصیـه می‌شـود در تبلیغـات صحه‌گـذاری صدا‌و‌سـیمای جمهـوری اسالمی ••

ایـران، از افـراد مـورد اعتمـاد جامعه همچون شـخصیت‌های مذهبی اسـتفاده شـود.
بـا توجـه به تأیید تأثیر اثربخشـی راهبرد صحه‌گذاری سـیما بر تماالیت رفتاری ••

مخاطبان، پیشـنهاد می‌شـود آموزش‌های لازم در زمینه برندسـازی شخصی به مدیران 
ارشـد، برنامه‌سـازان، مجریان و سـایر عوامل برنامه‌سـاز در شـبکه‌ها ارائه شـود. 

بـر اسـاس نتایـج پژوهش، به‌منظـور انتخاب درسـت صحه‌گـذاری و بـرای اینکه ••
 موضـوع از نظـر مخاطبـان، جـذاب تلقـی شـود پیشـنهاد می‌شـود کـه در ابتـدا بـه 
شـیک  بـودن بـا پرسـتیژ صحه‌گذار دقـت شـود و پـس از آن به‌ترتیـب، جذابیت کلی 

فـرد، زیبایـی چهـره و در نهایـت تن صـدای وی مدنظر قـرار گیرد.
رسـانه ملـی رسـانه‌ای مسـتقل اسـت؛ امـا مدیـران آن می‌تواننـد از طریـق ••

)به‌خصـوص  سرشـناس  افـراد  بـا  همـکاری  و  اجتماعـی  شـبکه‌های  صفحه‌هـای 
هنرمنـدان و ورزشـکاران(، بـه تقویـت نگـرش مثبت افـراد جامعه نسـبت به صداقت 

اقـدام کننـد. و جذابیـت برنامه‌هـای صدا‌و‌سـیما 

نوآوری و محدودیت 
در حالـی کـه مطالعـات بسـیاری در زمینه صحه‌گـذاری صورت گرفته اسـت؛ اما 
اغلـب آنهـا بـه برندهـا و شـرکت‌های تجـاری پرداخته‌انـد. از‌ایـن‌رو، پژوهـش حاضر 
کـه صحه‌گـذاری در تولیـدات سـیمای جمهوری اسالمی ایـران را مد‌نظر داشـته از 
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لحـاظ قلمـرو مکانی، پژوهشـی نوآور محسـوب می‌شـود. همچنین در ایـن مطالعه از 
روش پژوهـش آمیختـه و ترکیبـی از رویکردهای کیفی و کمی اسـتفاده شـده اسـت 
کـه ایـن امـر باعـث می شـود نتایـج قابل‌اعتماد‌‌تری به‌دسـت آیـد. مدل پیشـنهادی 
پژوهـش نیـز اقتبـاس از تحقیقات پیشـین نبـوده و به صـورت یک مـدل جدید و بر 
اسـاس نظـر خبـرگان به‌دسـت آمـده اسـت. در‌عین‌حـال باید توجه داشـت کـه این 
پژوهـش نیـز ماننـد هر تحقیـق علمی دیگـری بـا محدودیت‌هایی همراه بوده اسـت. 
ایـن مطالعـه در یـک جامعـه آمـاری محـدود و معین صـورت گرفته اسـت و از‌این‌رو 
در تعمیـم نتایـج آن بایـد جانـب احتیـاط را رعایـت کـرد. علاوه بـر این، اسـتفاده از 
پرسشـنامه در بخـش کمـی پژوهـش همـواره بـا محدودیت‌هـای احتمالـی همچون 
پاسـخگویی بـدون دقـت همـراه اسـت. بـه همیـن دلیـل در تعمیـم یافته‌هـا باید به 

ایـن محدودیـت نیز توجه داشـت.
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