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چکیده
در این مطالعه به بررسی تأثیر شخصیت مشهور حامی بر موفقیت مجتمع های تجاری با توجه 
به نقش میانجی اعتبار برند پرداخته می شود. پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و براساس 
روش گردآوری داده ها، پژوهشی توصیفی محسوب می شود. برای سنجش روایی پرسشنامه 
از روش روایی تشخیصی )DV( با استفاده از شاخص میانگین واریانس استخراج شده )AVE( و 
برای تعیین پایایی از آلفای کرونباخ استفاده شده است. پژوهشگران ضمن مرور مبانی نظری 
و با انتخاب اعضای نمونه آماری به روش تصادفی از بین مشتریان و مراجعان مجتمع تجاری 
الماس در شهر تهران، فرضیه های پژوهش را با استفاده از روش مدل یابی معادلات ساختاری 
)SEM( و رگرسیون مورد سنجش قرار دادند. یافته های تحقیق نشان می دهد شخصیت مشهور 
دارد. همچنین،  تجاری  مجتمع های  موفقیت  و  برند  اعتبار  بر  معناداری  مثبت  اثر  برند  حامی 
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تأثیر اعتبار برند بر موفقیت مجتمع های تجاری به طور مثبتی معنادار بود. در نهایت، یافته های 
تحقیق نشان می دهد اعتبار برند نقش میانجی گرانه مثبتی بر رابطه میان شخصیت مشهور حامی 

برند و موفقیت مجتمع های تجاری دارد.

 M30, M31, M37 :JEL طبقه بندی

 



مخام ه رتوو  شساوم هاپ مشهثر هامی ب  مثضموم مشیمم هاپ رشارپ به ومهخه مسیتار ب نئ 67

مقدمه 

احداث بنای یک مجتمع تجاری با وجود همه هزینه ها، سختی ها و مشکلات به عنوان مرحله 
ابتدایی در ایجاد یک مجتمع چند منظوره به حساب می آید1. آنچه یک مجتمع را از دیگر 
مجتمع ها متمایز می سازد نه زیبایی و شکوه بنا و تعدّد امکانات مختلف، بلکه میزان موفقیت 
آن در ذهن مصرف کنندگان و مخاطبان عام و خاص است. در کنار این عوامل اصطلاحاتی 
جمله  از  غیره  و  بودن  »پا خور«  بودن،  شده«  »شناخته  بودن،  »آدرس«  بودن،  »بورس«  نظیر 
مهم ترین شاخصه های موفقیت یک مجتمع تجاری محسوب می شود. در سال های اخیر شاهد 
اما  بوده ایم.  در سراسر کشور  تجاری  مجتمع های  اندازی  راه  و  پیش ساخت  از  بیش  رشد 
علاوه بر رشد روز افزون تعداد این مجتمع ها، فقط برخی از آن ها موفق شده و تعداد زیادی 
بازدید کننده در خود جای داده اند و سایر مجتمع ها، دائماً در حال تغییر و تحول واحدهای 
تجاری خود هستند و ادامه این روند می تواند به شکست و تغییر کاربری مجتمع های تجاری 
ختم شود که این امر عواقب مالی جبران ناپذیری را به دنبال خواهد داشت2. نمونه این امر 
را در کشورهای اروپایی و آسیایی تجربه کرده ایم. برای مثال در ترکیه رقابت مجتمع های 
تجاری به حدی بود که برخی از آن ها محکوم به شکست شده و مجبور شدند کاربری شان 
این  از  برون رفت  راه های  از  یکی  شوند3.  تبدیل  مدرسه  یا  و  بیمارستان  به  و  داده  تغییر  را 
به کارگیری شخصیت های مشهور حامی در  نظیر  ترفیعی مؤثر  ابزارهای  از  استفاده  معضل، 
اعتماد  و جلب  مثبت  ذهنی  باورهای  تقویت  و  ایجاد  به منظور  تجاری  مجتمع های  تبلیغات 
همه  از  و  کرده  حرکت  روزآمد  بتوانیم  باید  تبلیغات  عصر  در  است.  مشتریان  و  مخاطبان 
و  هنرمندان  ندارد که دو گروه  تردیدی وجود  استفاده کنیم.  تبلیغاتی موجود  ظرفیت های 
ورزشکاران به عنوان گروه های مرجع مورد توجه مخاطبان و شرکت های تبلیغاتی هستند. با 
استفاده از شخصیت های مشهور در تبلیغات می توان علاوه بر افزایش آگاهی به تصویرسازی 
و جایگاه یابی در ذهن مشتریان مبادرت ورزید و با سرمایه گذاری بر جایگاه سازی در ذهن 
مخاطبان به موفقیت مجتمع های تجاری کمک کرد. براساس یک برآورد تا هنگام مرگ 

1. Kim (2002).
2. بخشی زاده و همکاران )2016(.

3. Erkip (2003).
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حدود یک سال و نیم از عمر ما صرف دیدن تبلیغات تلویزیونی می شود1 و براساس تجربه 
از دلایل  است2. یکی  موفقیت آن ها  موارد  از  بیش  تبلیغات  موارد شکست  اثبات شده که 
نوین  مفاهیم  از  استفاده  بنابراین،  برمی گردد.  تأثیرگذاری  واژه  به  موفقیت  یا  مهم شکست 
بازاریابی در تبلیغات جهت تقویت و تأثیرگذاری بر ادراکات مخاطبان از نام تجاری به طور 
روزافزونی در حال گسترش است3. بهره گیری از افراد مشهور که از جنبه های مختلف مورد 
غیرمستقیم  یا  مستقیم  که  است  موفقی  بسیار  بصری  نماد  قرارگرفته اند،  افراد  عموم  توجه 
تأیید  از  تبلیغات جهان  درواقع، یک چهارم  می گذارد4.  تأثیر  رفتاری  باورهای  و  عقاید  بر 
تبلیغات،  اثربخشی  بر  مشهور  شخصیت  تأیید  می کنند5.  استفاده  مشهور  شخصیت های 
بازشناسی برند6، به یادآوری برند7، قصد خرید و حتی رفتار خرید اثر می گذارد. مطالعات 
همچنین نشان داده اند که تأیید شخصیت مشهور منجر به نگرش مساعد و مثبت نسبت به برند 

شده8 و موفقیت آن را به دنبال دارد9. 
اعتبار  ارتقا سطح  نقش مؤثری در  از صنایعی که شخصیت های مشهور می توانند  یکی 
برند و موفقیت آن ها داشته باشند، صنعت مجتمع های تجاری است  که این امر با حمایت 
فوتبالیست مطرح و آقای گل جهان یعنی علی دایی از مجتمع تجاری الماس در شهر تهران 
به اوج خود رسید. در این مطالعه به بررسی رابطه بین شخصیت مشهور حامی، اعتبار برند 
برای  زیادی  بسیار  مزایای  می تواند  امر  این  که  می شود  پرداخته  تجاری  مجتمع  موفقیت  و 
با  باشد.  داشته  به دنبال  مشهور  افراد  و  مشتریان  تبلیغاتی،  آژانس های  تجاری،  مجتمع های 
وجود بدنه تلفیقی از دانش مربوط به تبلیغات، به طرز تعجب آوری تحقیقات اندکی موضوع 
حضور شخصیت های مشهور در تبلیغات را مورد توجه قرار داده اند. این مقاله، این موضوع 
تجاری  مجتمع های  گردانندگان  و  بهره برداران  سازندگان،  به  و  داده  قرار  توجه  مورد  را 

1. فیض و همکاران )1395(.
2. ساترلند )1387(.

