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Abstract 
In the present world, the quantity of advertisements is no longer important and advertisements are moving towards 

quality; in other words, the effectiveness of advertising is the first and last word. In the meantime, the two important 
vabbbbsss of hhhe cuooome’’s fssst mmpeessoon foom hhe adveiiieerss peooonaiiyy’ and ccuooomer eeff-congruence with the 
adveiiiee’’ pyyy an undenaabee ooee nn the efeeciiveness of adveiiinnng. So, the puppoee of hhss uuudy aa s oo nnveggggaee hhe 
eeeect of hhe ooee of hhe cuooomesss ftttt tmpeesooon on the effectvveness of adveiiinnng wtth hhe modeaaiing ooee of seff-
congruence. The statistical population of the present study included all management students of Guilan University in the first 
semester of the 98-99 (2019-2020) academic year and the statistical sample of the study was 93 students who were selected 
by the convenience sampling method. The present study was applied in terms of purpose and descriptive-correlational of 
experimental type in mmmms of nauuee. The compoeeee eeiiablltty coeffeeeenss of Snnnnss Ftttt tt peesooon Snnndadd 
uu eoooonnaeee 22004,, aa u et a..ss Adveiiieement ff eeciiveness 22014,, and oo ’’ Seff-Congruence (2014) were 0.864, 0.904, 
and 0.903, respectively. To evaluate the content, convergent, and divergent validities, the opinion of experts, Average 
Variance Extracted (AVE), and the Fornell-Larker matrix were used, respectively. All the three mentioned validities were 
acceptable. Data collected from the questionnaires were analyzed by the structural equation modeling method and partial 
aaatt qquaees PPLS) approach unnng SPSS22 and SmaPPPLS2 sofaaaee. The eeuutts hhowed hhat hhe cuooomesss ftttt 
tt peessoon foom hhe adveiiisesss peooonaiiyy had a poiiiive and iignffaaant effect on the effectiveness of the advertisement. 
Aooo, hhe modeaaiing oooo of hhe cuooomeeee eeef-congruence with the advertiser was confirmed. 
 
Keywords: The uu ooomeFFF FFFFF FFpeessoon foom hhe Adveiiieesss Peooonaiiyy, Seff-Congruence, Advertising Effectiveness. 

 
 کننده )مطالعۀ کننده بر اثربخشی تبلیغ: نقش تعدیلگر تجانس خودانگارۀ مشتری با تبلیغ نخستینِ مشتری از شخصیت تبلیغ  بررسی تأثیر برداشت
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 چکیده
زند؛ در این میان دو متغیرر مهرم    حرف اول و آخر را می ،عبارتِ دیگر، اثربخشی تبلیغ روند؛ به سازی پیش می سوی کیفی در دنیای حاضر، دیگر کمیّت تبلیغات مهم نیست و تبلیغات به

بررسری تریثیر    ،نقش انکارناپرذیری در اثربخشری تبلیرغ دارنرد؛ بنرابراین، هردف پرژوهش حاضرر        « غبلّتجانس خودانگارۀ مشتری با مُ»و « کننده تبلیغ برداشت نخستینِ مشتری از شخصیت فرد»
مردیریت   ۀدانشرجویان رشرت   همرۀ  آمراری پرژوهش حاضرر شرام      ۀکننده بر اثربخشی تبلیغ با نقش تعدیلگری تجانس خودانگاره اسرت  اامعر   های نخستینِ مشتری از شخصیت تبلیغ برداشت

سترس انتخرا  شردند  پرژوهش حاضرر ازلحرا       گیری دردَ نمونه روشِ هنفر از این دانشجویان بودند که ب 93آماری پژوهش  ۀو نمونبود  99-98دانشگاه گیلان در نیمسال اول سال تحصیلی 
(، اثربخشری تبلیرغ را رو و    2004اسرتاندارد برداشرت نخسرتینِ اسرتین )     ۀت  ضریب پایایی ترکیبری بررای پرسشرنام   همبستگی و از نوع تجربی اس ر   ماهیت نیز توصیفی کاربردی و ازنظرِ هدفْ

روایری همگررا از میرانگین واریرانس      بررای بررسری روایری محتروا ازنظرر خبرگران         بره دسرت آمرد    0/ 903و  904/0، 864/0ترتیرب   ( به2014داس ) ۀ( و تجانس خودانگار2014همکاران )
سرازی معرادلات سراختاری و     مردل  ۀوسریل  ها، بره  آوری از پرسشنامه های امع داده  لارکر استفاده شد که هر سه روایی مطلو  بودند ر   و روایی واگرا از ماتریس فورن  (AVE) اایاستخر

غ بلّر های نخستینِ مشتری از شخصریت مُ  تایج پژوهش نشان داد برداشتن  وتحلی  شد تجزیه SmartPLS2و  SPSS22افزارهای  و با استفاده از نرم (PLS) رویکرد حداق  مربعات از ی
  شد غ تیییدبلّمشتری با مُ ۀهمچنین، نقش تعدیلگری تجانس خودانگار  تیثیری مثبت و معنادار بر اثربخشی تبلیغ دارند

 اثربخشی تبلیغ تجانس خودانگاره،غ، بلّبرداشت نخستینِ مشتری از شخصیت مُ: ها کلید واژه
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 مقدمه -1

امرروزه تبلیغرات، یکری از ابزارهرای اساسری ارتبرا        

واحد تجراری، برا دنیرای پرتغییروتحرول بیرونری اسرت؛       

(  تبلیغرات یکری از   1397)تاایک اسماعیلی و مررادی،  

ترین ابزارهای ارتباطی برای افرادی است کره قصرد    مهم

(  2010، 1فروش محصول یا خدمت را دارند )اسرکاتارو 

 هررای ا دلار صرررف تبلیغررات در رسررانههرسرراله میلیاردهرر

(  1397شود )تاایرک اسرماعیلی و مررادی،     مختلف می

اطلاعات،  ۀ( تبلیغات را ارا 2008) 2کاتلر و آرمسترانگ

محصرولات و   بره  یادآوری و متقاعدسازی افرراد نسربت  

(  درواقرع،  2017، 3انرد )ایرتوگران   برندها تعریرف کررده  

محصررولات و یررا هررا،  ایررده ۀتبلیغررات برره عرضرره و ارا رر 

سسره  ؤیرک واحرد تبلیغراتی، فررد یرا م      ۀوسیل خدمات به

هزینره نیرز خواهرد برود      ۀشرود کره دربردارنرد    اطلاق می

ر مردم تبلیغرات  بیشت(  برای 2019، 4)شریفی و همکاران

دهنرردۀ  و بازاریررابی معنررای یکسررانی دارنررد و ایررن نشرران 

تبلیغرررات در فراینرررد بازاریرررابی اسرررت   زیررراداهمیرررت 

سرروی  هبرر بایررد تبلیغررات بنررابراین (؛2017، )ایرتوگرران

هرایی کره    بودن پیش روند ترا امکانرات و هزینره    اثربخش

 ر  و میزان آن نیز بسیار زیراد اسرت   ر شود   صرف تبلیغ می

در  مهمری  ۀنکتر  5اثربخشری تبلیرغ    دکنر به هدف اصابت 

کننده همواره به  های تبلیغ ارزیابی تبلیغات است  شرکت

هسرتند  منرد   علاقره  تبلیغات خودسنجش میزان اثربخشی 

برودن  «6اثرربخش (  »1397)تاایک اسماعیلی و مررادی،  

تبلیرغ، عراملی مرؤثر در الرب تواره و نگراه مثبرت         یک

 اسرت   و احتمالاً محصرول  7مخاطب به یک پیام تبلیغاتی

                                                           
1
. Scutaru 

2
. Kotler And Armstrong 

3
. Ertugan 

4
. Sharifi., Khazaei., Jalilvand., Tabaeeian., & 

Ghanbarpour Jooybari 
5
. Advertisement Effectiveness 

6
. Effective 

7
. Advertising Message 

( اثربخشری تبلیغرات،   2010) 8کروروی و برونرا   ۀعقیرد  به

خرتم   9حدی است که در آن تبلیغات به یک اثر مطلو 

درواقررع اثربخشرری تبلیغررات   ( 2017شرروند )ایرتوگرران، 

ارسرالی برا    11برین ارذابیت پیرام    10راسرتایی  هرم  هعمدتاً ب

اطرلاق   12پیرام  ۀشناختی گیرند های فردی و روان ویژگی

(  همچنررین، 2020، 13شررود )ایانررگ و همکرراران   مرری

تبلیغات مؤثر شام  دانش و اطلاعات شرفاف، آموزنرده   

محصررول یررا  ۀ( دربررارشررده لیررغو متناسررب )بررا شررخص تب

(  2016، 14خرردمت خررات اسرررت )کرریم و همکررراران   

گذاری بررای آن   به میزان سرمایه سنجش اثر تبلیغ باتواه

 ( 2010، 15امری بسیار مهم است )کوروی و بونرا

و نظرر بره اهمیرت موضروع      بالابه توضیحات  باتواه 

شکسررت یررا  ۀاثربخشرری تبلیررغ، منطقرری اسررت کرره ریشرر 

حصولات در اثربخشی تبلیغات مربرو   موفقیت برخی م

(  اثربخشی تبلیغ 2015، 16او شود )دافتو ها استنبه آ

بر قضاوت و ادراک مخاطب از تبلیغ است که این  مبتنی

هرای مخاطرب خبرر     خود از اهمیرت برداشرت   ۀنوب امر، به

هرا   (  ایرن قضراوت  2008، 17دهد )ایلمرن و همکراران   می

 تند هسررر 18هرررای نخسرررتین  درواقرررع همررران برداشرررت 

اثربخشری   برکننده  تبلیغ ازمشتریان  های نخستین برداشت

ترررواهی دارد )شرررریفی و  درخورتبلیغرررات تررریثیرات  

( 2000) 19همچنین، ایوانز و همکراران   (2019همکاران 

در پژوهش خود به این نتیجه دست یافتنرد کره برداشرت    

 برودن  اثرربخش  برر نخستینِ مشتری از شخصیت فروشنده 
                                                           
8
. Corvi & Bonera 

9
. Desired Effect 

10
. Congruency 

11
. Message Appeal 

12
. Message Recipient 

13
. Jiang., Tan., Liu., Wan., & Gursoy 

14
. Kim., Park., Kwon., Ohm., & Chang 

15
. Corvi & Bonera 

16
. Duffett 

17
. Uleman et al 

18
. First Impressions 

19
. Evans, Kleine, Landry & Crosby 
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هرا ممکرن اسرت     دارنرد  ایرن برداشرت    تبلیغ تیثیر مثبتری 

