
 

 

 افراد مشهور در اثرگذاري تبليغات برند:  تبليغ اثرات جذابيت سازي مدل

 تجارت اجتماعیی نستاگرامی ا مطالعه صفحات 
 

 بهناز كوشا 1، احتشام رشیدی 2، ابوالفضل دانایي3
 

30/01/1400تاریخ پذیرش:         10/09/1399تاریخ دریافت:   

 چكيده: 
و   با   زمان هم  های اجتماعيشبكه   ارتباط   را   جدیدی  هایچالش  و   هافرصت  فضای مجازی،  پویایي  رشد    برای 

ها  در این میان حمایت چهره  شكل گیرد.  متقابل و  اند كه روابطي تعامليمخاطب فراهم آورده و بستری فراهم كرده

ابراین  بن  .است  تبدیل شده  های اجتماعيشبكه  و  سنتيهای  رسانه  در  محبوب  )سلبریتي( و افراد مشهور به یک روش

در تجارت اجتماعي را با استفاده از مدل نظری    غاتیافراد مشهور در تبل   ت ی اثرات جذاب رو به بررسي  تحقیق پیش

از   اعتبار  (ياب ی)ارز  ياحتمال موشكافبرگرفته  كاربردی  و  نوع  از  پژوهش  این  كند.  بررسي  با  منبع  روش    است، 

و جامعه آماری شامل كاربران ایراني صفحات تجارت اجتماعي اینستاگرامي هستند  شده  انجام  توصیفي همبستگي

اند؛ در این راستا اطلاعات از  كه در معر  تبلیغات افراد مشهور قرارگرفته و تجربه خرید از این صفحات داشته

و برای    آمدهدستهبنفر از مخاطبان صفحات اینستاگرامي تجارت اجتماعي    400طریق پرسشنامه آنلاین، در میان  

نتایج  استفاده  Smart PLSو   SPSS افزارهایسازی از نرمپردازش و مدل نشان داد كه متغیرهای    شده است. 

؛ همهنین متغیرهای تخصص و  )برند( كننده با متغیر نگرش به نشان تجاری  تبلیی  فرد  بودناعتمادقابلجذابیت و  

  فرد جذابیت محصول رابطه معناداری دارند؛ ازسویي میان متغیر جذابیت    كننده با متغیرتبلیی  فرد  بودناعتمادقابل

معناداری یافت   رابطهكننده با نگرش به نشان تجاری  تبلیی  فردكننده و جذابیت محصول؛ همهنین تخصص  تبلیی

 نشد.

نگرش به نشان تجاری، جذابیت محصول. ،افراد مشهورتجارت اجتماعي، اینستاگرام،  : ن کليدياگواژ 
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 مقدمه   

، الگوهای عصر صنعتي را در همه ساختارهای فرهنگي، اجتماعي،  1فناوری اطلاعات و ارتباطات 

های متفاوت و رویكردهای جدیدی را برای بشر فراهم ها و روشو شیوه  ختهیرهمبهاقتصادی  

بر حجم دانش و فناوری در اختیار انسان    روزروزبهكرده است. توسعه متقابل فناوری و اطلاعات  

در این رابطه به  (.  10:  1395)قنبری و كریمي،   رد یگ يبرمگي را در  تمام زند  جیتدربهافزاید و  مي

كه اختراع ماشین بخار و وقوع انقلاب صنعتي، تحول عظیمي   گونههمان،  نظرانصاحب اعتقاد  

دگرگوني نیز  ارتباطات  انقلاب  آورد،  پدید  افراد  كاری  و  زندگي شخصي  با خود  در  را  هایي 

ای مبدل شده های نوین ارتباطي و اطلاعاتي، جهان به دهكدهه همراه داشته است. به مدد رسانبه

های  ها و اجزای آن را به هم متصل ساخته است. فناوریها، دستگاهاست كه اطلاعات و رسانه