3. عبدالوند و حسین زاده )1393(.
4. کاتلر و آرمسترانگ )1385(.

5. Market Watch (2006).
6. Brand Recognition.
7. Brand Recall.
8. Till, Stanley & Priluck (2008).
9.  Spry, Pappu & Bettina Cornwell (2011).
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شخصیت  به کارگیری  درباره   بررسی شده،  مؤلفه های  براساس  بتوانند  تا  می کند  کمک 
به طور خاص، سه  مقاله  این  همچنین،  کنند.  اتخاذ  تصمیمی  به درستی  مشهور حامی خود، 

پرسش اصلی را مورد توجه قرار می دهد:
1( آیا شخصیت مشهور حامی بر موفقیت مجتمع های تجاری مؤثر است؟

2( آیا اعتبار برند بر موفقیت مجتمع های تجاری مؤثر است؟
3( آیا اعتبار برند نقش میانجی گرانه ای در رابطه بین شخصیت مشهور حامی و موفقیت 

مجتمع های تجاری دارد؟

1. ادبیات تحقیق

روانشناسی  علم  از  پیوندی«10  شبکه  »حافظه  مدل  براساس  حاضر  مطالعه  نظری  چارچوب 
ادراکی11 و تئوری »علامت دهی برند«12 از علم اقتصاد اطلاعات13 نشأت گرفته است. حافظه 
شبکه پیوندی برای توضیح رابطه بین شخصیت مشهور حامی و موفقیت مجتمع های تجاری 
و تئوری علامت دهی برند برای توضیح نقش میانجی گرانه ای استفاده شده است که اعتبار 
برند در این رابطه بازی می کند14. در ادامه ابتدا به تشریح این تئوری ها و سپس در قسمت 

توسعه فرضیات، به بررسی روابط چارچوب مفهومی تحقیق پرداخته می شود.

2. مدل حافظه شبکه پیوندی

حافظه انسان را می توان به عنوان »شبکه ای متشکل از غده های مختلف که توسط حلقه های 
با  که  اطلاعات اند  از  تکه هایی  غده ها  این  کرد15.  تعریف  شده اند«  متصل  هم  به  پیوندی 
برای  بالقوه  منبعی  غده ها  این  از  هریک  نتیجه،  در  می شوند.  متصل  به هم  پیوند  حلقه های 
پیوندی،  حلقه های  به واسطه  فعال شده  غده  هر  و  می شوند  محسوب  غدد  سایر  فعال سازی 
بازاریابی  در  مکرر  به طور  مدل  این  می کند.  فعال  را  خود  با  مرتبط  فعال  غده های  یا  غده 

10. Associative Network Memory.
11. Cognitive Psychology.
12. Brand Signalling Theory.
13. Information Economics.
14. Spry, Pappu & Bettina Cornwell (2011).
15. Till & Shimp (1998).
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شده  استفاده  مشتریان  ذهن  در  برند  تداعی های  نتیجه  در  و  حافظه  ساختار  توضیح  برای 
است1. اصول یادگیری پیوندی )وابسته به تداعی( در مطالعات مربوط به شخصیت مشهور 
با  پیوند خوردن  از  پس  برند  و یک  مشهور  است2. یک شخصیت  استفاده شده  نیز  حامی 
هم، غده هایی را در ذهن افراد فعال می کنند که به تداعی های یکسانی در ذهن آن ها ختم 
می شود. در نتیجه، وقتی یک مصرف کننده به شخصیت مشهور حامی فکر می کند، ممکن 
برند  به  نیز در ذهنش تداعی شود و برعکس زمانی که  برند  است خودبه خود و غیرارادی 
پیوند  یک  می تواند  ارتباط  این  گردد.  تداعی  ذهنش  در  مشهور  شخصیت  می کند،  فکر 

مطلوب ایجاد کند که به موفقیت مجتمع های تجاری ختم می شود.

3. تئوری علامت دهی برند

تئوری  این  براساس  است.  یافته  ظهور  برند  علامت دهی  ادبیات  دل  از  برند  اعتبار   مفهوم 
به عنوان  برندها  از  ــ شرکت ها می توانند  نشأت گرفته است  اقتصاد اطلاعات  از علم  ــ که 
غیرمتقارن،  و  ناقص  اطلاعات  از  مملو  بازار  یک  در  اطلاعات  انتقال  برای  علامت هایی 
استفاده کنند3. علامت های برند تمام استراتژی های آمیخته بازاریابی گذشته و فعلی پیرامون 
یک برند را نشان می دهند. مفهوم علامت برند را می توان توسط دو مفهوم وضوح و اعتبار 
بررسی کرد. وضوح به کم بودن ابهام علامت برند اشاره دارد، در حالی که اعتبار به این که 
چطور اطلاعات به طور مؤثر و البته صحیح و قابل اعتماد توسط علامت برند منتقل می شود، 
اشاره دارد. به عبارت دیگر، بر مبنای این تئوری مشتریان، برندها را براساس علامت هایی که 
در طول زمان از خود ساطع می کنند می شناسند و با دیدن یا درک این علامت ها در ذهن 
خود به برندها اعتبار می بخشند و به آن ها اعتماد می کنند. در ادامه به توسعه فرضیات تحقیق 

پرداخته می شود.

3ـ1. اعتبار شخصیت مشهور حامی و اعتبار برند
بازاریابی،  استراتژی های  از  منتج  اطلاعاتی  کیفیت  بهبود  به واسطه  می تواند  شرکت  یک 

1. Till & Nowak (2000).
2. Till, Stanley & Priluck (2008).
3. Erdem & Swait (2004).
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اعتبار برند خود را بهبود بخشند1 که این امر می تواند از طریق حمایت یا تأیید برند تحت 
حمایت توسط شخصیت های مشهور دنبال شود2. برای مثال بازیگر ستاره یک فیلم سینمایی 
مانند شهاب حسینی یا یک ورزشکار محبوب مانند علی دایی سطح بالایی از قابل اعتماد 
بودن را در ذهن هواداران ایجاد می کند. بنابراین، وقتی این شخصیت ها از یک برند خاص 
حمایت می کنند، سطح اعتبار این برندها در ذهن مخاطبان ارتقا می یابد و به طور مثبتی تحت 
تأثیر قرار می گیرد. در مجموع، اعتبار بالای شخصیت های مشهور  حامی به اعتبار بالاتر برند 
منجر خواهد شد. لذا استفاده از شخصیت مشهور حامی می تواند منجر به سطوح بالاتری از 
اعتبار برند در ذهن مشتریان برند شود3. بر این اساس، فرضیه اول را می توان به صورت زیر 

توسعه داد:
فرضیه 1: شخصیت مشهور حامی اثر مثبتی بر اعتبار برند تحت حمایت دارد.