 انگیز  نحوی شگفت توانند به اما می ؛سطحی به نظر برسند

نترررایج و پیامررردهای مهمررری را در پررری داشرررته باشرررند  

 سرررعت شررک  هررا برره (  ایررن برداشررت2015، 1)سررادرلند

 مانردگار  ، آثار، انتظار و رفتار افراد و بر نگرش گیرند می

، 3؛ فانردر 2008، 2گذارنرد )آمبرادی و سکورونسرکی    می

 برراور  (  برره2009، 4؛ سررلف هرراوت و همکرراران 2010

ای را در  های بسیار گسترده ( که پژوهش2015) سادرلند

هنگرام   اند، افرراد بره   برداشت نخستین صورت داده ۀحوز

سررعت و بردون درنرگ     موااهه با یرک فررد یریبره، بره    

 ۀچهرر  ،طرور خرات   هایی را براساس ظاهر و بره  برداشت

، 5دهنرد )ترودوروف و همکرراران   شرک  مرری  فررد هردف  

 گرفتره،  های صرورت  (؛ بنابراین با استناد به پژوهش2015

گیرری   ترین منبع شرک   اصلی را باقاطعیت چهره توان می

)کاسرر و   کرد های نخستین از شخصیت قلمداد برداشت

( 2014) 7(  ازطرفی کاپنستینر و اسرتفان 2017، 6بریکژی

 اشت نخستینِ خود را براسراسِ افراد بردبر این باورند که 

های ییرکلامی نیز شرک    دیگر نشانههای ظاهری و  نشانه

 ( 2000، 8آمبادی و همکاران) دهند می

 ۀدر حرروز انگیررز امررا یکرری دیگررر از مفرراهیم بحرر   

کننده، مفهومی  مشخص رفتار مصرف طور بهبازاریابی و 

عنراوینی   برا است کره از آن   تجانس خودانگارهعنوان  با

تجانسی، خودسرازگاری، سرازگاری نهنری     خویشنظیر 

معنی مطابقرت   ، بهخودانگاره شود  تجانس نیز یاد می    و

 فرد از تصویر خرود برا تصرویر شخصریت فرردی دیگرر،      

                                                           
1
. Sutherland 

2
. Ambady & Skowronski 

3
. Funder 

4
. Selfhout, Denissen, Branje, &Meeus 

5
. Todorov., Olivola., Dotsch., &Mende-Siedlecki 

6
. Kocsor & Bereczkei 

7
. Koppensteiner & Stephan 

8
. Ambady, Bernieri, & Richeson 

، 9)آهررن و همکرراران اسررت    مکرران، محصررول، برنررد و

 دهررد کرره تجررانس نشرران مرری هررا پررژوهشنتررایج   (2013

ی را کرره لیغررتوانررد اثربخشرری تب مشررتری مرری ۀخودانگررار

ترریثیر قرررار دهررد )لیررو و   تحررت کرررده، ارا رره شرررکت

(  برند هر محصول، شخصیت مختص 2012، 10همکاران

ای را کره از   کننرده  به خودش را دارد که تصویر مصرف

کند؛ بنرابراین،   کند، منعکس می آن محصول استفاده می

کننده تریثیر   تواند بر تصویر نهنی مصرف تصویر برند می

(  درنتیجررره، 2006، 11من و همکرررارانبگرررذارد )کررررز 

و   کنند کره میران خودانگراره    کنندگان تلاش می مصرف

کننرد، سرازگاری    تصویر محصولی که از آن استفاده می

)سررگی،   کننرد  و این سرازگاری را ارزیرابی   نندایجاد ک

هرررای   گسرررتردگی پرررژوهش  بررراواودالبتررره (  1986

میرران برنرردها و  ۀگرفترره، درک نظررری از رابطرر صررورت

)ایوینرگ و  ، هنوز ناقص است «خود»رخی ابعاد مفهوم ب

انطبرراق کننرردگان برررای ایررن    مصرررف ( 2017، 12آلررن

ند و برنردهایی منطبر    ا تصویری نهنی اهمیت زیادی قا  

زیررا ایرن امرر بره      ؛گزیننرد  با تصویر نهنری خرود را برمری   

)شررانگ و کنررد  ارتقررای ااتمرراعی آنهررا کمررک مرری    

مختلرف   هرای  پرژوهش  طور کلری،  به ( 2008، 13همکاران

دهد که تجانس خودانگاره، ارتبا  برا مشرتری و    نشان می

)مررالر و دهررد  سرروی برنررد خررود را بهبررود مرری اذبشران برره 

کننرده و   بر انگیرزش خریرد مصررف    (،2011، 14همکاران

گررذارد )آردیرران و وای  وفرراداری او برره برنررد ترریثیر مرری  

 ؛ کلیپفر  و 2015، 16؛ کانرگ و همکراران  2019، 15بیسینو

                                                           
9
. Ahn, Ekinci, & Li  

10
. Liu., Lin., & Wang 

11
. Kressmann., Sirgy., Herrmann., Huber., Huber., 

& Lee 
12

. Ewing and Allen 
13

. Shang et al 
14

. Malär., Krohmer., Hoyer., & Nyffenegger 
15

. Ardyan & Wibisono 
16

. Kang., Tang., & Lee 
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(، 1988، 3؛ مراهولترا 2012، 2؛ هرا و ایرم  2014، 1کارانهم

گیری مصررف   یکی از مؤثرترین عوام  در فرایند تصمیم

(، رضررایت 2014، 4کننررده اسررت )هاپسرراری و آدیویجایررا

، (2019بخشد )آردیران و وای بیسرینو،    مشتری را ارتقا می

برند به دیگرران، ایجراد    ۀقصد خرید مجدد، قصد توصی بر

رضررایت از برنررد تیثیرگررذار  و ر مشررترینگرررش مثبررت د

کررزمن و همکراران،   ؛ 2000، 5است )سرگی و همکراران 

، 7؛ کررواک و کانررگ 2007، 6برلرری و همکرراران ؛ 2006

تواند رفتار مشرتری را   ( و می2015، 8؛ روی و رابانی2007

 ( 2012، 9ند )هانسنی و مارتینکبینی  پیش

 پاسرخ بره   ها، همواره درصرددِ  پژوهشگران و شرکت

کننردگان   آیا تبلیغاتشان بر مصرف :اند که این سؤال بوده

میرزان ایرن    بررای گذارد؟ و متعاقباً در پی پاسخی  اثر می

اند بدانند تبلیغ چه واکنشی  اند و نیز مای  اثرگذاری بوده

ای و رفتراری را   اعم از شناختی، عاطفی، نگرشی، حافظه

میران  انگیرزد و رابطره و تروالی     کنندگان برمی در مصرف

، 10ها چگونه است )ایسرند و تراراهی   هریک از این مؤلفه

 ۀبرنرد  تردیرد یکری از ارکران پریش     غ، بیبلّ(  فرد م2016

، اوتبلیررغ اسررت کرره کیفیررت انتخررا ، ابررزار و عملکرررد  

توانرد در   ادای از خصوصیاتی نظیر اذابیت چهرره مری  

بین، عامر    اثربخشی کلی تبلیغ مؤثر واقع شود و در این 

شرده میران مخاطرب و فررد      سرازگاری درک  شباهت یرا 

 پرژوهش توانرد محر  تواره و     غ، عاملی است که مری مبلّ

ی تاکنون در کشور صورت نپذیرفتره  پژوهشباشد  چنین 

 ۀبار است که برا ایرن دیرد بره مسر ل      نخستیناست و برای 

                                                           
1
. Klipfel., Barclay., & Borckorny 

2
. Ha & Im 

3
. Maholtra 

4
. Hapsari & Adiwijaya 

5
. Sirgy.,Grewal., & Mangleburg 

6
. Beerli., Meneses., & Gil 

7
. Kwak & Kang 

8
. Roy & Rabbanee 

9
. Hosany & Martin 

10
. Eisend & Tarrahi 

هرای اصرلی    شود و یکی از نوآوری تبلیغات نگریسته می

ایرن    اسرت این پرژوهش ازحیر  موضروعی و مفهرومی     

دانشررجویی و دانشررجویان دانشررگاه  ۀدر اامعرر پررژوهش

صورت طرح تجربی صورت پذیرفته است و از  گیلان به

است کره   پیشینهای  این حی  کاملاً متفاوت با پژوهش

 پرژوهش  هردف مردم یا طیف خاصری از عروام را    بیشتر 

آنهررا بررسرری  بررر دهنررد و اثربخشرری تبلیغررات را  قرررار مرری

در پری ایرن مسر له اسرت کره آیرا در        هشپژواین   کنند می

هرای کشرور هسرتند،     کررده  دانشرجویی کره تحصری     ۀاامع

کنرد کره در میران مرردم      تبلیغات همان آثاری را ایجراد مری  

توانررد برره  نتررایج ایررن پررژوهش مرری  کنررد عررادی ایجرراد مرری

هردف خرود و اقردامات     ۀها در انتخا  بهترر اامعر   سازمان

 ۀبهتررر اامعرر بررا شررناخت    نرردکمتناسررب بررا آن کمررک   

تبلیغررات  برررایترروان اقرردامات مقتضرری را  دانشررجویی مرری

بره مبرانی نظرری     طور خلاصه و باتواه هب  اثربخش انجام داد

شررده، هرردف اساسرری پررژوهش حاضررر بررسرری اثررر    گفترره

کننده بر اثربخشری تبلیرغ    نخستین از شخصیت تبلیغ  برداشت

 به نقش تعدیلگر عام  تجانس خودانگاره است  باتواه

 