اینترنت، ماهواره،  ای اطلاعاتي و ارتباطاتي، مجموعه وسیعي از فناورینوین رسانه ها از قبیل 

های خانگي و ویدئو است كه از طریق ارسال و دریافت  های كابلي، رایانهتلویزیونتلفن همراه، 

انتشار،  انواع پیام بازیابي اطلاعات  سازرهی ذخهای كلامي، صوتي و تصویری و نیز تولید،  ی و 

 رود. ها به كار ميبرای برقراری ارتباط بین انسان

 از ایرسانه ساختاری تغییر دراوری  گرایي فنّهای فنّاورانه و همدر عصر حاضر پیشرفت 

.  پیوست  وقوعبه شدندیجیتالي تأثیر تحت  ساختار  تغییر آیند. اینمي  به شمار  مهمي هایمؤلفه

 شكل ظهور سبب  و  شكست  هم در را كيیالكترون ایرسانه های سرویس میان مرز كه  رایندیف

وقتي   هارسانه از نویني شرایطي  چنین  در  ميگردید.  وارد  پیشفنّاوری  عقلاني، شود،  فر  

ها و موانعي برای پذیرش  اما در این مسیر محرن ؛  استفاده از فنّاوری جدید و پذیرش آن است 

برنامهفنّاوری در  كه  دارد  وجود  نوین  و  های  بود  خواهد  تأثیرگذار  رسانه  استراتژیک  ریزی 

یک فنّاوری جدید خواهد شد )راهنورد    گیری برای استفاده یا عدم استفاده ازدرنهایت به تصمیم

 (. 88: 1395و همكاران، 

های اجتماعي بوده  در استفاده از شبكه  یاملاحظهقابل  شی شاهد افزا  ریهای اخسالازسویي  

اطلاعات مربوط به محصول /   ،يهای اجتماعیفناور  برهیهستند با تك  لی ما  شتریاست و مردم ب
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  به  جیتدربه  يسنت  کیتجارت الكترون  ،های اجتماعيتوسعه شبكهخدمات به دست آوردند. با   

الكترونیكي یعني همان های  شده كه قدرت شبكه  لبد  يماعتجارت اجت  فرم جدیدتر تجارت 

م كار  به  را  مشتر  ردیگ ياجتماعي  فعالیتا  در  را  بالقوه  تجارت یهای  مانند    یهای  مختلف 

بررس  ،یگذاراشتران  و  درگ   يانتشار  به  ریمحصولات  اجتماع  ب،یترتنیاكند.    ک ی  يتجارت 

نما   یوكارها كسب   یبرا  يفرصت عال به  سهم  ،  2019در طول سال  ؛  گذارديم  شیمختلف را 

تجارت حجم  و    دهیدرصد رس  14از    شیبه ب   جهان  در  يفروشاز كل خرده  نیآنلا  يفروشخرده

سهم تا سال   نیشود ا ميي نی بشیپ تریلیون دلار بوده است؛ همهنین 2/ 12 در جهان الكترونیكي

  سال  برای  الكترونیكي تجارت حجمدر ایران نیز  .  (4:  1398)رهبری،    درصد برسد  22به    2023

انداز روشن تجارت  باوجود چشمبرآورد شده است.    ریال  میلیارد  هزار  3912  میانگین  طور، به98

صفحات و اجتماعات  به    ی، التزام مشترمواجه است. اولاً  یهای متعددبا چالش  زیآن ن  ،ياجتماع

برا  يرقابت  ت یمز  کی  ي تجارت اجتماع  بريمبتن  مجازی هاست تا رشد و سود  شركت   یعمده 

به مشاركت فعال، مانند   شتری توجه ب  یجار  یها، پژوهشحالنیدهد. باا  شیوكار را افزاكسب 

، جذب و حفظ  اًشود. دوم و اظهارنظر دارند، اما در مورد مشاركت منفعل كمتر توجه مي  یهمكار

شده است    نهیپرهز  اریفروشنده بس  افتنیو سهولت    دیرقابت شد  لیدلمشاركان به  یبرا  انیمشتر