3ـ2. اعتبار برند و موفقیت مجتمع های تجاری
زیرا  است4،  زمان  طی  برند  با  مشتری  و  مشتری  با  برند  ارتباطات  از  برند خلاصه ای  اعتبار 
ارتباط  مشتریان  با  متقابلًا  نیز می تواند  برند  و  برقرار کنند  ارتباط  برند  با  می توانند  مشتریان 
برقرار نماید. اعتبار برند از دو مؤلفه اصلی قابلیت اعتماد و تخصص تشکیل شده است. هم 
اقدامات  و  استراتژی ها  تجمعی  تأثیرات  تجاری،  نام  یک  بودن  قابل اعتماد  هم  و  تخصص 
بازاریابی گذشته و فعلی را نشان می دهند. نام های تجاری که در طول زمان ثبات بیشتری در 
رابطه با صدق قول هایشان داشته باشند، اعتبار بالاتری خواهند داشت. اگر اعتماد به شرکت 
از بین برود، برند نیز از بین خواهد رفت. اعتبار برند از موفقیت مجتمع های تجاری حمایت 
می کند5. برندهای قابل اعتماد و باورکردنی جمع آوری اطلاعات، هزینه پردازش اطلاعات و 
ریسک درک شده را برای مشتریان کاهش می دهد. علاوه بر این، اعتبار بالاتر برند می تواند 
درک مشتریان از کیفیت محصول و خدمت را به واسطه تأثیر بر پردازش های روانشناختی 
در ذهن مشتریان افزایش داده و سطوح کیفیت محصولات برند را در ذهن مشتریان ارتقا  

1. Erdem & Swait (1998).
2. Brown & Tiggemann (2016).
3. Spry, Pappu & Bettina Cornwell (2011).
4. Sweeny & Swait (2008).
5. Maleki & Haji hasani (2014).
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ریسک  و  اطلاعات  هزینه های  دادن  قرار  تحت تأثیر  واسطه  به  برند  اعتبار  درواقع،  دهد. 
باعث  نتیجه  در  و  داده  افزایش  را  برند  از  مصرف کننده  انتظار  مورد  مطلوبیت  درک شده، 
موفقیت مجتمع های تجاری می شود. بر این اساس، فرضیه دوم تحقیق را می توان به صورت 

زیر تبیین کرد:
فرضیه 2: اعتبار برند اثر مثبتی بر موفقیت مجتمع های تجاری دارد.  

3ـ3. شخصیت مشهور حامی )تأییدکننده( و موفقیت مجتمع های تجاری
استفاده  جدید،  محصولات  معرفی  و  مصرف کنندگان  توجه  جلب  برای  رقابت  افزایش  با 
از ستاره های معتبر در تبلیغات مورد توجه قرار گرفته است1. یک شخصیت مشهور حامی 
ارتباط و پیوند مستحکم تری با برند تحت حمایت در ذهن مصرف کننده ایجاد خواهد کرد2. 
تسهیل  را  برند  یادآوری و تشخیص  به کارگیری شخصیت مشهور،  انتظار می رود  بنابراین، 
کند. موفقیت مجتمع های تجاری عمدتاً شامل کنترل مفاهیم مرتبط با برند در ذهن مشتریان 
برای  نظیر شخصیت های مشهور   ثانویه  پیونددهنده  اهرم کردن عوامل  از  می شود. محققان 
تقویت برند در ذهن بازدیدکنندگان طرفداری کرده اند3. به عنوان مثال، کریستیانو رونالدو 
به عنوان بهترین بازیکن فوتبال در سال های اخیر، در ذهن بسیاری از مشتریان اعتبار بالایی 
بودن  یک  درجه  و  اعتبار  از  بالایی  سطوح  نایکی  برند  از  وی  حمایت  نتیجه  در  و  دارد 
بنابراین، وقتی  تداعی می کند.  برند  این  مشتریان  را در ذهن  نایکی  برند  محصولات تحت 
یک شخصیت مشهور از یک برند حمایت کرده و آن را تأیید می کند، مشتریان نه تنها در 
ذهن خود بین شخصیت مشهور و برند پیوند ایجاد می کنند، بلکه آن ها حتی ممکن است 
بین تداعیات و تصویر ذهنی شان از شخصیت مشهور و برند نیز پیوند و ارتباط ایجاد کرده 
و به عبارت دیگر، بسیاری از ویژگی ها و مشخصه های برجسته شخصیت مشهور را به برند 
تحت حمایتش نسبت دهند. تأیید و حمایت شخصیت های مشهور همچنین می تواند به عنوان 
ویژگی های  به  مربوط  اطلاعات  و  مشتریان عمل کرده  اعتماد  مورد  و  راهنماهای خارجی 
محصول و کیفیت آن را به مشتریان اطلاع دهند و در نتیجه عدم اطمینان مشتریان را کاهش 

1.  McCormick (2016).
2.  Biswas (2006).
3.  Keller (2005).
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داده و ترجیح محصول را در آن ها تشویق کنند. مطالعات گذشته نشان داده است که چگونه 
)نظیر  برای دیگر مشوق ها  )مانند شخصیت مشهور( می تواند  با یک مشوق  پیوند  ارتباط و 
تحت حمایت خود  برند  با  محکمی  پیوند  که  مشهور   باشد1. شخصیت های  مفید  نیز  برند( 
دارند، اعتبار و باورپذیری بیشتری در ذهن مصرف کنندگان نسبت به برند ایجاد کرده و در 
به برند می شوند. بر این اساس، فرضیات سوم و  نهایت باعث ایجاد سطوح بالاتر وفاداری 

چهارم را می توان به صورت زیر تبیین کرد:
تجاری  مجتمع های  موفقیت  بر  مثبتی  اثر  برند  مشهور حامی  اعتبار شخصیت   :3 فرضیه 

دارد.
فرضیه 4: اعتبار برند نقش میانجی گرانه ای در رابطه بین اعتبار شخصیت مشهور حامی 

برند و موفقیت مجتمع های تجاری دارد.

4. پیشینه تحقیق

تاکنون مطالعات اندکی خصوصاً در ایران به بحث شخصیت های مشهور و نقش آن ها در 
از  برخی  به  قسمت  این  در  پرداخته اند.  تجاری  مجتمع های  موفقیت  و  برند  اعتبار  توسعه 

مهم ترین مطالعات انجام شده در این زمینه در ایران و جهان اشاره می شود.
عبدالوند و حسین زاده امام )2014( مطالعه ای با عنوان »ارزیابي و اولویت بندي مؤلفه هاي 
مصرف کننده«  دیدگاه  از  تبلیغاتي  برنامه هاي  در  مشهور  شخصیت هاي  پذیرش  در  مؤثر 
انجام دادند. در این تحقیق با ارزیابي 11 مؤلفه از افراد مشهور به شناخت باورها و سلایق 
نقش  مشتریان  توسط  مشهور  افراد  پذیرش  بر  که  عواملي  تا  شد  پرداخته  مصرف کنندگان 
اولویت بندي  داد  نشان  تحقیق  نتیجه  شوند.  رتبه بندي  و  شناسایي  می کنند،  ایفا  مؤثري 
مشتریان به ترتیب: شهرت، حضور در تبلیغات چند کالا هم زمان، تناسب با محصول، اعتبار، 
سابقه  مجادله اي،  ریسک  محصول،  از  مشهور  فرد  بودن  کاربر  مخاطب،  با  انُس  جذابیت، 
حضور در تبلیغات مختلف و ملیت فرد مشهور است. همچنین، سه مؤلفه شهرت، حضور در 

تبلیغات چند کالا هم زمان و ملیت فرد مشهور در حوزه تأثیرگذاري معنادار قرار گرفتند.
بر  میانجی  متغیر  به عنوان  تعهد  ـ  »اعتماد  عنوان  با  مطالعه ای   )2013( جانسن  و  دیودی 