 پژوهش ۀمبانی نظری و پیشین -2

 اثربخشی تبلیغ -2-1

ارزیابی اثربخشی تبلیغات، یکی از مسا   بسیار مهرم  

پرور و   د )اسرماعی  شرو  در قلمرو تبلیغرات محسرو  مری   

ارزیابی اثربخشری تبلیغرات، مشرخص      (1396همکاران، 

شرده   کند تبلیغ تا چه حد در دستیابی به اهداف تعیین می

 عبرارتِ  به ؛(1392وشی و رضایی، موف  بوده است )مده

 ۀاثربخشی تبلیغات یعنی تبلیغی که برای آن بودا دیگر،

شده را  تعیین تا چه حد اهداف شده است،زیادی صرف 

شرده   ریرزی  ؛ درواقع نسبت اهداف برنامره کند حاص  می

پرور و   دهرد )اسرماعی    شده را نشان مری  به اهداف کسب

 دارد کره  ر مری ( اظهرا 2014(  مارشرال ) 1396همکاران، 
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تبلیغات، زمانی اثربخش اسرت کره بره مشرتریان کمرک      

محصولات و خدمات مطلوبی را پیدا کنند که توان  کند

نیرراز آنهررا را داشررته باشررد )شررریفی و همکرراران  یارضررا

در ترایحرات   تنهرا  (  در دنیای حاضر، مشتریان نره 2019

هررایی کرره برره   محصررولات یررا خرردمات، بلکرره در روش 

نرد  ا دهنرد نیرز متفراوت    اریرابی پاسرخ مری   های باز فعالیت

هرای خاصری را بره     ( و پیرام 2019، 1)پادیلا و آسکارزی

(؛ 2010، 2کننررد )گررریم شرراو  هررا مررنعکس مرری  سررازمان

  ترر شرده اسرت    درنتیجه سنجش اثربخشی تبلیرغ پیچیرده  

کنندگان نیازمند معیارهایی هسرتند کره بره آنهرا در      تبلیغ

، 3د )لررورکیهررای روزمررره یرراری برسرران  گیررری تصررمیم

 گرذاری  به میزان سررمایه  تبلیغ باتواه آثار(  سنجش 2008

(  2010برای آن امری بسیار مهم است )کوروی و برونرا،  

عمر    دارزیابی اثربخشری تبلیغرات هماننرد یرک برازخور     

هررا و  کنررد تبلیغررات چرره ضررعف گوشررزد مرری کنررد و مرری

هرای تبلیرغ پری     نارسرایی  به کمک آن و به دارد هایی قوت

بررسری   بررای (  1392)مدهوشی و رضرایی،   شود میبرده 

های مختلفی ارا ه شرده   اثربخشی یا عملکرد تبلیغات، مدل

هرا ایرن اسرت کره      ایرن مردل   ۀمشترک همر  ۀاست که نقط

مراحلرری را برررای اثرگررذاری تبلیغررات قا رر  هسررتند و از   

شروند   گیرری خریرد را شرام  مری     آگاهی اولیه تا تصرمیم 

 ۀبره مرحلر   ممکن اسرت باتواره   (  بازاریا 1986، 4)اونز

عمر محصول یا موقعیت برندش، مدل مناسربی را انتخرا    

کند و از آن برای تعریف اهرداف تبلیغراتش و درنهایرت،    

ارزیابی اثربخشی آن استفاده کنرد )مدهوشری و رضرایی،    

(  تبلیغات مرؤثر برا عرواملی نظیرر ارزیرابی مثبرت از       1392

شرتری، قصرد   تصویر برنرد، تصرویر محصرول، وفراداری م    

    هرای عراطفی مثبرت و    العم  خرید، تکرار خرید، عکس

                                                           
1
. Padilla & Ascarzay 

2
. Grimshaw 

3
. Loerke 

4
. Jones 

 ؛ امررره و2012، 5در ارتبرررا  اسرررت )الیلونرررد و سرررمیعی

 ( 2013، 6آهیاوزو

گیرری اثربخشری    منظور انردازه  به ،در پژوهش حاضر

نگرش بره تبلیغرات، درگیرری نهنری      ۀمؤلف 4تبلیغات از 

اسرت   شده تبلیغات، نگرش به برند و قصد خرید استفاده

خلاصره   طرورِ  ( که در ادامره بره  2014، 7)را و و همکاران

 تشریح شده است:

: نگرررش برره تبلیغررات،   8نگرررش برره تبلیغررات   -1

مطلو  یا ییرمطلو   روشِ آمادگی برای پاسخگویی به

به یرک محررک تبلیغراتی خرات، در موقعیرت نمرایش       

(  امرروزه  1392تعریف شده است )مدهوشی و رضایی، 

دادن بره نگررش مشرتریان     در شک ی مهمنقش  ،تبلیغات

هرای   بره گفتره   (  باتواره 2014، 9دارند )لیندو و همکاران

کنندگان به تبلیغات یکی  (، نگرش مصرف2000) 10مهتا

هررای مررؤثر در اثربخشرری تبلیغررات اسررت  در  از شرراخص

ارزیابی اثربخشی پیام تبلیغاتی، ارزیرابی نگررش فررد بره     

  (2006، 11است )هومر مهمپیام تبلیغاتی 

تبلیغررات  ادرگیررری نهنرری: درگیررری نهنرری برر -2

وارروی مسررتمر  حرردی اسررت کرره در آن فرررد برره اسررت

اطلاعات مواود در تبلیغات برای یک محصرول خرات   

(  درگیرری نهنری   1388پردازد )نوروزی و قلندری،  می

تشررریح چگررونگی پررردازش اطلاعررات   بررهتبلیغررات  ابرر

کننرده و چگرونگی تیثیرگرذاری     تبلیغات توسط مصرف

کننررده و اثربخشرری آن کمررک   عررات بررر دریافررت اطلا

 ( 2001، 12ند )بلک و بلکک می
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. Jalilvand & Samiei 
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. Rau., Zhou., Chen & Lu 
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10
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تررررین  یکررری از مناسرررب :1نگررررش بررره برنرررد -3

« ارزیرابی درونری فررد از برنرد    »های نگرش برند  تعریف

هرا پرس    (  نگرش2015، 2است )امینی کسبی و همکاران

های اطلاعراتی ایجراد    از تفسیر، ارزیابی و ادیام محرک

نگررش بره برنرد را    (، 1998کلری کلرر )   طرور  شود  به می

کننرده بره خردمات برنرد      دیدگاه مثبت یا منفری مصررف  

، 3ده اسررت )کریسررتالیس و چریسرروچو  کرررد تعریررف

کننررده برررای  (  نگرررش برره برنررد تمایرر  مصرررف  2014

دادن واکنشی مطلرو  یرا نرامطلو ،     پاسخگویی و نشان

برر  توانرد   مداوم به یک برنرد خرات اسرت و مری     طورِ به

 ( 2014، 4)ییم و همکاران بگذاردتیثیر   خشی تبلیغاثرب

: قصد خرید یرک محصرول خرات    5قصد خرید -4

 بررای خو  رفتار واقعی است  قصد خریرد   ۀکنند بینی پیش

زمرانی   ۀشناسایی احتمالات خرید کالاها در طول یک دور

(  از 2015، 6د )دهقررران و ترررومرشرررو معرررین اسرررتفاده مررری

کلری   یاصرطلاح  دیر انداز فراینرد مصررف، قصرد خر    چشم

هرا در   گیری پیش از خرید، تجربره و ارزیرابی   شام  تصمیم

از خریررد اسررت )امیرردی و    پررسمحرر  و نیررات رفترراری   

تواند بره   طور کلی قصد خرید قوی می (  به1396همکاران، 

، 7تربررودن تبلیررغ بینجامررد )هوانررگ و همکرراران   اثررربخش

 ترین عوامر   (  قصد خرید یکی از مهم2006؛ هومر، 2013

 ( 2003، 8در اثربخشی تبلیغ است )کمپب  و کلر

 های نخستین برداشت -2-2 

دهرری  ادراک و شررک »برداشررت نخسررتین در قالررب  

شرود )رالری و    تعریف می« دیگران ۀآیازین افکار دربار

                                                           
1
. Brand Attitude 
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 هررای صررحیحِ دهرری برداشررت (  شررک 2008، 9آمبررادی

بسرریار مهررم در زنرردگی روزانرره اسررت   یامررر ،دیگررران

سرررعت شررک   هررا برره یررن برداشررت(  ا1986، 10)اررونز

قبرولی از صرحت و دقرت     اما شام  سطح قاب  ؛گیرند می

ماندگار برر   آثاری( و 2019هستند )پادیلا و آسکارزی، 

و رفترررار دارنرررد )آمبرررادی و    هررراهرررا، انتظار نگررررش

؛ سررلف هرراوت و  2010؛ فانرردر، 2008سکورونسررکی، 

(  افراد به اطلاعرات بسریار کمری بررای     2009همکاران، 

امرا برا    ؛قضاوت یا برداشت نخستین نیاز دارند دادن شک 

هرای   نظر و دقت قضاوت  ، گاهی اوقات اتفاقاین واودِ 

(  2008، 11آنان کاملاً چشرمگیر اسرت )کنری و وسرت    

تواننرد   های کوچک اطلاعاتی مری  افراد با استفاده از تکه

هررای  دیرردگاه هررای مختلفرری نظیررر شخصرریت، در حرروزه

هرای انسری دیگرران     گرایش سیاسی، تعصبات نژادی و

؛ 2000دسرت برره قضرراوت بزننرد )آمبررادی و همکرراران،   

 ۀمررثلاً در یررک موااهرر  ؛(2007، 12فینکرر  و همکرراران

مشررتری از  هررای نخسررتین  خریررد و فررروش، برداشررت  

دهرد مشرتری    آیازینی است که نشان می ۀفروشنده، نقط

تمایر   در آینده به برقراری ارتبرا  مجردد برا فروشرنده     

این موضوع در ارا ه و فرروش محصرولات     یردارد یا خ

برداشررت نخسررتینِ مشررتری از   اسررت؛ اگررر مهررمبسرریار 

فروشنده مطلو  ارزیرابی شرود بره تکررار خریرد منجرر       

هرای نخسرتین، خرط راهنمرا بررای       خواهد شد  برداشرت 

(  2000)ایروانز و همکراران،    هسرتند  مراح  بعدی رفتار

هرای   دهری برداشرت   در شرک   ای گرایش عمرومی قروی  

نخستین براسراس چهرره وارود دارد کره قردمت آن بره       

ترر نگراه شرود،     رسد و اگر دقی  روزگاران بسیار دور می

هررا  هررا و برداشررت دیررده خواهررد شررد کرره ایررن قضرراوت 
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توانند تیثیر مهمی بر نتایج و پیامدهای زندگی واقعی  می