تجارت    اب درگیری  ت یتقو   ی برا یيكردهایدرن رو  راستا  نیدر ا(.  1398)روزنامه دنیای اقتصاد،  

 است.  يپژوهشگران و متخصصان مسئله مهم یبرا زین ياجتماع

این میان حمایت سلبریتي اینفلوئنسرها در  و  افراد مشهور در فضای مجازی( به یک  )  1ها 

  كامل  اگرچه، دلیل اثربخشي  ،شدهلیتبد  های اجتماعيشبكه  و  سنتي های  رسانه  در  محبوب  روش

وقتي شخصي كه    روست ازآن این    .است  نشده  ي درن درستبههنوز    های اجتماعيشبكه  آن در

احساسي   ،ردیگ ي دهد كه نتایج مشخصي داشته و موردتوجه گروهي از مردم قرار مانجام مي كاری

تا به موفقیت برسیم.   كه او عالي است سپس ما از شهرت وی استفاده خواهیم كرد  دیگو يبه ما م

شود كه حوزه فعالیت  تبدیل مي راگر موفقیت شخص بسیار زیاد باشد او به یک شخص مشهو 

:  1395)فیض و همكاران،    یا سیاسي است  هنری، ورزشي، زندگي اجتماعي، علمي و  ۀنیاو درزم
 

 

1. Influencer 



  99 ❖ ... افراد مشهورتبلیی اثرات جذابیت سازی مدل 

    

 

 
❖

  
ال 

س
  

14
ره

ما
 ش

،
35   ،

ییز
پا

 
13

99
 

 

 
❖

  
وره 

د
  

15
ره

ما
 ش

،
 1 

ی 
یاپ

)پ
37 ) ،

هار
ب

 
14

00
 

زمین(.  190  اهمیت   ۀدر  حائز  نكته  دو  روانشناسي،  ازلحاظ  تبلیغات  نوع  و  این  یكدلي  است: 

شخصیت، در حال  یک   . یكدلي به معنای اینكه ما در سطح عمیق درن كنیم كهیهمانندساز

. میكنيآن شخصیت همانندسازی نم  تجربه كردن و احساس كردن چه چیزی است ولي ما لزوماً با

، میل به  كنديم  یكه با یک شخصیت همانندساز یانندهیهمانندسازی گام بعدی و نهایي است. ب

 (. 1387ساترلند، )، شبیه اوست كنديو یا احساس م آن دارد كه نظیر آن شخصیت باشد

  مثبتي   تأثیرات  تبلیغات  حمایت مشاهیر فضای مجازی در  از   استفاده  كه  داده  نشان  تحقیقات

 ;Silvera & Austad, 2004)دارد    خرید  قصد  و )برند(  نشان تجاری    كننده، آگهي،مصرف  بر

Ferle & Choi,    2005;Amos et al. 2008; Chang et al. 2012  )،مطالعات  ترشیب  متأسفانه 

شده انجام تلویزیون یا مجله های اجتماعي،كمپین مانند مرسوم و سنتيهای رسانه مورد در قبلي

 Zhuمثال عنوان)بههای اجتماعي مواجه هستیم شبكه موارد در استثنا مورد چند  با فقط  است و

& Tan, 2007  .)است،  ملموس  و  ، دائميبرنهیهز  ارلب   ،طرفهکی  ارتباطات  سنتي،های  رسانه  در  

  و   است دوطرفه    اجتماعي، ارتباطات  هایشبكه  در  كهي. درحالاست   دشوار  نتایج  یریگ اندازه  اما

 تولید   كه توسط كاربران  مطالبي  از  و بخشي  كنند  صحبت   یكدیگر  با  مستقیماً  تواننديم  مشتریان

 ;Adweek, 2016)شود  مي  منتشرسرعت  به  و  یریگ اندازهقابل  ارزان،  نسبتاً  ارلب   ،شودمي