1.  McSweeney & Bierley (1984).
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این  یافته های  دادند.  انجام  خدمات«  در  برند  ویژه  ارزش  و  حامی  مشهور  شخصیت  رابطه 
تحقیق می دهد اعتبار شخصیت مشهور تأثیر مثبت معناداری بر اعتماد و تعهد به برند و اعتماد 
و تعهد به برند نیز تأثیر مثبت معناداری بر ارزش ویژه برند دارند. همچنین، براساس یافته های 
تحقیق، اعتبار شخصیت مشهور حامی برند با سه بعُد تخصص، جذابیت و قابل اعتماد بودن 

به واسطه اعتماد و تعهد به برند تأثیر معنادار مثبتی بر ارزش ویژه برند دارد1.
اسپری و همکاران )2011( مطالعه ای با عنوان »حمایت شخصیت مشهور، اعتبار برند و 
ارزش ویژه برند« انجام دادند. هدف اصلی این تحقیق ارزیابی و آزمون تأثیر اعتبار شخصیت 
مشهور بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری است. همچنین نقش میانجی گرانه اعتبار برند و 
نقش تعدیل گرانه نوع شیوه برندسازی )برند مادر در مقابل زیربرند( بر این رابطه نیز ارزیابی 
شد. در این مطالعه از روش تحقیق تجربی یا آزمایشی استفاده شده است. نمونه آماری این 
تحقیق را نیز مشتریان و خریداران فروشگاه های و مراکز خرید زنجیره ای در استرالیا تشکیل 
می دادند. نتایج و یافته های این تحقیق نشان می دهد حمایت شخصیت های معروف و مشهور  
نیز نقش میانجی گرانه  برند  اعتبار  برند داشته و  بر ارزش ویژه  تأثیر مثبت مستقیمی  برند  از 

معناداری بر این رابطه دارد. 
نام تجاري/ تولیدکننده  تبلیغات را در ارزیابي  تأثیر سه عامل خارجي در  دین )1999( 
مطالعه کرده است. این عوامل عبارتند از: گواهي شخص سوم )گواهان مشهور(، حامی گری 
رویدادها و شهرت نام تجاري. این مطالعه نشان داد به کارگیری شخصیت های مشهور حامی 
به میزان قابل توجهي بر متغیرهاي محصول )کیفیت و یکتایي( و متغیر تصویري )اعتباربخشي( 
مؤثر بوده است. از این رو به کارگیری شخصیت های مشهور حامی می تواند به عنوان نمایشي 

از کیفیت محصول درک شود.
گولداسمیت و همکاران )2000( نیز تأثیر گواهان مشهور و اعتبار شرکت را بر نگرش 
نسبت به تبلیغات، نگرش نسبت به نام تجاري و انگیزه هاي خرید ارزیابي کرده اند. در این 
قرار  سؤال  مورد  بودند،  کرده  مشاهده  را  اویل2  موبیل  شرکت  تبلیغ  که  نفر   152 تحقیق 
بر نگرش  را  تأثیر  بیشترین  این تحقیق، شخصیت های مشهور حامی  نتایج  براساس  گرفتند. 
نام  به  بر نگرش نسبت  اعتبار شرکت  تأثیر  میزان  بیشترین  تبلیغ دارند، درحالي که  به  نسبت 

1. Dwivedi & Johnson (2013).
2. Mobil Oil.
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تجاري است. علاوه بر این، یافته ها نشان داد که اعتبار شرکت نقش مهمي در پاسخگویي 
مشتریان به تبلیغ و نام تجاري ایفا می کند.

جدول 1ـ پیشینة تجربي پژوهش

نتایج عنوان تحقیق محقق/ 
محققان

براساس نتایج، به کارگیری افراد مشهور در تبلیغات تلویزیونی 
یک استراتژی محبوب در سراسر جهان است و شخصیت های 
مشهور در تبلیغات جایگاه ویژه ای دارند. همچنین نتایج نشان 
پذیرش  در  مشهور  افراد  توسط  محصولات  تبلیغات  می دهد 
آن محصولات توسط بینندگان مؤثر بوده و بر نگرش و قصد 

خرید مخاطبان مؤثر است.

شخصیت مشهور حامی و 
تأثیر آن بر نگرش و قصد 

خرید 

مک 
کورمیک 

)2016(

به  را  تجاری  مجتمع های  موفقیت  بر  مؤثر  عوامل  ایشان 
دسترسی؛ و  موقعیت   -1 کردند:  تقسیم  اصلی  گروه   چهار 

2- بازاریابی و مدیریت؛ 3- چیدمان صنوف ؛ 4- ویژگی های 
جمعیت شناختی.

مدیریت مجتمع های 
تجاری

الکساندر 
و موهلباچ 

)1992(

نتایج تحقیق نشان می دهد اعتبار برند بر رضایت، تعهد مستمر 
و تعهد به وفاداري تأثیر مستقیم دارد. همچنین اعتبار برند بر 
کاهش  باعث  یعني  دارد،  معکوس  تأثیر  برند  تغییر  به  تمایل 

تمایل مشتریان به تغییر برند می شود.

تأثیر اعتبار برند بر وفاداري 
مشتریان

سوییني 
و سوییت 

)2008(

تأیید شخصیت مشهور بر اثربخشی تبلیغات، بازشناسی برند، به 
یادآوری برند، قصد خرید و حتی رفتار خرید اثر می گذارد. 
به  منجر  مشهور  تأیید شخصیت های  که  اند  داده  نشان  نتایج 

نگرش مساعد و مثبت نسبت به برند می شود. 

شرطی سازی کلاسیک و 
تأیید شخصیت مشهور: 

بررسی تعلق و مقاومت در 
برابر شکست

تیل و 
همکاران 

)2008(

براساس نتایج پژوهش، 15 درصد تبلیغاتي که براي مرتبه اول 
از تلویزیون پخش می شوند از شخصیت های مشهور استفاده 
یادآوري  نرخ  بالاترین  که  تبلیغاتي  درصد   80 و  می کنند 
از  که  است  تبلیغاتي  به  مربوط  دارند،  مخاطبان  ذهن  در  را 

شخصیت هاي مشهور استفاده کرده اند.

بررسی ارتباط تأثیرات 
شخصیت مشهور حامی و 

اثربخشی تبلیغات: با تأکید 
کمّی 

آموس و 
همکاران 

)2008(

آدرس  بودن،  بورس  عامل  چهار  خود  پژوهش  در  ایشان 
به عنوان مهم ترین  بودن را  پا خور  بودن و  بودن، شناخته شده 
با  و  برشمردند  تجاری  مجتمع  یک  موفقیتّ  شاخصه های 
رویکرد کیفی سعی کردند عوامل مؤثر بر موفقیت مجتمع های 
ویژگي هاي  گرفتن  نظر  در  بـا  را  مشتریان  منظر  از  تجاری 

منحصر به فرد ایراني مورد بررسی و مداقه قرار دهند. 