(  اطلاعررات مسررتخر  از 2015داشررته باشررند )سررادرلند، 

تواننرد در هردایت رفترار     خوردها میچهره در نخستین بر

باشرند  البتره ایرن رفتارهرا و      مهرم ای  فعلی و آتی، مؤلفره 

تصمیمات مرتبط با آن تا حدی نیز بره انتظرارات فررد از    

های شخصیتی فرد مقاب  بسرتگی دارنرد  پرس از     ویژگی

 یک تجربه و رویرارویی ادیرد، ایرن انتظرارات برازبینی     

شرده در حافظره    خیرره ن ای هرای چهرره   و کلیشه شوند می

(  ایرن  2017شروند )کاسرر و بریکرژی،     روزرسانی می به

تنها خصوصیات شخصیتی و حالات عاطفی را  ها نه نشانه

 یرسرد منبعر   کنند، بلکه به نظرر مری   سرعت آشکار می به

اطمینرران از اطلاعررات را برررای پشررتیبانی از ارزیررابی  قابرر 

دهنررد کرره  گرفترره از شخصرریت برره دسررت مرری   صررورت

ایررن نتررایج از اهمیررت نقررش ظرراهر فیزیکرری و  ۀعررمجمو

هررای مربررو  برره آن حکایررت دارد )آمبررادی و      نشررانه

گیری  اندازه رایب ،در پژوهش حاضر ( 2000همکاران، 

کننرده از   برداشت نخستینِ مشتری از شخصیت فرد تبلیرغ 

ایررن   اسررتفاده شرده اسرت   MBTI1الگروی چهارعراملی   

در ارزیرررابی هرررا  الگرررو یکررری از پرکررراربردترین الگرررو

هررای  کرره براسرراس تیرر  اسررتهررای شخصرریتی  ویژگرری

، 2یونگ تدوین شرده اسرت )اسرتین    ۀشناختی نظری روان

 MBTI(  در اینجا به تشریح هریک از ابعاد الگرو  2014

 پرداخته شده است:

به روشی اشراره   :3گرایی درون ر گرایی بُعد برون  1

 گراهرا  کنرد  بررون   دارد که فرد از آن انرژی دریافت می

انرررژی خررود را از اهرران بیرررون از خودشرران کسررب     

های اهان بیرونی را ترایح  کنند  آنها افراد و فعالیت می

گیرنررد   و از بررودن بررا دیگررران انرررژی مرری    دهنررد مرری

                                                           
1
. Myers-Briggs Type Indicator 

2
. Stein 

3
. extraversion-introversion 

هررا،  آنهررا ایررده  گیرنررد گراهررا از درون انرررژی مرری درون

و  دهنرد  مری عواطف و احساسات اهان درون را ترایح 

 ند گیر از تنهایی انرژی می

به روشی اشراره دارد کره    :4شهودی ر یعد حسب  2

کنررد   یررک فرررد اطلاعررات را از آن طریرر  کسررب مرری  

بودن، به ترایحات فررد بررای دریافرت اطلاعرات      حسی

گانره و تمرکرز مسرتقیم برر حقرای        ازطری  حرواس پرنج  

اینجا و »فوری، واقعی و عملی زندگی و تجربیاتی که بر 

کره افررادی    درحالی ؛دشو دلالت دارند، مربو  می« الآن

شود، بیشتر به احتمرالات   اطلاق می« شهودی»که به آنها 

تواره   ،توانرد ر  دهرد   به آنچه ممکن است یا می مربو 

  و بیشتر مجذو  آینده هستند کنند می

ای اشراره دارد   بره شریوه   :5احساسری  ر عد فکریب  3

  متفکرهرا  گیررد  تصرمیم مری   که یرک فررد ازطریر  آن   

و تررایح   کنند میدهی و ساختارمند  اطلاعات را سازمان

طور عینری، ییرشخصری و عراری از احسراس      دهند به می

دهنرد   هرا تررایح مری    تصمیم بگیرند  در مقاب  احساسری 

ایرن   آثرارِ هایشران و   دهی به ارزش انتخرا   ازطری  وزن

ای شخصرری و نهنرری  شرریوه هررا بررر دیگررران برره  انتخررا 

  ندکنگیری  تصمیم

برره چگررونگی   :6ادراکرری  ررر عررد قضرراوتی ب  4

سربک خاصری از زنردگی اشراره      بارۀفرد در های ترایح

شرده   دهی دارد  زندگی افراد قضاوتی، با برنامه و سازمان

 کننرد کنند وقایع و رویدادها را کنترل  و تلاش می است

 شک ِ نظر داشته باشند  درعوض، سبک ادراکی به زیرو 

سرربک  هررای تررری از ترررایح تررر و منعطررف خودانگیخترره

اشاره دارد که هدف اصلی آن درک زنردگی و   زندگی

 ( 2004سازگاری با آن است )استین، 

                                                           
4
. sensing-intuition 

5
. thinking-feeling 

6
. judging-perceiving 



 

 1399تابستان ( 37) یپیاپ شماره ،ومد شماره ،دهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  136

 

 1تجانس خودانگاره -2-3
مطابقرت یرا    ۀدهنرد  نشان تجانس خودانگاره،مفهوم  

غ برا تصرویری   مطابقت ادراک تصویر شخصیت مبلّر  عدمِ

 ،است که مشتریان از خودشان دارنرد )آهرن و همکراران   

تناسرب    بره  انس خودانگراره تجر عبارت دیگر،  (؛ به2013

کننرده از خرودش )خرود     میان تصرویر شخصری مصررف   

از شخصیت فرد  اوواقعی و خود اید ال( و تصویر نهنی 

(  2000کننررده اشرراره دارد )سرررگی و همکرراران،   تبلیررغ

را  تجرانس خودانگراره  ( 2011) 2بوکسبرگر و همکراران 

انطبرراق میرران تصررویر  صررورت میررزان انطبرراق یررا عرردم برره

کنند کره در   فرد تعریف می ۀغ و خودانگارت مبلّشخصی

افکرار و احساسرات    ۀاینجا منظور از خودانگاره، مجموع

عنرروان یررک پدیررده اسررت     خررودش برره  بررارۀفرررد در 

اسرتدلال   تجانس خودانگاره ۀ(  نظری1979، 3)روزنبرگ

کند چنانچه یک فروشنده بتوانرد شخصریت خرود را     می

ودش با شخصریت  ای تعدی  کند که شخصیت خ شیوه به

مشررتریان کنررونی یررا بررالقوه سررازگار باشررد، احتمررالاً در  

اذ  و حفظ خریرداران موفر  خواهرد برود )ویلمرز و      

( کرره ایررن امررر یقینرراً مواررب افررزایش 2011، 4همکرراران

 ۀ(  رابطر 2000شود )سرگی و همکراران،   سودآوری می

کننرده و تصرویر    شده از شخصیت تبلیغ بین تصویر درک

ترررین عامرر  در تعیررین  خررودش، مهررم کننررده از مصرررف

ای و نمادین محصرول اسرت  سرطح برالای      ارزش انگاره

نمادین  ۀرضایت مشتری را با استفاد تجانس خودانگاره،

ق از کالاها افزایش خواهد داد و بنابراین مشتری با مشروّ 

تررری برررای خریررد و اسررتفاده از آن کررالا مواارره    قرروی

در زمران دیردن   (  مشرتریان اگرر   1986شود )سرگی،  می

غانی موااه شوند که با تصویر مردنظر آنهرا از   تبلیغ با مبلّ

خودشان تطابقت داشرته باشرد، بسریار خرسرند و راضری      

                                                           
1
. Self-Congruity 

2
. Boksberger., Dolnicar., Laesser., & Randle 

3
. Rosenberg 

4
. Willems.,Swinner., Janssens., & Brengman 

(  هنگرررامی کررره 2013، 5خواهنرررد )آهرررن و همکررراران

غ برا تصرویر مشرتریان از خرود در مطابقرت      شخصیت مبلّ

آنها به برنرد احساسرات مفیرد و حمرایتی خواهنرد       ،باشد

 ( 2012، 6تلر و کلر)کا اشتد

شده، روابط مستحکمی میران   مطالعات انجام براساسِ

کننده و  مشتری با شخصیت فرد تبلیغ ۀتجانس خودانگار

(، 2000، 7کننرده )کو سرتر و همکراران    انتخا  مصررف 

شرده   (، کیفیرت درک 2008، 8ها )ابراهیم و نجار گرایش

(، وفاداری به برند )محجو  و 2007)کواک و کانگ، 

(، رفترار مشرتری )آدریران و ویبیسرونو،     2015اران، همک

( و قصد خرید مجدد و رضایت از برند )سرگی و 2019

؛ کرواک و  2007، 9، برلری و همکراران  2000همکاران، 

 ( واود دارد 2007کانگ، 

ترر   طور که پریش  و همان شده حبه مفاهیم مطر باتواه

گفته شد، پژوهش حاضر درصردد بررسری روابرط میران     

یعنرری برداشررت نخسررتین،  شررده  ر اصررلی بحرر سرره متغیرر

و اثربخشرری تبلیررغ در قالررب مرردل   تجررانس خودانگرراره

بره ایرن مردل مفهرومی      است  باتواه 1مفهومی در شک  

 :شود می ارا ه زیرفرضیات 

مشررتری از شخصرریت فرررد  برداشررت نخسررتین»  1

 داری دارد  تیثیر معنی« اثربخشی تبلیغ»بر « کننده تبلیغ

برداشررت »بررین  ۀرابطرر «تجررانس خودانگرراره »  2

« اثربخشی تبلیرغ »بر « کننده نخستین از شخصیت فرد تبلیغ

 کند  را تعدی  می

 

 شناسی پژژوهش  اامعژه  ننونژه و    روش -3

 طرح تجربی

پژوهش حاضر ازلحا  هردف کراربردی و ازلحرا     

                                                           
5
. Ahn, Ekinci, & Li. 