Colliander & Dahlen, 2011; Mangold & Faulds, 2009  .)های شبكه  بین   تفاوت  به   توجه  با  

  است   ممكن  كنیم،  اعمال  را  قبلي   تحقیقات  از  حاصل  نتایج   وقتي  سنتي،های  و رسانه  اجتماعي

داشته  متفاوتي  نتایج یكدیگر  نشان    مدیران  برای  بنابراین،  .باشد  با  كه و صاحبان یک    تجاری 

مشهور دنبال  به فرد  پاسخ  بي  سؤالات  هستند،  اجتماعي  های شبكه  در   مناسب   1دكنندهییتأ  یک 

در   را   تأییدكنندگان  نوع  چه نشان تجاری،  نگرش  تقویت  برای مثال،عنوانبه.  ماندمي  باقي  زیادی

  جذابیت   افزایش  برای  هایيتأییدیه  نوع  یا چه  كنند؟  اینستاگرام انتخاب  مانند  های اجتماعي شبكه

اثربخشي    بررسي  به  حاضر  مطالعه  شكاف،  این  پركردن  برای  اجتماعي انتخاب كنند؟  هایشبكه  در

محصول    جذابیت   نشان تجاری و  نگرش  معیار  نتیجه دو  به  نسبت   اجتماعي  تجارت  از  حمایت 

ها یا اینفلوئنسرها( و  ریتيسه ویژگي از مشاهیر تأییدكننده )سلب  به بررسي  پردازد. در اینجامي
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 جذابیت   نشان تجاری و  نگرش  بر  آن   تأثیرات  و  و جذابیت   تخصص  اعتمادبودن،قابل  حامي یعني 

شود. درنهایت باید گفت  پرداخته مي  اینستاگرام  محبوب مانند  اجتماعي   شبكه  یک  در  محصول

به بررسي   تبل  ت یاثرات جذابكه مقاله حاضر  با    غاتیافراد مشهور در  در تجارت اجتماعي را 

سویي    از  منبع بررسي كند.  و اعتبار  (يابی)ارز  ياحتمال موشكافاستفاده از مدل نظری برگرفته از  

محصول   ت ی جذابتاگرامي چقدر بر  سؤال اصلي این است كه تبلیی افراد مشهور در صفحات اینس 

 و نگرش به برند اثرگذار است؟ 

 پيشينه پژوهش

  یي هاارزش  نیشتری در پي پاسخ به این سؤالات بوده كه بی امقاله( در  1400و همكاران )  صدرزاده

ا سرما  نفلوئنسرها یكه  از  استفاده  داده  یبالا  ي اجتماع  هیبا  انتشار  هدفشان  جوامع  در  اند خود 

در    نفلوئنسرهایا  ایرا دارد؟ و آ  ت ی مطلوب  نیشتر یها در جوامع مخاطب آنها بكدام ارزش ست؟یچ

نظام   یبندت یولو در ا   نهیاند؟ نقش زمتوسعه ارزش مشترن با مخاطبان خود موفق عمل كرده

پست   240 از طریق بررسي تاگرامنس یا ياجتماعپژوهش در بستر شبكه  نیشد. ا يبررس يارزش

ها كه از ابعاد سرمایه  لحاظ تمركز بر ارزشپژوهش به   نیاانجام شد.    نفلوئنسریا  8  ينستاگرامیا

كه نقش اساس  ياست و بررس  ياعاجتم افزا  يتوسعه ارزش مشترن  اجتماع  شیدر    ي سرمایه 

اجتماع  سرمایه  مطالعات  در  نتامنحصربه   يدارد،  و  است  كاربرد  جی فرد  و   ۀنیدرزم  یارزشمند 

  ی هاارزش  تیولو ا   زیانتشار داده و ن  يو خارج  يداخل  ینفلوئنسرهایكه ا  یيهاارزش  نیشتریب

  نفلوئنسرها یمشخص كرد ا   ن،یاست. همهن به دست آورده    يو خارج   يمطلوب در جوامع داخل