طراحی و تبیین مدل 
موفقیت مجتمع های 

تجاری با رویکرد داده 
بنیاد  

بخشی زاده 
و همکاران 

)2016(
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نتایج عنوان تحقیق محقق/ 
محققان

ایشان پس از بازتعریف معنای موفقیت در مجتمع های تجاری، 
این عوامل را در دو گروه دسترسی و خلاقیت جای دادند و 
بیان  پنج متغیر قابل کنترل را در این حوزه تعریف کردند و 
مجتمع های  موفقیت  به  منجر  عوامل  این  کنترل  که  داشتند 
مدیریت؛  1ـ  از:  عبارتند  عوامل  این  می شود.   تجاری 
2ـ اقدامات ترفیعی؛ 3ـ محیط مجتمع تجاری؛  4ـ موضوعات  

مرتبط با اجاره؛ 5ـ تجارت و چیدمان صنوف 

مدیریت مجتمع های 
تجاری

چان و کوآن 
)2003(

بر جذابیت  آشنایی  متغیر  که  است  آن  بیانگر  پژوهش  نتایج 
شخصیت مشهور تأثیر منفی و معنادار داشته و دوست داشتنی 
بودن بر جذابیت شخصیت مشهور تأثیر مثبت و معناداردارد؛ از 
سوی دیگر نتایج نشان از عدم تأثیر گذاری مشابهت بر جذابیت 

شخصیت مشهور داشته است.

تأثیر جذابیت افراد مشهور 
و اثربخشی تبلیغات

فیض و 
همکاران 

)1395(

را  تحقیق  این  در  شده  ارائه  مدل  تحقیق،  فرضیات  و  ادبیات  پیشینه،  مجموع  مبنای  بر 
می توان به صورت شکل )1( نمایش داد.

شکل 1ـ مدل مفهومی تحقیق

قابلیت اعتماد

تخصص

H4

H3

H2

H1
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5. روش شناسی

از  داده ها  گردآوری  نحوه  نظر  از  و  کاربردی  تحقیق  یک  هدف،  حیث  از  حاضر  تحقیق 
بین  ارتباط  از حیث  و  می آید  به شمار  میدانی  مطالعات  شاخه  از  و  توصیفی  تحقیقات  نوع 
متغیرهای پژوهش از نوع علیّ است. روش انجام تحقیق نیز به صورت پیمایشی بوده است. 
الماس در شهر  همچنین، جامعه  آماری این پژوهش را مشتریان و مراجعان مجتمع تجاری 
تهران ــ که فوتبالیست مطرح و آقای گل جهان یعنی علی دایی حامی اصلی آن است ــ 
تشکیل می دهند. به عبارت دیگر، تمام مراجعان و مشتریان مجتمع تجاری الماس که به نوعی 
علی  که  دارند  اطلاع  موضوع  این  از  و  می شناسند  دایی  علی  نام  به  را  تجاری  مجتمع  این 
برند مجتمع تجاری است، عضوی از جامعه آماری این تحقیق هستند. در  این  دایی حامی 
این مطالعه با توجه به پراکندگی بالای اعضای جامعه آماری از روش نمونه گیری تصادفی 
و  شلوغ  زمان های  در  الماس  تجاری  مجتمع  به  مراجعه  با  که  صورت  این  به  شد.  استفاده 
بازه های  در  و  تصادفی  صورت  به  مجتمع،  این  مراجعه کنندگان  و  مشتریان  از  پرازدحام، 
جامعه  این که  به  توجه  با  گشت(.  توزیع  )پرسشنامه  شد  پرسیده  سؤالاتی  مختلف  زمانی 
اساس جدول مورگان  بر  تحقیق  نمونه آماری  نامحدود است، حجم  تحقیق حاضر  آماری 

برابر 386 نفر به دست آمد.
در این تحقیق جهت شناخت چارچوب نظری، دستیابی به اطلاعات حاصل از تحقیقات 
در  قابل دسترس  منابع  از  آن ها  میان  روابط  و  تحقیق  متغیرهای  زمینه  در  ادبیات  و  گذشته 
به  همچنین،  است.  شده  استفاده  مرتبط  سایت های  و  پژوهشی  ـ  علمی  مجلات  کتاب ها، 
پرسشنامه  واقع  در  شد.  استفاده  پرسشنامه  از  نیز  تحقیق  اولیه  داده های  جمع آوری  منظور 
این  در  است.  تحقیق  متغیرهای  اندازه گیری  و  بررسی  برای  حاضر،  تحقیق  اصلی  ابزار 
تحقیق، از پرسشنامه ای استفاده شده که از چهار بخش اصلی برای اندازه گیری متغیرهای 
جمعیت شناختی، اعتبار شخصیت مشهور حامی، اعتبار برند و موفقیت مجتمع های تجاری 
تشکیل شده است. همچنین، در پرسشنامه برای اندازه گیری اعتبار شخصیت مشهور حامی 
از سه شاخص  این مقیاس  استفاده شد. در  اوهانیان )1991(  یافته توسط  از مقیاس توسعه 
اعتبار شخصیت  به عنوان شاخص های اصلی  اعتماد بودن  قابل  اصلی جذابیت، تخصص و 
مشهور استفاده شده و در مجموع 15 گویه یا سؤال )پنج گویه به ازای هر شاخص( برای 



پژوهشنامه بازرگانی، شماره 86، بهار 1397 78 

اندازه گیری این شاخص ها در نظر گرفته شده است. در پرسشنامه برای اندازه گیری اعتبار 
مقیاس  این  در  استفاده شد.   )2004( ادرم و سوات  توسط  یافته  توسعه  مقیاس  از  نیز  برند 
در مجموع  برند  بودن  اعتماد  قابل  و  بعُد تخصص  دو  با  برند  اعتبار  اندازه گیری  برای  نیز 
شده  گرفته  نظر  در  گویه(  سه  بودن  اعتماد  قابل  و  گویه  چهار  )تخصص  گویه  هفت 
از  نیز  تجاری  مجتمع های  موفقیت  میزان  اندازه گیری  برای  پرسشنامه  در  درنهایت،  است. 
بعُد اصلی »بورس« بودن، »آدرس« بودن،  با چهار  مقیاس بخشی زاده و همکاران )2016( 
اندازه گیری  برای  مقیاس  این  در  است.  استفاده شده  بودن  »پاخور«  و  بودن  »شناخته شده« 
بودن  آدرس  گویه،  سه  بودن   )بورس  گویه   15 مجموع  در  تجاری  مجتمع های  موفقیت 
شده  گرفته  نظر  در  گویه(  سه  بودن  پاخور  و  گویه  چهار  بودن  شناخته شده  گویه،  پنج 
میانگین  شاخص  تعیین  روش  به  تشخیصی  روایی  سپس  و  صوری  روایی  روش  است. 
این  برده شده است.  به کار  تعیین روایی پرسشنامه  برای   )AVE( استخراج شده واریانس 
متغیرهای  تحت تأثیر  مطالعه  مورد  سازه  واریانس  از  درصدی  چه  می دهد  نشان  ضریب 
شاخص  این  بودن  مناسب  برای  را  بالا  به   0/5 مقدار  محققان،  است.  بوده  آن  )نشانگر( 
تعیین کرده اند. برای رسیدن به این سطح، سؤال های با بار عاملی کمتر از 0/5 در هر سازه 
حذف می شود تا مقدار این شاخص به بالای 0/5 برسد. تعداد 30 پرسشنامه نیز از محققان 
خارج از نمونه مورد مطالعه برای تعیین پایایی تکمیل شده و ضریب آلفای کرونباخ برای 
قابلیت  تحقیق  ابزار   ،)2( مقادیر جدول  به  توجه  با  است.  محاسبه شده  مذکور  بخش های 

قابل قبولی برای جمع آوری اطلاعات دارد. 
معادلات  مدل سازی  آزمون  از  تحقیق  فرضیات  آزمون  و  داده ها  تحلیل  و  تجزیه  برای 
متغیره   چند  تحلیل  یک  ساختاری  معادلات  روش  است.  شده  استفاده   1)SEM( ساختاری 
بسیار قوی از خانواده رگرسیون چند متغیره است که به محقق کمک می کند مجموعه ای از 

معادلات رگرسیون را به طور همزمان مورد آزمون قرار دهد2. 