6
. Kotler & Keller 

7
. Quester et al 

8
. Ibrahim & Najjar 

9
. Beerli., Meneses., & Gil 
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نروع  همبسرتگی و از   ر هرا توصریفی   گرردآوری داده  ۀنحو

آزمایشری،  در پرژوهش   زیررا تجربی یا آزمایشی اسرت؛  

ترا نترایج    شروند  مری  خرات  یشوندگان آزمایش آزمایش

حاضر نیرز بره همرین صرورت      پژوهشدر   سنجیده شود

 توصریف برداشرت  این پژوهش در پری   عم  شده است؛

غ بر اثربخشری تبلیغرات   بلّنخستینِ مشتریان از شخصیت مُ

 ۀاامعرر بررا نقررش تعرردیلگری تجررانس خودانگرراره در    

پرژوهش حاضرر شرام     آمراری   ۀاامعدانشگاهی است  

مدیریت دانشرگاه گریلان در سرال     ۀدانشجویان رشت همۀ

 در نیمسال اول بودند که برا اسرتفاده از   99-98تحصیلی 

نفرر از آنهرا در    93گیری دردسترس، تعرداد   روش نمونه

های پرژوهش بررای    مقیاس این آزمایش شرکت کردند 

اول از مبانی نظرری اسرتخرا     ۀسنجش متغیرها در مرحل

ای  درارره5براسرراس طیررف   پرسشررنامه 93و سررپس د شرر

درصرد  100)نر  بازگشرت  د شلیکرت طراحی و توزیع 

خبرگران   راهرا   روایی صوری و محتوایی پرسشنامهبود(  

روایی همگررا  دربارۀ ) تییید کردند دانشگاهی تادانو اس

تییید پایرایی   رای(  بشد بح  ها و واگرا در قسمت یافته

)البتره  د شر ای کرونبا  اسرتفاده  ها از روش آلف پرسشنامه

هرا ارا ره شرده     ضریب پایایی ترکیبی نیز در قسمت یافتره 

سرراختار پرسشررنامه و نتررایج آلفررای کرونبررا  در   اسررت(

  شود می مشاهده 1ادول 

 
   مدل مفهومی پژوهش1شک  

 

د، تمرامی  شرو  مشاهده مری  1طور که در ادول  همان

در  انرد   مطلرو  و  7/0ضرایب آلفای کرونبا  برالاتر از  

دستیابی به هدف پژوهش از یرک   رایب ،پژوهش حاضر

 اسرررتفاده شرررده اسرررت؛طررررح تجربررری یرررا آزمایشررری 

صورت که برداشت نخستین مخاطب از شخصریت   بدین

کننده در آگهی بازرگانی و ارزیرابی اثربخشری    فرد تبلیغ

 تجررانس خودانگرراره، برره عامرر    کلیررت تبلیررغ باتوارره  

ه در پرژوهش حاضرر را   گرفتر  محوریرت آزمرایش انجرام   

صرورت برود کره یرک      دهد  روش کرار بردین   شک  می

ای بردون صردا بررای     دقیقره  آگهی تبلیغاتی کوتراه یرک  

دهنردگان پخرش شرد و از آنهرا خواسرته شرد کره         پاسخ

کننده، اثربخشی  برداشت نخستینِ خود از شخصیت تبلیغ
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تبلیغ و درنهایت میزان شباهت و سرازگاری متصرور برین    

هرایی کره در    و خودشان را ازطری  پرسشنامه کننده تبلیغ

نند  علت قطع صردای  کاختیارشان قرار گرفت، ارزیابی 

هرای تبلیغرراتی، الروگیری از تررداخ  تریثیر سررمعی     فریلم 

برررر ارزیرررابی      ماننرررد آهنرررگ صررردا، موسررریقی و   

های بصری فررد   الوه بردهندگان و تمرکز صرف  پاسخ

کاری متغیرر   ستکنترل د رایکننده بود  درضمن، ب تبلیغ

نفرر از   30پرسشرنامه از   ۀاز توزیرع گسرترد   پیشمستق ، 

آزمرون اسرتفاده شرد و از     عنوان پیش کنندگان به شرکت

درستی ادراک تغییرر در متغیرر مسرتق  اطمینران حاصر       

کسرانی کره تبلیرغ را     ۀشد  در هنگام آزمون نیز پرسشنام

 پریش کننرده را از  دیده بودند و یا شخصیت تبلیرغ تر  پیش

شناختند، کنار گذاشته شرد ترا صررفاً تریثیر برداشرت       می

 نخستین سنجیده شود 

 : ساختار پرسشنامه و آلفای کرونبا 1ادول 

 ها مؤلفه متغیرها
تعداد 

 سؤالات

شنارۀ 

 سؤالات
 منبع

تعداد 

 ننونه

 

آلفای 

 کرونباخ
 کل

برداشت 

نخستین 

از 

شخصیت 

 غبلّمُ

 گرایی/ برون

 گرایی درون
 711/0 93 شدۀ پژوهشگر( ( )تعدی 2004استین ) 1-4 4

877/0 
 828/0 93 شدۀ پژوهشگر( ( )تعدی 2004استین ) 8-5 4 حسی/شهودی

 713/0 93 شدۀ پژوهشگر( ( )تعدی 2004استین ) 12-9 4 فکری/احساسی

 830/0 93 شدۀ پژوهشگر( ( )تعدی 2004استین ) 17-13 5 قضاوتی/ادراکی

اثربخشی 

 تبلیغ

 22-18 5 بلیغنگرش به ت
( 2014(، را و و همکاران )2012نان )

 شدۀ پژوهشگر( )تعدی 
93 884/0 

953/0 

 27-23 5 درگیری نهنی
( 2014(، را و و همکاران )2012نان )

 شدۀ پژوهشگر( )تعدی 
93 865/0 

نگرش به 

 محصول
4 28-31 

( 2014(، را و و همکاران )2012نان )

 شدۀ پژوهشگر( )تعدی 
93 901/0 

 41-32 10 قصد خرید
( 2014(، را و و همکاران )2012نان )

 شدۀ پژوهشگر( )تعدی 
93 918/0 

تجانس 

 خود

 انگاره

 864/0 864/0 93 شدۀ پژوهشگر( ( )تعدی 2013) 1داس 42-46 5 -

 

                                                           
1
. Das 
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 ها وتحلیل داده تجزیه -4

شررناختی نمونررۀ  هررای امعیررت بررسری آمررار ویژگرری 

مردیریت دانشرگاه    ۀپژوهش )بخشی از دانشجویان رشرت 

نفرر مررد    60نفرر،   93دهرد از مجمروع    گیلان( نشان مری 

درصرد( بودنرد و همچنرین    35نفر زن ) 33درصد( و 65)

نفررر  15سررال،  22-18درصررد( 82نفررر ) 76نظررر سررن زا

درصرد( سرن بریش از    2نفر ) 2، سال 26-22درصد( 16)

نفرر   80 و درنهایت براسراس تحصریلات   داشتندسال  26

درصررد( 13نفررر ) 12رشناسرری، درصررد( مرردرک کا86)

درصررد( مرردرک 1نفررر ) 1مرردرک کارشناسرری ارشررد و 

  داشتند دکتری

 ها بودن داده بررسی نرمال -4-1

هرررا از آزمرررون   برررودن داده بررسررری نرمرررال  رایبررر

نتایج این آزمرون در    اسمیرنوف استفاده شد ر کولموگروف

برودن در اردول    نتایج آزمون نرمال .مشهود است 2ادول 

 sigداری یرا   دهد معنری  های پژوهش نشان می ؤلفهبرای م 2

 معنرریِ اسررت و ایررن برره   05/0هررا کمتررر از   تمررامی مؤلفرره 

برره توزیررع ییرنرمررال   هاسررت  باتوارره بررودن داده ییرنرمررال

پرایین پرژوهش    ۀهای پژوهش و همچنین تعرداد نمونر   مؤلفه

منظررور برررازش مرردل پررژوهش و بررسرری    عرردد(، برره  93)

 PLSیرا   1داق  مربعرات از ری  فرضیات باید از رویکرد ح

 استفاده شود  Smart PLSافزار  ازطری  نرم

 وتحلیل برازش مدل بیرونی تجزیه -4-2

 بار عاملی -4-2-1

گیرری یرا    منظور از مدل بیرونی بررسی مردل انردازه  

CFA)تحلی  عاملی تیییدی
2
و روایی و پایایی است و   (

ر یرا تحلیر  مسری    3منظور از مدل درونی، مدل سراختاری 

                                                           
1
. Partial Limit Square (PLS) 

2
. Confirmatory Factor Analysis 

3
. Structural Model 

  اند شده است  در اینجا بارهای عاملی بررسی

برین یرک گویره یرا      ۀرابطر  ۀدهند بارهای عاملی نشان

هرچره    به خرود اسرت   آشکار با متغیر پنهان مربو  ۀمؤلف

کننردگی آن گویره بررای     این رابطه بیشتر باشد، اثر تبیین

بارهرای عراملی     به خرود بیشرتر اسرت    متغیر پنهان مربو 

هرا مطلرو  تلقری     هرا یرا مؤلفره    ای گویره بر 4/0بالاتر از 

 )محسررنین وو نیررازی برره حررذف آنهررا نیسررت  شرروند مرری

 ( 1393اسفیدانی، 

 ها بودن داده : بررسی نرمال2ادول 

 ها مؤلفه

نتایج آزمون 
K-S 

 ها مؤلفه

نتایج آزمون 
K-S 

SIG Z SIG Z 

 /گرایی برون
 گرایی درون

درگیری  258/0 000/0

 ذهنی
000/0 265/0 

 /حسی

 شهودی
000/0 264/0 

نگرش 

به 

 محصول

000/0 299/0 

 فکری/

 احساسی
 قصد 236/0 000/0

 خرید
000/0 322/0 

 قضاوتی/

 ادراکی
000/0 159/0 

تجانس 

 خود

 انگاره

000/0 224/0 

نگرش به 

 تبلیغ
000/0 199/0 - - - 
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 : بارهای عاملی3ادول 

 بار عاملی اثربخشی تبلیغ بار عاملی برداشت نخستین

 845/0 نگرش به تبلیغ 632/0 گرایی گرایی/درون رونب

 854/0 درگیری نهنی 820/0 حسی/شهودی

 816/0 نگرش به محصول 821/0 فکری/احساسی

 915/0 قصد خرید 848/0 قضاوتی/ادراکی

 