اند؛ و درنهایت نشان داد ناكام بوده  یادیدر توسعه ارزش مشترن با جوامع هدف خود تا حد ز

 متفاوت است.  یكدیگردر جوامع مختلف با   ينظام ارزش

با توجه به عوامل    غاتیتبل   يافراد مشهور بر اثربخش  ت ینقش جذاب(  1397دانایي و همكاران )

جذاب بر  مشهور  ت یاثرگذار  اعتیاد  فرد  از  پیشگیری  و    در  پرسشنامه  از  استفاده  با  معادلات را 

كردند بررسي  بافتهی.  ساختاری  پژوهش  آانیهای  هر    نگر  كه  متغ  کیبود  صداقت،    یرهایاز 
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دارد. رابطه    یریشگیبر پ  یبودن و اعتبار فرد مشهور تأثیر مثبت و معناداريداشتندوست   ،یيآشنا 

 . مثبت و معنادار بود  زین ادی از اعت یریشگیپ غاتیتبل يفرد مشهور و اثربخش   ت یجذاب نیب

كه  1396ی ) خسروآباد  و  مندیم  یمحمود معتقدند  م  يحام  یهايتیسلبر(  از    تواننديبرند 

اعتماد به    هايتیبرند را بسازند. سلبر  ژهی ارزش و  ان،یبرند با مشتر   یثانو   یوندهایپ  جادیا  قیطر

  ي و اعتباربخش  ي واسطه اعتمادبخشبرند به  ي حام  یهايتی سلبر  ن ی. همهندهنديارتقاء م  زیبرند را ن

 . گذارنديبرند اثر م  ژهیبه برند بر ارزش و

  غات یتبل  ي مشهور بر اثربخش  افراد  ت ی جذاب  يانجینقش م  يبررس ( به  1395فیض و همكاران )

با فرد مشهور،   ننده یب  یيآشنا  زانیم   لیفرد مشهور از قب  ت یبا توجه به عوامل اثرگذار بر جذاب

  انگر ی پژوهش باین    جینتا  پرداختند.بودن فرد مشهور  يداشتنو دوست   نندهیمشابهت فرد مشهور و ب

متغ كه  است  جذاب  یيآشنا  ریآن  منف  رمشهو   ت یشخص  ت یبر  دارد،   يتأثیر  معنادار  و 

  ي مشهور و اثربخش ت یشخص  ت یرابطه جذاب  و مشهور  ت یشخص  ت یبر جذاب  بودنيداشتندوست 

مشابهت بر    یگذاررینشان از عدم تأث  جینتا  گرید  یدارد؛ از سو   تأثیر مثبت و معنادار  غاتیتبل

 مشهور داشته است.  ت یشخص ت یجذاب

امام )عبدالوند و حسین اولو   یا( مطالعه 1393زاده  »ارزیابي و  های  مؤلفه  یبندت یبا عنوان 

پذیرش شخصیت  در  برنامؤثر  در  مشهور  مصرفمههای  دیدگاه  از  تبلیغاتي  انجام   «كنندههای 

كنندگان  دادند. در این تحقیق یازده مؤلفه از افراد مشهور برای شناخت باورها و سلایق مصرف 

رتبه افراد مشهور شناسایي و  پذیرش  در  نگرش مشتریان  بر  مؤثر  تا عوامل   یبندارزیابي شد 

نتیجه   اولو   پژوهششوند.  داد  است: شهرت، حضور  مشتری   یبندت ینشان  چنین  ترتیب  به  ان 

مخاطب،    رایبودن بزمان در تبلیغات چند كالا، تناسب با محصول، اعتبار، جذابیت، مأنوسهم 

، سابقه حضور در تبلیغات مختلف و  یابودن فرد مشهور از محصول، ریسک مجادله پسندكاربر

غات چند كالا و ملیت فرد  زمان در تبلیملیت فرد مشهور. همهنین سه مؤلفه شهرت، حضور هم