1.  Structural Equation Modeling.
2.  Barbara & Byrne (2006).
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جدول 2ـ ارزیابی روایی و پایایی پرسشنامه تحقیق

متغیرهای پنهان
ضریب میانگین 

واریانس استخراج 
)AVE( شده

ضریب آلفای 
کرونباخ

میانگین بار 
عاملی استاندارد
)SFL Mean(

ور 
شه

ت م
صی

شخ
می

حا

جذابیت

0/878

0/730/657

0/770/495تخصص

0/820/738قابل اعتماد بودن

رند
ر ب

عتبا
تخصصا

0/775
0/810/943

0/790/930قابل اعتماد

ی 
ع ها

جتم
ت م

فقی
مو

ری
جا

ت

بورس بودن

0/802

0/780/554

0/840/501آدرس بودن

0/780/618شناخته شده بودن

0/830/595پاخور بودن

6. نتایج 

6ـ1. آزمون فرضیات تحقیق
نتایج آزمون فرضیات تحقیق بر مبنای مدل سازی معادلات ساختاری در جدول )3( خلاصه 
شده است. این جدول شامل سه ضریب یا آماره »ضریب مسیر«، »مقدار t« و »ضریب تعیین« 
است که به کمک آن ها می توان فرضیات را آزمون و نتایج را تفسیر کرد. در ادامه تفسیر 
نتایج آزمون هریک از فرضیات تشریح می شود. برمبنای آماره t و با توجه به این که مقدار 
آن بزرگ تر از 2/58 است می توان نتیجه گرفت که تمام فرضیات تحقیق در سطح اطمینان 
99 درصد مورد تأیید قرار گرفته اند. بنابراین، می توان به این نتیجه رسید که شخصیت مشهور 
حامی برند، تأثیر معناداری بر اعتبار برند و موفقیت مجتمع های تجاری دارد. همچنین، تأثیر 
برند  اعتبار  متغیر  نهایت  در  است.  معنادار  نیز  تجاری  مجتمع های  موفقیت  بر  برند  اعتبار 
موفقیت  و  برند  بین شخصیت مشهور حامی  رابطه  بر  معناداری  و  مثبت  میانجی گرانه  نقش 

مجتمع های تجاری دارد. 
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نتیجه رسید که شخصیت  با توجه به ضریب مسیر مربوط به فرضیه اول می توان به این 
بر اعتبار برند از دیدگاه مصرف کنندگان و مشتریان مجتمع  به میزان 0/731  مشهور حامی 
تجاری اثر دارد. یعنی اگر اعتبار شخصیت مشهور حامی به میزان 1 واحد افرایش یابد، به 
احتمال 99 درصد مقدار اعتبار برند از دیدگاه مشتریان مجتمع تجاری به میزان 0/731 واحد 
افزایش می یابد. ضریب مسیر سایر فرضیات نیز به همین صورت قابل تفسیر است. ضریب 
تعیین مربوط به تأثیر شخصیت مشهور حامی برند بر اعتبار برند در صنعت مجتمع تجاری 
از   0/534 توانسته  حامی  مشهور  شخصیت  می دهد  نشان  مقدار  این  است.   0/534 برابر  نیز 
توسط  نیز  باقی مانده   0/466 کند؛  تبیین  یا  پیش بینی  را  تجاری  مجتمع  برند  اعتبار  تغییرات 
و  مسیر  سایر ضرایب  نشده اند.  بررسی  تحقیق حاضر  در  تبیین می شود که  متغیرهایی  سایر 

تعیین نیز به همین شکل قابل تفسیر است.

جدول 3ـ نتایج آزمون فرضیات اصلی و فرعی

فرضیات تحقیق
ضریب 

مسیر
)β(

t آماره
ضریب 
تعیین
R2

نتیجه 
فرضیه

تأیید0/534**10/73127/117( شخصیت مشهور حامی اثر مثبتی بر اعتبار برند دارد.

**20/4196/575( اعتبار برند اثر مثبتی بر موفقیت مجتمع های تجاری دارد.

0/445
تأیید

مجتمع های  موفقیت  بر  مثبتی  اثر  حامی  مشهور  شخصیت   )3
تأیید**0/2974/098تجاری دارد.

4( اعتبار برند نقش میانجی مثبت در رابطه بین شخصیت مشهور 
تأیید0/446**0/3065/273حامی و موفقیت مجتمع های تجاری دارد.

** معناداری در سطح اطمینان 99 درصد.
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 )t-value( شکل 2ـ مدل تحقیق در حالت معناداری ضرایب

شکل 3ـ مدل تحقیق در حالت تخمین ضرایب

6ـ2. آزمون برازش مدل
این  مقدار  و  استفاده شده   GOF از شاخص  تحقیق  برازش مدل  نیکویی  منظور سنجش  به 
 GOF مقدار  هرگاه  است.  محاسبه شده  زیر  رابطه  از  استفاده  با  تحقیق  مدل   برای  شاخص 
بزرگ تر از 0/5 باشد، حاکی از برازش قابل قبول و خوب مدل است. مقدار GOF که برای 
نشانگر  و  بوده   0/5 از  بیشتر   ،)4 محاسبه شده )جدول  زیر  رابطه  از  استفاده  با  تحقیق  مدل  

برازش مناسب مدل  تحقیق است. 
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جدول 4ـ آزمون برازش مدل  تحقیق 

دامنه مجازبرازش مدل )GOF(متغیرهای تحقیق

بزرگ تر از 0/5910/5مدل تحقیق

جمع بندی و ملاحظات

با توجه به رشد روزافزون ساخت و راه اندازی مجتمع های تجاری در کشور و رکود فراگیر 
در این حوزه، »موفقیت مجتمع های تجاری« یکی از مفاهیم مهمی است که توجه روزافزون 
پژوهشگران و فعالان بازاریابی را به خود معطوف کرده است. در این خصوص تنها برند های 
عوامل  فهم  و  بهتر  تجسم  به  را  آن ها  و  دهند  افزایش  را  مشتریان  اعتماد  می توانند  قوی 
متعددی  متغیرهای  و  عوامل  تجاری تحت تأثیر  مجتمع های  موفقیت  قادر سازند1.  نا ملموس 
قرار دارد. یکی از این متغیرهای تأثیرگذار، استفاده از ابزارهای ترفیعی مؤثر نظیر به کارگیری 
شخصیت های مشهور در تبلیغات است که بر همین اساس تبلیغ کنندگان اغلب در برنامه های 
تبلیغاتی خود از شخصیت های مشهور و شناخته شده )شُهره( حامی برند خود به عنوان راهی 
مجتمع های  از  یکی  می کنند.  استفاده  آنان  ترغیب  و  مشتریان  دادن  قرار  تحت تأثیر  برای 
تجاری شناخته شده در شهر تهران، مجتمع تجاری الماس است. در این مجتمع علی دایی 
به عنوان شخصیت مشهور نقش حامی و تأییدکننده آن را بازی می کند و این مجتمع به واسطه 
قابل  و  معتبر  مراجعان، مجتمعی  و  مشتریان  نگاه  از  و  فراگیری شناخته شده  به صورت  وی 
اعتماد محسوب می شود. درواقع، علی دایی با حمایت و تأیید مجتمع تجاری الماس موجب 
اعتباربخشی آن شده است. لذا در این مطالعه به بررسی اثر شخصیت مشهور حامی برند بر 
اعتبار برند و به واسطه آن بر موفقیت مجتمع تجاری الماس پرداخته شده است. نتایج تحقیق 
یک رابطه مثبت و مستقیم میان شخصیت مشهور حامی و اعتبار برند را نشان داد و فرضیه 