نشرران  3و  2هرای   و شررک  3طرور کرره اردول    همران 

دهد تمامی بارهای عراملی مردل سراختاری پرژوهش      می

اثرر   ۀدهنرد  است که نشان 4/0ها بالاتر از  فهمؤل ۀبرای هم

هاسررت  مرردل سرراختاری   کننرردگی بررالای مؤلفرره  تبیررین

حضور  پژوهش در حالت استاندارد و با حضور و یا عدمِ

 نمایش داده شده است  3و  2متغیر تعدیلگر در شک  

 
 : مدل ساختاری در حالت تخمین ضرایب استاندارد بدون حضور متغیر تعدیلگر2شک  

 
 : مدل ساختاری در حالت تخمین ضرایب استاندارد با حضور متغیر تعدیلگر3شک  
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 روایی و پایایی -4-2-2

گیررری روایررری   در پررژوهش حاضررر برررای انرردازه    

پرسشررنامه از سرره نرروع روایرری محترروا، همگرررا و واگرررا  

نظرر خبرگران و    تییید روایی محتروا از  رایب  استفاده شد

منظرور تیییرد روایری     بره   شرد  دانشگاهی استفاده تاداناس

بایررد  (PLS)همگرررا در روش حررداق  مربعررات از رری  

د و شرو اسرتفاده   AVEمیانگین واریانس اسرتخراای یرا   

لارکرر   ر برای تییید روایی واگرا نیز باید مراتریس فورنر   

گیری پایرایی نیرز بایرد از روش     اندازه رایب  دشوبررسی 

 4کرد  اردول  آلفای کرونبا  و پایایی ترکیبی استفاده 

میانگین واریانس استخراای و آلفای کرونبا  و پایرایی  

هررای  روایرری واگرررا را برررای مؤلفرره 5ترکیبرری و ارردول 

 دهد  پژوهش نشان می

 : مقادیر آلفای کرونبا  و پایایی ترکیبی4ادول 

ضریب پایایی  آلفای کرونباخ های آن متغیرها و مؤلفه

 1 (CR)ترکیبی

 (AVE) 2اایمیانگین واریانس استخر

برداشت نخستین از 

 شخصیت

879/0 864/0 616/0 

 535/0 821/0 710/0 گرایی گرایی/درون برون

 551/0 830/0 727/0 حسی/شهودی

 537/0 821/0 706/0 فکری/احساسی

 597/0 881/0 831/0 قضاوتی/ادراکی

 652/0 903/0 864/0 تجانس خودانگاره

 701/0 904/0 953/0 اثربخشی تبلیغ

 694/0 917/0 884/0 نگرش به تبلیغ

 655/0 904/0 867/0 درگیری ذهنی

931/0 901/0 علاقه به محصول  771/0 

 585/0 932/0 918/0 قصد خرید

 

 

                                                           
1
. Composite Reliability 

2
. Average Variance Extracted 



 

 1399تابستان ( 37) یپیاپ شماره ،ومد شماره ،دهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  142

 

ضریب آلفای کرونبرا  و پایرایی    4به ادول  باتواه

 ۀدهنرد  است که نشان 7/0قبول  ترکیبی بالاتر از حد قاب ِ

گیرری پرژوهش    نردازه پایایی درونی مطلو  برای مدل ا

نیرز    (AVE)است؛ مقدار میانگین واریرانس اسرتخراای  

در ایررن  ،روایرری همگرررای مرردل اسررت ۀدهنررد کرره نشرران

 ۀدهند که نشان است 5/0قبول  ادول بالاتر از عدد قاب 

به خرود و   همبستگی بالای هر مؤلفه با متغیر پنهان مربو 

ارذر   5بره اردول    باتواره   برازش مطلرو  مردل اسرت   

نیرز کره روی قطرر     (AVE)گین واریانس استخراای میان

بره   بارهرای عراملی مربرو     ۀتر از هم بزرگ ،اصلی است

ستون خود است و این نشران از روایری واگررا و بررازش     

 خو  مدل است 

 لارکر ر : ماتریس فورن 5ادول 
T/F J/P E/I S/I SC I W BI A نام اصلی ها سازه 

        833/0 A نگرش به تبلیغ 

       764/0 633/0 PI قصد خرید محصول 

      878/0 645/0 692/0 W نگرش به محصول 

     815/0 566/0 729/0 666/0 I تبلیغ ادرگیری ذهنی ب 

    807/0 526/0 345/0 518/0 381/0 SC تجانس خودانگاره 

   742/0 442/0 440/0 354/0 439/0 320/0 S/I حسی/شهودی 

  731/0 427/0 427/0 359/0 454/0 346/0 490/0 E/I گرایی گرایی/درون برون 

 772/0 332/0 569/0 195/0 353/0 391/0 339/0 318/0 J/P قضاوتی/ادراکی 

732/0 608/0 401/0 576/0 349/0 350/0 222/0 237/0 314/0 T/F فکری/احساسی 

 

 وتحلیل برازش مدل درونی تجزیه -4-3
مرردل درونرری گویررای ارتبررا  بررین متغیرهررای پنهرران 

تررین معیارهرایی کره بررای      )مکنون( پژوهش است  مهم

انرد   روند، عبارت بررسی مدل درونی پژوهش به کار می

Rمعیررار  -1 (:1393)محسررنین و اسررفیدانی، از 
 Rیررا  2

Square ،2-  معیررارQ
  معیررار tاعررداد معنرراداری  -3و  2

R
Qو معیار  2

 نشان داده شده است  6در ادول  2

Q : نتایج مقادیر6ادول 
2 ،R

 Redundancyو  2
مقدار  سازه

Rمواود 
2

 

معیار قدرت 

 بینی پیش

Rمقادیر مطلوب 
2 

منبع: داوری و 

 رضازاده

(1392) 

مقدار 

Qمواود 
2 

معیار کیفیت 

 بینی پیش

 مقدار مطلوب

Q
2 

منبع: داوری و 

 رضازاده

(1392) 

 مقدار مواود
Redundancy 
Communaliti

es*R2 

 مقدار مطلوب
Redundancy 

با 

 نداشتنحضور

 متغیر تعدیلگر

هرچه این مقدار  383/0 )ضعیف(02/0 376/0 )ضعیف(19/0 266/0
 1به عدد 

 ،تر باشد نزدیک
تر است  مطلو 

)داوری و 

 (1392رضازاده، 

 )متوسط(15/0 )متوسط(33/0

با حضور متغیر 

 تعدیلگر

 390/0 )قوی(35/0 376/0 )قوی(67/0 431/0
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متغیرر تعردیلگر    نداشرتن برا حضور  6به ادول  تواهاب

Rبینی یا  قدرت پیش
ضعیف است؛ امرا برا ورود متغیرر     2

Rتعدیلگر مقدار 
یابرد و   تقریباً به دو برابر افرزایش مری   2

Rمقدار 
دهرد   ( نشان مری 6شود؛ ادول ) نسبتاً قوی می 2

Qبینی یا  معیار کیفیت پیش
رنهایت بسیار قوی است؛ د 2

نیرز در   Redundancy( مقردار  6) برالا بره اردول    باتواه

وضعیت مطلوبی قرار دارد و با ورود متغیر تعدیلگر ایرن  

برره  د؛ بنررابراین باتواررهشررو تررر نیررز مرری وضررعیت مطلررو 

برازش مدل درونی بسریار خرو  ارزیرابی     بالامعیارهای 

 د شو می

مرردل سرراختاری پررژوهش در حالررت    5و  4شررک  

برررا حضرررور و    (t)داری معنررریتخمرررین ضررررایب  

 7دهد و ادول  متغیر تعدیلگر را نشان می نداشتنحضور

 دهد  های پژوهش را نشان می نتایج آزمون فرضیه

هرا و   وتحلیر  داده  تجزیره  رایبر  ،در پژوهش حاضرر 

سررازی معررادلات  هررای پررژوهش از مرردل آزمررون فرضرریه

بره   ها باتواره  ساختاری استفاده شده است  آزمون فرضیه

  انجام شده است t-value ۀ( و مقدار آمارβب بتا )ضرای

 ،باشررد ±96/1 ۀازمحرردود خررار  t ۀاگررر مقرردار آمررار 

گیرری   مسیرهای معادلات سراختاری و معرادلات انردازه   

 Smartافزار  خروای نرم 7دار خواهد بود  ادول  معنی

PLS ( مربو  به ضرایب بتاβو آمار )ۀ t-value  است 

 
 بدون حضور متغیر تعدیلگر tدر حالت تخمین ضرایب : مدل ساختاری 4شک  

 
 : مدل ساختاری در حالت تخمین ضرایب استاندارد با حضور متغیر تعدیلگر5شک  
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 ها : نتایج آزمون فرضیه7ادول 

ضرایب بتا  ها مسیر یا فرضیه وضعیت

(β) 

 نتیجه t-valueآمارۀ 

 نداشتنحضور

 تعدیلگر

 دار است ضریب مسیر معنی 651/6 516/0 خشی تبلیغبرداشت نخستین             اثرب

 دار است ضریب مسیر معنی 318/3 304/0 برداشت نخستین             اثربخشی تبلیغ حضور تعدیلگر

 دار است ضریب مسیر معنی 974/3 371/0 اثربخشی تبلیغتجانس خودانگاره             حضور تعدیلگر

 دار است ضریب مسیر معنی 366/2 -228/0 شی تبلیغاثر تعاملی اثربخ حضور تعدیلگر

 