 معنادار قرار گرفتند. یرگذاریمشهور در حوزه تأث
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اینفلوئنسرها    یمحتوارابطه    يبررسه  بی  امقاله در  (  2021)  1تافس و وود   میزان  و  منتشره 

وی بودن  پرای  )ب  اثرگذار  تعداد  دنبال روانیمثال،  تعداد  حوزه،  و  محتوا  حجم    ی هاكنندگان، 

مجموعه داده  کیمطالعه از  ن ی. اپرداختند نستاگرامیدر ا طرفدارانتعامل  و رفتار برموردعلاقه( 

نشان   هاافتهیشده است.  استفاده  نیداده آنلا  گاهیپاو    ينستاگرامیااینفلوئنسرهای  فرد از  منحصربه

  يارتباط منفبا محتوای تبلیغاتي    طرفداران  2ی ریو حجم محتوا با درگ  روانیكه تعداد پ  دهديم

درحال دنبال   كهي دارند،  درگ تعداد  با  باا  طرفداران  یر یكنندگان  دارد.  مثبت  احالنیارتباط   نی، 

 .شونديم اینفلوئنسر تعدیلموردعلاقه  یهاتوسط حوزه ياثرات اصل

ی هدف بررسي شیوه دستیابي رفتارهای مثبت نسبت  امقاله( در  2020و همكاران )  3بلانش 

به اینفلوئنسرها )تعامل مشتری( و محصولات تبلیغاتي )جستجوی اطلاعات مربوط به محصول(،  

  ق یاز طر  ها دادهدر یک كارزار بازاریابي مد است.    كنندهییتبلتناسب محصول و    درنظرگرفتن با  

ی شد. آورجمع  شناختنديملوئنسر محبوب را  در مورد مخاطباني كه یک اینف  پرسشنامه آنلاین

تا در   كنديمی اینفلوئنسر، كاربران را ترریب هاپست كه تبلیی محصول در  دهديمنشان  ها افتهی

ی  هاحساباطلاعاتي را جستجو كنند اما بر قصد آنها برای تعامل با   شدهییتبلمورد محصولات 

ی اینفلوئنسر  هاپست   در مقابل، واكنش مشتریان  وجودنیباا.  گذاردينمكاربری اینفلوئنسر تأثیری  

آیا آنها طرفدار اینفلوئنسر هستند یا اینكه درگیر محصول تبلیغاتي هستند واكنش    كه نیا  بر اساس

 .دهنديممتفاوتي نشان 

( در پژوهشي به این نتیجه دست یافتند كه استفاده از تأییدكنندگان  2014)  4زیپورا و مبیریا 

كنندگان به علت علاقه شدید به تأییدكنندگان مشهور،  مشهور بر پذیرش تبلیی، مؤثر است. مصرف

خرند. قطبي  پذیرند و محصولات تبلیغات شده آنان را ميهای تبلیغاتي ميادعاهای آنها را در پیام

دادند مصرف 2013)  همكارانو    5ویقان نشان  پژوهشي  در  پوشان  (  در خرید  كنندگان جوان 
 

 

1. Tafesse &, Wood 

2. Engagement 

3. Belanche 

4. Zipporah & Mberia 

5. Ghotbivayghan 
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گیرند كه در آن تبلیغات از تأییدكنندگان مشهور برای تبلیغات پوشان  تحت تأثیر تبلیغاتي قرار مي 

استفاده مي كه مصرف مد  دادند  نشان  در  شود. همهنین  كه  برندهایي  به  نسبت  كنندگان جوان 

 1توسط الصمدی كنند، نگرش مثبت دارند. پژوهشيكنندگان مشهور استفاده ميتبلیغات از تأیید

قدرت حامیان مشهور در انتخاب برند« با هدف شناسایي نگرش مشتریان » تحت عنوان  (  2006)

شد  مشخص  گرفت.  انجام  اردن  در  تلویزیوني  تبلیغات  در  مشهور  حامیان  نقش  به  نسبت 