1.  Jalilvand & Samiei (2012).
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 ،)2004( سوات  و  اردم  پژوهش های  نتایج  با  امر  این  گرفت.  قرار  تأیید  مورد  تحقیق  اول 
و  مطابقت   )1999( دین  و   )2000( همکاران  و  گولداسمیت   ،)2011( همکاران  و  اسپری 
همخوانی داشته و همراستا با نتایج پژوهش ایشان، در این پژوهش با تأیید فرضیه اول تأثیر 
معنادار به کارگیری شخصیت های مشهور بر اعتبار برند به تأیید رسید. بنابراین به مدیران و 
از  بر استفاده  تبلیغاتی خود را  پیشنهاد می شود فعالیت های  گردانندگان مجتمع های تجاری 
بهبود  را  برند خویش  اعتبار  طریق  این  از  تا  سازند  معطوف  معتبر  و  مشهور  شخصیت های 
بخشیده و جایگاه خود را در اذهان مشتریان تقویت کنند. درواقع، گردانندگان مجتمع های 
افزایش  بر  علاوه  خود  تبلیغات  در  مشهور  شخصیت های  به کارگیری  با  می توانند  تجاری 
آگاهی به تصویرسازی و جایگاه یابی در ذهن مخاطبان مبادرت ورزند. یکی از پیشنهادهای 
کاربردی در این حوزه بررسی تناسب شخصیت مشهور حامی و برند تبلیغ شده است. اگر 
به  بیننده  باشند، توجه  نداشته  تناسب  تبلیغ شده  یا خدمت  نوع محصول  شخصیت مشهور و 
جای آن که بر ایده مرکزی متمرکز شود، سرگردان خواهد شد. بنابراین، به دست اندرکاران 
را  شده  تبلیغ  برند  و  حامی  مشهور  شخصیت  بین  ارتباط  دقت  به  می شود  پیشنهاد  امر  این 
بررسی کنند. به کارگیری شخصیت مشهور می تواند نتایج ناگواری نیز به دنبال داشته باشد 
نگرش  که  افرادی  باشند.  داشته  منفی  تأثیر  است  ممکن  مشهور  از شخصیت های  برخی  و 
منفی نسبت به یک شخصیت مشهور دارند، قطعاً با حضور وی در تبلیغات نسبت به خرید 
میزان  و  مشهور  شرایط شخصیت  بنابراین،  می ورزند.  امتناع  تبلیغ شده  یا خدمت  محصول 
با  مخاطبان  این که  به  توجه  با  همچنین  است.  حیاتی  بسیار  تبلیغات  برای  وی  محبوبیت 
انگیزه های متفاوت و برای تأمین نیازهای مختلفی )اعم از خرید یا پرسه زنی( در مجتمع های 
مشهور  شخصیت  انتخاب  از  قبل  می شود  پیشنهاد  مدیران  به  می یابند،  حضور  تجاری 
ویژگی های جامعه هدف و مشتریان خود را مشخص کرده و به بررسی سطح شناختی، سطح 
و  بپردازند  مخاطبان خود  و  مشتریان هدف  نیازهای  و  عادات  انگیزش،  نگرش،  احساسی، 
برطبق آن، برنامه ریزی برای تبلیغات و استفاده از شخصیت مشهور را انجام دهند تا میزان 
اثربخشی تبلیغات افزایش یابد. در همین خصوص، تحقیقات مختلفی نشان دادند که استفاده 
از شخصیت های مشهور در تبلیغات در ذهن مخاطبان 18 تا 24 ساله تأثیر بیشتری دارد )مانند 
جکسون، 2016 و کورنهابر، 2016( یا در تحقیقات دیگر نشان داده شد که مردان بیشتر به 
و جذابیت  ظاهر  به  بیشتر  زنان  درحالی که  دارند،  توجه  مشهور  اعتبار شخصیت های  میزان 
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شخصیت مشهور توجه دارند )مانند گوردون، 2004(. همچنین لازم به ذکر است برند شدن 
به  به خوبی  بتواند  تا  ببیند  باید آموزش  تبعاتی دارد که فرد مشهور  تبلیغاتی شدن  یا چهره 
و  مردم هستند  توجه  مورد  نوعی  به  نخبه که  هنرمندان و ورزشکاران  وظایفش عمل کند. 
همچنان  تا  ببینند  را  لازم  آموزش های  باید  می کنند،  رجوع  آنان  به  تبلیغاتی  شرکت های 
بتوانند الگو و مثبت بودن را در اذهان مردم برای خودشان تداوم بخشند. فراموش نکنیم که 
جهان پهلوان تختی با وجود نیاز مالی به هیچ وجه حاضر نشد هیچ برند و شرکتی را تبلیغ کند. 
و  داد  قرار  تأیید  مورد  را  مجتمع های  موفقیت  و  برند  اعتبار  میان  مثبتی  رابطه  تحقیق  نتایج 
فرضیه دوم تحقیق نیز تأیید شد. به طورکلی ادراک اعتبار از یک برند و نشانه های آن منجر 
و ریسک درک شده  اطلاعات  هزینه های کسب  و کاهش  افزایش کیفیت درک شده  به 
برای مشتریان شده و احتمال موفقیت مجتمع های تجاری را افزایش خواهد داد. این نتیجه با 
2011؛  همکاران،  و  اسپری  )نظیر  پرداخته اند  رابطه  این  به  که  تحقیقاتی  از  بسیاری  نتایج 
گردانندگان  می شود  پیشنهاد  اساس،  این  بر  دارد.  مطابقت   )2013 جانسن،  و  دیودی 
مجتمع های تجاری با ارائه اطلاعات دقیق، صحیح و به موقع و برخورد صادقانه و متعهدانه 
نظر  مورد  تجاری  مجتمع  موفقیت  طریق  این  از  و  بکوشند  خویش  برند  اعتبار  بهبود  در 
خودشان را تضمین کنند. همچنین پیشنهاد می شود گردانندگان مجتمع های تجاری هیچ گاه 
بی تفاوت  تجاری  مجتمع های  موفقیت  در جهت کسب  برند  اعتبار  بی بدیل  نقش  به  نسبت 
نبوده و با نظرسنجی های دوره ای، نظر مشتریان را نسبت به این موضوع حیاتی جویا شوند و 
اصلاحات مدنظر آنان را اعمال کنند. در واقع، گردانندگان مجتمع های تجاری می توانند با 
تکیه بر مفاهیمی چون اعتبار با جذب مشتریان سایر مجتمع های تجاری سودآوری خود را 
افزایش دهند. نتایج فرضیه سوم تحقیق نیز نشان داد رابطه مثبت و معناداری میان شخصیت 
گرفت  نتیجه  می توان  بنابراین  دارد.  وجود  تجاری  مجتمع های  موفقیت  و  حامی  مشهور 
شخصیت های مشهور  سطح مطلوبیت برند در ذهن مصرف کنندگان را ارتقا داده و در نتیجه 
به کارگیری  اهمیت  تأیید فرضیه سوم  افزایش می یابد.  احتمال موفقیت مجتمع های تجاری 
شخصیت مشهور و معتبر در تبلیغات را نمایان می سازد و بی شک در نظر گرفتن ویژگی هایی 