اثرر برداشرت نخسرتین مشرتری از      7به ادول  باتواه

  کننررررده چرررره درصررررورتِ  شخصرررریت فرررررد تبلیررررغ 

 حضررورِ و چرره درصررورتِ  (t=6.651)نداشررتنحضور

(t=3.318) ۀدار است؛ زیرا آمرار  معنی ،متغیر تعدیلگر t 

امررا اسررت؛  ±96/1 ۀازمحرردود در هررردو حالررت خررار  

( متغیرر تعردیلگر،   β=516/0) نداشرتنِ حضور درصرورتِ 

برین برداشرت نخسرتین از شخصریت      ۀضریب بتای رابطر 

( متغیر β=304/0غ بر اثربخشی تبلیغ بیشتر از حضور )بلّمُ

با بررسی  شد  اول پژوهش تییید ۀتعدیلگر است و فرضی

د که اثر تعراملی برر   شو ملاحظه می 7سطر چهارم ادول 

؛ درواقررع (t=2.366)دار اسررت  معنرری اثربخشرری تبلیررغ

بین برداشت نخسرتین از   ۀرابط ،تجانس خودانگارهمتغیر 

نررد و ک غ و اثربخشری تبلیررغ را تعردی  مرری  بلّررشخصریت مُ 

  همچنرین،  شددوم پژوهش نیز تییید  ۀترتیب فرضی بدین

دار بر  اثر مثبت و معنی تجانس خودانگارهمتغیر تعدیلگر 

  (t=3.974) دارد اثربخشی تبلیغ

 برازش مدل کلی -4-4

هم شام  مدل ساختاری یا تحلی  مسیر و  ،مدل کلی

گیری یا تحلی  عاملی تیییدی است  هم شام  مدل اندازه

و با تییید برازش آن بررسی برازش در یک مدل تکمی  

بررازش   ۀدهنرد  نشان GOF 1د  معیار خوبی تناسبشو می

عیرار  ایرن م  کلی مدل معادلات ساختاری است  براسراسِ 
                                                           
1
. Goodness of Fit 

بره اینکره در مراحر  پیشرین      توانرد باتواره   پژوهشگر می

ری( یر گ اداگانه )مردل سراختاری و مردل انردازه     طورِ به

ترکیبری   صورتِ معیارهای برازش مدل را کنترل کرد، به

نرد   کنیز برازش ک  مدل معادلات سراختاری را کنتررل   

( ابرررداع 2004) 2تننهررراوس و همکررراران را GoFمعیرررار 

د )داوری و شررو زیررر محاسرربه مرری ۀبطررد و طبرر  راکردنرر

 ( 1392رضازاده، 

𝐺𝑜𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  

 

بره آن   و محاسبات مربو  GoFفرمول  8در ادول 

 نمایش داده شده است 

و  25/0، 01/0( سه مقدار 2009) 3وتزلس و همکاران

معرفی  GoFرا مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  36/0

 برالا  به ادول باتواه ( 1392اند )داوری و رضازاده،  دهکر

و نشرران از برررازش کلرری بسرریار  زیررادبسرریار  GOFمقرردار 

 مطلو  مدل معادلات ساختاری پژوهش است 

 

 گیری نتیجه -5

هررا نقشرری  امررروزه تبلیغررات در امررر فررروش شرررکت 

اثربخشی تبلیغرات   دنبالِ باید به بنابراین ؛ناپذیر داردانکار

هرا   تبلیرغ در فراینرد بازاریرابی شررکت     ۀبودار  بود؛ زیررا 

                                                           
2
. Tenenhaus et al 

3
. Wetzels et al 
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 زیاداخص بسیار  طورِ های ایرانی به اعم و شرکت طورِ به

و بنررابراین  (1397)تاایررک اسررماعیلی و مرررادی، اسررت 

باشد، درواقع و  نداشته گرفته اثربخشی اگر تبلیغ صورت

 دلیر ِ  مدت واوه نقد شرکت بره  سخن در کوتاه به دیگر 

شررود و  ابی سررنگین از آن خررار  مرریهررای بازاریرر هزینرره

کنرد و در   رو مری  هسازمان را با مشکلات نقردینگی روبر  

کره   بینجامرد  دادن مشتریان تواند به ازدست بلندمدت می

دنبرال   هرا را بره   تواند زوال و نابودی شرکت درنهایت می

شرود   داشته باشد؛ واود اثربخشی در تبلیغات باعر  مری  

عنرروان  در بازاریررابی بره هرای ناشرری از تبلیغرات    بره هزینرره 

ای نزدیرک یرا دور    زیرا در آینرده  ؛سرمایه نگریسته شود

هرا برا مقرادیری مرازاد بره شررکت بازگردانرده         این هزینه

شررود؛ بنررابراین اثربخشرری تبلیغررات در دنیررای امررروز  مرری

اندازهای سرازمان   برد اهداف و چشم در پیش مهمعاملی 

هرایی برود کره    دنبال راهکارهرا و متغیر  باید به پساست؛ 

ترررین  یکرری از مهررم  اثربخشری تبلیغررات را بهبررود بخشرد  

کننررده و  برداشررت نخسررتینِ مشررتریان از تبلیررغ   هررامتغیر

توانرد   اگر این برداشت مثبت باشد، می  شخصیت اوست

دنبررال داشررته باشررد؛ در ییررر ایررن   اثربخشرری تبلیررغ را برره

زیررا در   ؛د بودنتبلیغات مؤثری نخواه ،تبلیغات ،صورت

 ،دیگرر  ازطررفِ  کننرد   برداشت مثبت ایجاد نمی ریمشت

تواننرد از آن   یکی از متغیرهرای مهرم کره بازاریابران مری     

ایرن   ،اثربخشی تبلیغات خود اسرتفاده کننرد   یارتقا رایب

بازار تجرانس   ت،است که بازاریابان باید ازطری  تحقیقا

تا دریابند آنها  کنند مشتریان خود را ملاحظه ۀخودانگار

ی از خودشان در نهن دارند و سرپس تبلیرغ و   چه تصویر

در  ننرد  کننده را با آن تصرویر سرازگار ک   شخصیت تبلیغ

هرای   حتی اگرر محصرول نیازهرا و خواسرته     ،این صورت

امرا برا تصرویر از خرود مشرتریان       ،آنها را برآورده نکنرد 

تواند به محصرول   آن محصول می ،خوانی داشته باشد هم

 راهبررردیابراین نقررش ایررد ال مشررتری تبرردی  شررود؛ بنرر 

 کاملاً نمایان است  تجانس خودانگاره

 ها بودن داده : بررسی نرمال8ادول 
 گرایی/ برون K-Sنتایج آزمون 

 گرایی درون

 حسی/

 شهودی

فکری/ 

 احساسی

 قضاوتی/

 ادراکی

نگرش 

 به تبلیغ

درگیری 

 ذهنی

نگرش به 

 محصول

قصد 

 خرید

تجانس 

 خود

 انگاره

Communality 535/0 551/0 537/0 597/0 490/0 694/0 655/0 771/0 585/0 
R

2
 398/0 672/0 674/0 719/0 265/0 713/0 729/0 665/0 836/0 

 میانگین مقادیر کلی

Communality 
میانگین  601/0

R
2 

 GOF 614/0معیار  629/0

 

 ، هردف اساسری پرژوهش حاضرر    بالابه مطالب  باتواه

ز شخصریت  مشرتری ا  این بود که تریثیر برداشرت نخسرتین   

 کننده بر اثربخشری تبلیرغ را برا نقرش تعردیلگری      فرد تبلیغ

مردیریت   ۀتجانس خودانگراره در میران دانشرجویان رشرت    

 ۀسرره پرسشررنام   برره ایررن منظررور،دانشررگاه گرریلان بسررنجد

)برداشررت  بررالا گیررری سرره متغیررر اسررتاندارد برررای انرردازه

 نخسرررتین از شخصررریت، اثربخشررری تبلیرررغ و تجرررانس    

پررس از تیییررد روایرری و  د ظررر گرفترره شرردر ن (خودانگرراره

 ۀنفرر از دانشرجویان رشرت    93ها، آنها میان  پایایی پرسشنامه

 ،و پررس از تکمیرر    مرردیریت دانشررگاه گرریلان توزیررع    

های حاص  از پرسشنامه با اسرتفاده   داده  آوری شدند امع

و نترایج   شردند  وتحلیر   تجزیره  Smart PLS2افرزار   از نرم

 است: زیر شرحِ پژوهش به ۀهای دوگان از فرضیه حاص 

بر اثر مثبرت   اول پژوهش مبنی ۀاز فرضی حاص نتایج 
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کننرده   دار برداشت نخستین از شخصیت فرد تبلیغ و معنی

و این بردان معناسرت کره هرر      شد با اثربخشی تبلیغ تییید

کننرده در   میزان برداشت نخستین از شخصیت فررد تبلیرغ  

افررزایش ، اثربخشرری تبلیررغ یابررد اهررت مطلررو  افررزایش

طرور مسرتقیم برا نترایج      این فرضیه به ۀنتیج  خواهد یافت

( و شریفی و همکاران 2000ایوانز و همکاران ) پژوهش

طور ییرمستقیم برا نترایج مطالعرات ایلمرن و      ( و به2019)

(، 2008(، آمبررادی و سکورونسررکی ) 2008همکرراران )

( و 2010(، فانرردر ) 2009سررلف هرراوت و همکرراران )   

 خوانی دارد  هم (2015سادرلند )

برر نقرش    دوم پرژوهش مبنری   ۀاز فرضری  حاص نتایج 

برین برداشرت    ۀتعدیلگری تجرانس خودانگراره در رابطر   

کننده با اثربخشری   نخستین مشتری از شخصیت فرد تبلیغ

؛ یعنرری بررا ورود متغیررر تعرردیلگر برره  شررد تبلیغررات تیییررد

درواقرع    یابرد  بینی مدل افرزایش مری   قدرت پیش ،معادله

Rمقدار 
امکران  حرد  یابرد؛ بنرابراین بایرد ترا      بهبود مری  2

 ۀمشرررتری از خرررودش را برررا خودانگرررار    ۀخودانگرررار

د ترا  کرر ترر   کننده از خودش سرازگارتر و متجرانس   تبلیغ

مستقیم  طورِ این فرضیه به ۀاثربخشی تبلیغ ارتقا یابد  نتیج

( و سرگی و همکراران  2011با نتایج ویلمز و همکاران )

کو سرتر و   هرای  پرژوهش مستقیم برا  طور ییر ( و به2000)

ابرراهیم و  (، 2007(، برلی و همکراران ) 2000همکاران )

(، کرواک و کانرگ   2008(، هران و براک )  2008نجار )

(، آهرررن و همکررراران  2012(، کررراتلر و کلرررر ) 2007)

( و آدریررران و 2015(، محجرررو  و همکررراران )2013)

 خوانی دارد  ( هم2019ویبیسونو )

 