فاده از اشخاص مشهور علاقه داشته و اكثر این تبلیی را جذاب  طوركلي افراد به تبلیغات با استبه

 اند.دانسته اما متقاعدكننده خوبي برای خرید برند تشخیص نداده 

»تناسب فرد مشهور و محصول تبلیغي« نتیجه    ۀ( در پژوهشي در زمین2005)  2چوی و رفان

دهد. پژوهش  را افزایش مي گونه تبلیغاتگرفتند كه استفاده از فرد مشهور جذاب، اثربخشي این

كننده اثربخش تبلیغات  بینيهای پیشتحت عنوان »عامل(  2004)  3توسط سیلورا و آستود دیگری  

های شخصیتي و فیزیكي افراد مشهور  با استفاده از اشخاص مشهور« با هدف شناسایي ویژگي

این پژوهش افراد    گونه تبلیغات كمک خواهد كرد، انجام گرفت. در كه به اثربخشي بیشتر این

بایست بعد از مشاهده تبلیی، نگرش خود را نسبت به تبلیی، محصول و حامي مشهور بیان مي

دانش درن مي داد،  نشان  نتایج  به  داشتند.  نگرش  با  به محصول  نسبت  شده شخصیت مشهور 

درن  شباهت  احساس،  نوع  تحسین،  توسط  حامي  به  نگرش  و  ندارد  ارتباط  و  محصول  شده 

( تأثیر تأییدكنندگان  2000)  4و همكاران   سنجش است. گلداسمیت یزیكي حامي، قابلجذابیت ف

به نسبت  نگرش  بر روی  را  اعتبار شركت  و  تجاری و   مشهور  نام  به  نسبت  نگرش  تبلیغات، 

های خرید را ارزیابي كردند. نتایج نشان داد اعتبار تأییدكنندگان مشهور بیشترین تأثیر را  انگیزه

كه اعتبار شركت بیشترین میزان تأثیر را بر نگرش  نگرش نسبت به تبلیی دارد. درحاليبر روی  

 نسبت به نام تجاری دارا است. 

 

 

1. Alsmadi 

2. Choi, & Rifon 

3. Silvera & Austad 

4. Goldsmith 
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 اینفلوئنسر، اینفلوئنسرمارکتينگ و سلبریتی  تعریف مفاهيم:

خود برتر است و   ت یفعال  ایكه در رشته   يشخص يعنیشخص مشهور در لغت اینفلوئنسر یا 

شناخته    غاتیبه عنوان سخنگو در تبل  توانديو م   شودياز جامعه شناخته م   يبخش  یمنزله الگو برابه

(. (Banyte et al, 2011: 217كند    ت یارزش فعال  ایخدمت    ایمحصول    جیترو  یشود و برا 

  ي و زندگ   يزشور  نهیدر زم  ی ادیز  یهات یمحل كار، فعال  ایروزمره خود، در خانه    يما در زندگ 

دنبال ندارند  به گرانید یبرا ی االعادهفوق جهینت هات یفعال نی؛ اما امیدهيانجام م رهیو ر ياجتماع

 يمشخص  جیكه نتا   دهديم  نجاما  ی كار  يشخص  ي. وقتكننديبدان توجه نم  گریافراد د  ا یها  و رسانه

كه او خاص است.   كنديم نی به ما تلق ياحساس رد،یگ ياز مردم قرار م يدارد و موردتوجه گروه

  ت ی. اگر موفقمیرويهمان خاص بودن م  ياز او در پ  یریو با الگوپذ  یسپس ما از شهرت و

  نهیاو در زم  تیلكه حوزه فعا  شود يم  ل یشخص مشهور تبد  کی باشد، او به    ادیز  ار یشخص بس

افراد   نیافراد مشهور با ا  نیا  روانی پ  ای  نندگانیاست. ب  ياسیس  ای   ،يعلم  ،ياجتماع  ،يورزش  ،یهنر