نظیر جذابیت، تخصص و اعتمادپذیری شخصیت مشهور در این حوزه راهگشا خواهد بود. 
این یافته تحقیق نیز با نتایج تحقیقات فیض و همکاران )1395(، اسپری و همکاران )2011( 
و دیودی و جانسن )2013( مطابقت دارد. پیشنهاد کاربردی این حوزه آن است که به منظور 
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مشخص شدن میزان تأثیر تبلیغات بر جلب توجه و ایجاد علاقه از آزمون های پیش از اجرای 
شناختی(  آزمون های  و  به خاطرآوری  آزمون های  )نظیر  تبلیغ  از  پس  آزمون های  و  تبلیغ 
میانجی گرایانه ای در  برند نقش  اعتبار  نیز نشان می دهد  استفاده شود. فرضیه چهارم تحقیق 
رابطه میان شخصیت مشهور حامی و موفقیت مجتمع های تجاری دارد و این فرضیه نیز مورد 
مشهور  شخصیت  حمایت  یا  تأیید  که  می دهد  نشان  فرضیه  این  نتایج  گرفت.  قرار  تأیید 
به واسطه اثری که بر اعتبار برند دارد منجر به موفقیت مجتمع های تجاری می شود. یافته های 
تأثیر غیرمستقیم تأیید شخصیت مشهور بر جایگاه برند و موفقیت آن ها را  تحقیقات مشابه 
این رابطه پرداخته شده است.  به  مورد حمایت قرار داده اند که در تحقیقات گذشته کمتر 
تنها تیل )1998( به بررسی این رابطه پرداخته بود که در تحقیق وی نیز این رابطه تأیید شده 
و نتایج مطالعه حاضر با آن مطابقت دارد. بر همین اساس به گردانندگان مجتمع های تجاری 
تبلیغاتی  از شعار  بهره گیری  به کارگیری شخصیت مشهور حائز شرایط و  با  توصیه می شود 
مناسب تصویر ذهنی مشتریان و مخاطبان را بهبود بخشیده و از این طریق موفقیت مجتمع های 
تجاری خویش را تضمین کنند. با توجه به تأیید فرضیه چهارم پیشنهاد می شود مجتمع های 
تجاری به مشتریان و مخاطبان وعده هایی ندهند که عمل به آن دشوار و یا حتی غیرممکن 
باشد. تأثیر منفی بلندمدت عمل نکردن به وعده ها بیش از جبران کردن هر منفعت زودگذری 
است که برند می تواند در کوتاه مدت به دست آورد. در بازار پررقابت امروزی، شرکت ها 
برای افزایش تعهد مستمر در میان مشتریان خود باید اعتبار برند خود را با دادن وعده های 
باورپذیری که تخصص لازم برای انجام دادن آن ها را دارند، افزایش دهند و به این وسیله 
پیشنهاد  بنابراین،  رقبا جلوگیری کنند.  به سمت  تمایل آن ها  و  مشتریان خود  از جابه جایی 
اقدامات  صداقت،  افزایش  نظیر  مناسب  استراتژی های  اخذ  با  تجاری  مجتمع های  می شود 
مسئولانه اجتماعی و سرمایه گذاری در برند به منظور افزایش اعتبار برند خود تا حد ممکن 
صرف  گفت  باید  پایان  در  دهند.  افزایش  را  تجاری  مجتمع های  موفقیت  احتمال  میزان 
به کارگیری افراد مشهور در تبلیغات متضمن افزایش میزان فروش و دستیابی به هدف نیست؛ 
در  مشتریان  که  زمانی  مشهور  افراد  است.  محرک  و  ابزار  یک  منزله  به  تنها  امر  این  زیرا 
با  یکسان سازی  و  تقلیدی  روابط  نوعی  »برقراری  جست وجوی  در  محصول  یک  انتخاب 
این  دارند.  بیشتری  تأثیرگذاری  و  پذیرش  قابلیت  هستند،  و خاص«  برجسته  شخصیت های 
افراد به سبب شهرت، محبوبیت، افتخارات و دیگر دستاوردها به عنوان گروه مرجع شناخته 
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شده و با در اختیار گذاشتن تصویر، اعتبار، ویژگی ها و شهرت خود به یک مجتمع تجاری 
موجبات افزایش آگاهی مخاطبان، ترغیب آنان به حضور در مجتمع تجاری و خرید از آن 
شده که در نهایت موفقیت مجتمع های تجاری را به دنبال خواهد داشت. در مجموع و از 
دید کاربردي، تحقیق حاضر براي برنامه ریزان و بهره برداران مجتمع های تجاری این آموزه 
را دارد که استفاده از شخصیت های مشهور در تبلیغات می تواند به موفقیت آن ها در شرایط 
وقت گیر  به  می توان  حاضر  پژوهش  محدودیت های  جمله  از  کند.  کمک  موجود  رقابتی 
بودن پژوهش و کمبود منابع داخلی و خارجی اشاره کرد. یکی دیگر از محدودیت های این 
پژوهش مربوط به جمع آوری اطلاعات و عدم دسترسی به پایگاه های اطلاعاتی غنی در این 
حوزه بود. در واقع با توجه به تغییر و تحولات سریع این صنعت ممکن است نتایج تحقیق 
حاضر در محدوده زمانی فعلی معتبر باشد و در چندین سال آینده ساختار صنعت به گونه ای 
نتایج تحقیقات پیشین  نتایج قابل استناد نباشد، کما این که حجم بالایی از  متحول شود که 
این صنعت امروزه دیگر قابل استفاده نیست. در پایان باید گفت این تحقیق تنها در صنعت 
پیشنهاد  بعدی  پژوهشگران  به  و  است  گرفته  تهران صورت  شهر  در  و  تجاری  مجتمع های 
می شود برای تعمیم پذیری بیشتر این پژوهش و مدل آن، این مطالعه را در شرکت ها و صنایع 
دیگر و در مناطق جغرافیایی دیگر انجام دهند و نتایج را با نتایج پژوهش حاضر مقایسه کنند. 
از لحاظ آکادمیک نیز، هنوز موارد زیادي هست که محققان در به کارگیری شخصیت های 
مشهور در تبلیغات نمي دانند که می تواند محور تحقیقات آتي قرار گیرد. براي مثال، بررسی 
برند،  ویژه  ارزش  شامل  برند  ابعاد  برخی  بر  تبلیغات  در  مشهور حامی  نقش شخصیت های 
غیره که می تواند  و  برند  نفوذ ذهنی  و  برند، جایگاه  از  برند، رضایت  تداعی  برند،  تصویر 
به طور  حاضر  تحقیق  در  عملیاتي  قابلیت هاي  همچنین  باشد.  آینده  پژوهش هاي  موضوع 
مستقل  تحقیقات  در  را  سازوکار ها  این  می توانند  آتي  محققان  است،  شده  بحث  مختصر 

مفصل تر بررسي کنند.
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