 پیشنهادها -6

حاضررر بررا هرردف بررسرری ترریثیر برداشررت   ژوهشپرر 

کنندگی  نخستینِ مشتری بر اثربخشی تبلیغ با نقش تعدی 

از  حاصر  به اارا گذاشته شد  نتایج تجانس خودانگاره 

 Smartافزار  نرم اوتحلی  آن ب ها و تجزیه گردآوری داده

PLS و حداق  مربعات از ی(PLS)  :نشان داد 

مشرتری از   بره اینکره برداشرت نخسرتینِ     باتواه  -1

برر   یدار کننرده اثرر مثبرت و معنری     شخصریت فررد تبلیرغ   

هررای برداشررت  برره مؤلفرره و باتوارره دارد اثربخشرری تبلیررغ

شخصررریت  ،نخسرررتین )شخصررریت قضررراوتی/ادراکی  

 شخصیت فکری/احساسری و شخصریت   ،حسی/شهودی

گرایی(، باید هنگرام نمرایش افرراد در     گرایی/درون برون

زیرر اسرتفاده شرود و یرا     هرای   از افرادی با ویژگری  ،تبلیغ

کننرده را برا ایرن     فرد تبلیرغ  باید اینکه در نمایش تبلیغاتی

 ها نمایش داد: ویژگی

 ؛کننده باید منظم نشان داده شود فرد تبلیغ -

شخصری هدفمنرد و متمرکرز     کننده بایرد  فرد تبلیغ -

 ؛نشان داده شود

 ؛کننده باید شخصی قاطع نشان داده شود فرد تبلیغ -

 ؛گرا نشان داده شود باید واقعکننده  فرد تبلیغ -

کننده بایرد شخصریتی مصرمم نشران داده      فرد تبلیغ -

 ؛شود

کننرده، در عرین اینکره بایرد احساسری و       فرد تبلیرغ  -

گر، متفکر و اردی   معتدل باشد، باید شخصیتی استدلال

 ؛نشان داده شود

کننررده بایررد شخصرریتی معاشرررتی و     فرررد تبلیررغ  -

 ؛ااتماعی نشان داده شود

ی پویا و پرتکراپو نشران   صننده باید شخک فرد تبلیغ -

 داده شود 

دوم، نقش تعدیلگری تجرانس   ۀبه فرضی باتواه -2

بررین برداشررت نخسررتینِ مشررتری از  ۀخودانگرراره در رابطرر

کننرده و اثربخشری تبلیرغ در اهرت      شخصیت فررد تبلیرغ  

بخرش   به دار اثبات شد و این فرضیه باتواه مثبت و معنی

هرچرره تجررانس  راین ؛ بنررابشررد تیییررد ،وتحلیرر  تجزیرره

 کننرده بیشرتر   مشتری برا شخصریت فررد تبلیرغ     ۀخودانگار
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اثربخشی تبلیغ بیشتر خواهد بود؛ بنابراین تا ارایی   باشد،

مشرتری برا    ۀکه امکانش هست بایرد تجرانس خودانگرار   

بهبررود  رایبرر  کننررده را ارتقررا داد شخصرریت فرررد تبلیررغ 

 د مسرر ولان ابترردا ازطریرر ِ  شررو اثربخشرری توصرریه مرری  

ای مختلف بازاریابی و تحقیقات بازار شخصریت  ه روش

طور کلی مشتریان بازار را شناسرایی و   مشتریان خود و به

سرپس    دشرو تا ابعاد شخصیتی آنها آشرکار   کنند بررسی

در هر بخش بازار، شخصیت یالرب مشرتریان آن بخرش    

نرد و درنهایرت هنگرام طراحری تبلیغرات،      کنرا مشخص 

افرادی را در نمایش برقراری آزمون شخصیت،  ازطری ِ

تبلیغرراتی برره کررار بگیرنررد کرره بررا شخصرریت اکثریررت     

مشتریانشان )که قبلاً در تحقیقات مشرخص شرده اسرت(    

 خوانی و تجانس داشته باشد   هم

تواننررد از نتررایج ایررن  مرردیران فررروش نیررز مرری  -3

 خوبی استفاده کنند: تحقی  به

تحقیقرات بازاریرابی    توانند ازطری ِ این مدیران می -

که مشتریان دوسرت  مس له را  مشتریان خود و اینهویت 

  شناسایی کنند شوند، هویت د با چه چیزهایی تعیینندار

ننرد  کسپس باید ابتدا فروشندگان طوری با آنها برخورد 

  شود تییید که هویت آنها

کررد کره    اص  شباهت در مدیریت فروش بیان می -

وقتی فروشنده به مشتری شربیه اسرت، اثربخشری فرروش     

نیرز نشران داده شرد کره      پژوهشدر این یابد   ایش میافز

کننده با شخصریت مشرتری تجرانس     وقتی شخصیت تبلیغ

 یابرررد؛ بنرررابراین افرررزایش مررریدارد، اثربخشررری تبلیرررغ 

و  ننرررد فروشرررندگان بایرررد مشرررتریان را شناسرررایی ک    

برررای مررذاکره و فرروش برره نررزد ایشرران  را  فروشرندگانی 

 با آنها دارند که تجانس شخصیتی بیشتری  اعزام کنند

مدیران فروش باید فروشندگانی را استخدام کنند  -

هررایی همچررون نظررم، هدفمنرردی،    ویژگرری بیشررترکرره 

کوشرری، احساسرری و   گرایرری، سررخت  قاطعیررت، واقررع 

ای  گونره  را داشته باشند و یا اینکره بره   ییمعاشرتی و پویا

آنهررا را آمرروزش دهنررد کرره در برخررورد نخسررتین بررا      

 را از خود نشان دهند ها  مشتریان، این ویژگی

 رنهایت اینکه، پژوهش حاضر با نگراهی ادیرد بر   در

 هررای پررژوهش بیشررتردر   اثربخشرری تبلیررغ تمرکررز کرررد 

خررارای و داخلرری کمتررر برره بررسرری ترریثیر شخصرریت    

فروشنده بر اثربخشی تبلیغ پرداخته شده است؛ آن هم نه 

نسرربت برره   بلکرره برداشررت نخسررتین   ،خررود شخصرریت 

ثیر عوام  مالی، نگرش مشتری به شخصیت و بیشتر بر تی

برنررد، نگرررش مشررتری برره تبلیغررات، نگرررش مشررتری برره 

بر اثربخشری تبلیرغ تمرکرز شرده اسرت؛          محصولات و

تر به ایرن مبحر  نگراه شرود،      کمی دقی  اگر که درحالی

برر    قروی  یکننرده تریثیر   د که شخصیت تبلیغشو ن میمعیّ

اسرت   اثربخشی تبلیغ دارد  همچنین موضوع بعردی ایرن  

داخلرری و خررارای ترریثیر تجررانس  هررای پررژوهشکرره در 

کننرده و اینکره    مشتری با شخصیت فرد تبلیرغ  ۀخودانگار

 شرد   بررسری  کمترر  تواند بر اثربخشی تیثیر بگرذارد،  می

خرروبی نشرران داد برداشررت نخسررتین  پررژوهش حاضررر برره

نحروی   توانرد بره   کننده مری  مشتری از شخصیت فرد تبلیغ

تریثیر قررار دهرد و نقرش      تحرت  مثبت اثربخشی تبلیرغ را 

کننرده   مشتری با شخصیت فررد تبلیرغ   ۀتجانس خودانگار

 خوبی ارا ه شد  بر اثربخشی تبلیغ به

 

 های پژوهش محدودیت

 داشت: زیر شرحِ هایی به پژوهش حاضر محدودیت

برا   یمحصرول  بر محصول چیرپس،  پژوهشاین  -1

تعمریم   بنرابراین  ؛درگیری نهنی پایین، انجام شده اسرت 

برره سررایر محصررولات بررا محرردودیت     پررژوهشیج نتررا

  سترو هروب

مرردیریت  ۀبررر دانشررجویان رشررت پررژوهشایررن  -2

 ۀدر یرک رد  بیشرتر دانشگاه گیلان انجرام شرده اسرت و    
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 پرژوهش تعمریم نترایج    ؛ بنرابراین قرار دارند 24تا18سنی 

  سترو ههای سنی با محدودیت روب به سایر رده

وارد توان به این مر  نیز می پژوهشاز مشکلات  -3

اشاره کرد که پژوهش حاضر نیازمند تجهیزاتی همچون 

ترا       برود مکان مناسب نمایش تبلیغ، تجهیزات مناسب و

کننرردگان در فضررایی آرام و مناسررب آگهرری   مشررارکت

و  را تکمیر  کننرد   و پرسشرنامه  نندتبلیغاتی را مشاهده ک

پژوهش تجربی یا آزمایشری برود و افرراد     چون همچنین

نسبتاً طولانی را در فرایند آزمرایش طری   باید یک فرایند 

کردنرد،   کردند و درنهایت پرسشرنامه را تکمیر  مری    می

از امعیررت  ؛ بنرابراین دسرتیابی بره داوطلبران دشرروار برود    

 دانشجویی در دانشگاه استفاده شد 

 

 منابع

اکبری، محسن و تیخیره، زهررا   ؛پور، رضا اسماعی   1

در  بررسی نقش فشرار زمرانی پیرام کوتراه     ،(1396)

اثربخشی تبلیغات تلفرن همرراه برا تعردیلگری سرن      

دانشررکدۀ مرردیریت دانشررگاه تهررران،     ،مشررتریان

  62-43 (، 1)9، مدیریت بازرگانی

محمدمهررردی؛  ،امیررردی، فریررردون؛ صدرهاشرررمی  2

بررسری   ،(1396امیررضا و زینلی، سجاد ) ،فر آدینه

اثرات تبلیغرات تجراری برر نگررش و قصرد خریرد       

 ۀدوماهنامرر ،سرربز کننرردگان محصررولات  مصرررف

، مطالعررات کرراربردی در علرروم مرردیریت و توسررعه

2(7 ،) 60-76  

تاایررک اسررماعیلی، سررمیه و مرررادی، سرریروس       3

میان تبلیغرات تجراری تلویزیرون برا      ۀرابط ،(1397)

، رسررانه ،انتخررا  محصررولات ازطرررف مشررتریان  

29(1 ،) 80-110  

 ،(1392رضرررررررازاده، آرش ) و داوری، علررررررری  4

، PLSافرزار   اختاری برا نررم  سازی معادلات سر  مدل

 انتشارات اهاد دانشگاهی 

ری یررغررات و درگیتبل ،(1388نرروروزی و قلنرردری )  5

  64-61 ،211، تدبیر  نهنی مشتری با محصول

 ،(1392مدهوشررری، مهررررداد و رضرررایی، سرررعید )   6

ارزیررابی اثربخشرری تبلیغررات ویروسرری بررا طرررح     

-125(، 3)5، مردیریت بازرگرانی  پژوهش تجربی  

144  

، شرررهریار و اسرررفیدانی، محمررردرحیم   محسرررنین  7
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