او    ه یشب  كنندياحساس م  يحت   ایآن او باشند،    ریبه آن دارند كه نظ  لی، مكننديم  یهمانندساز

 شانيزندگ   مرتبط با  غاتیتبل  لیدلهستند كه به  یمشاهیر افراد  (.Sutherland, 1378: 125)هستند  

معمول در   یاهی. استفاده از افراد مشهور رو (Koo 2010: 14)   اندمردم كاملاً شناخته شده  نیب

 & Zipporahبگذارند ) ریمخاطب بهتر تأث ی بر نگرش و باورها  تواننديآنها م رایاست؛ ز غاتیتبل

Mberia 2014: 189-180  )  فرایند و  نگینفلوئنسرماركتیا»  یرگذاریتأثاین  شده  نامیده  از    نیا« 

  ی هااز جنبه  شوديبعد خوب باشد، فر  م  کیاز    یاگر فرد  يعن ی؛  افتدياتفاق م  یااثر هاله  قیطر

،  نگینفلوئنسرماركتیهای ااكثر كمپین  .(Solomon et al 2002: 295)است    يبه همان خوب  زین  گرید

رسانه از  خود  تركیبي  هدف  به  رسیدن  برای  را  اجتماعي  ميهای  كمپینبكار  این  در  ها  برند. 

های اجتماعي )اینستاگرام، توییتر، لینكدین، وبلاگ و ریره( های رسانهاینفلوئنسرها از طریق پلتفرم 

دنبال با  ارتباط  تبلیی كنندگان خود استفاده ميكه برای  برند و محصولات یک شركت را  كنند، 

عنصر محتوا را دارند، این محتوا یا توسط    نگینفلوئنسرماركتیهای اكنند. همهنین اكثر كمپینمي

 كندشود یا اینكه خود اینفلوئنسر محتوا را تولید ميتولید مي كارفرما



  105 ❖ ... افراد مشهورتبلیی اثرات جذابیت سازی مدل 

    

 

 
❖

  
ال 

س
  

14
ره

ما
 ش

،
35   ،

ییز
پا

 
13

99
 

 

 
❖

  
وره 

د
  

15
ره

ما
 ش

،
 1 

ی 
یاپ

)پ
37 ) ،

هار
ب

 
14

00
 

  ی هادر شبكه  شانتفاوتاز افراد مشهورند كه    ، هردو دسته هايتیو سلبر  نفلوئنسرها یااز سویي   

تعداد    ياجتماع مهمگردديبرنم  شانكنندگاندنبالبه  تما  یزیچ  نیتر.  باعث  دودسته    نیا  ز یكه 

  ی هاكانال  قیتأثیرشان را از طر  هايتیسلبر  .رگذارندیآن تأث  قیكه آنها از طر  ست يكانال  ،شودمي

بازیگران و یا بازیكناني  اساس    نیا  . بركننديم  جادیا  رهیمجله و ر  و،یراد  ون،ی زیمانند تلو   يسنت

  يتی سلبر  کیدارد    نستاگرامیرا در ا  كنندهدنبالتعداد    نیشتریرونالدو كه در حال حاضر ب مانند  

را به خود جذب كرده   یادیمخاطبان ز  یباز  نیو زم  ونی زیتلو   قیكه با فوتبال و از طر  ست يسنت

  یهاعمدتاً شبكه  كنند؛يكسب م  يرسنتیر  یهارا از كانال  شانیاثرگذار  نفلوئنسرهایاست؛ اما ا 

و از    كننديم  نیاستعدادشان تحسدلیل  را به  ها يتیمعمولاً سلبر  مردم.    ها و... وبلاگ  ،ياجتماع

باز  یيهالمیف  ای  يقیموس م  كننديم   یكه  ابرنديلذت  ب  نفلوئنسرهای.  بازار    کیدنبال  به  شتری كه 

محتوا  ياختصاص هستند،  خود  به  تول  یمربوط  را  مخاطبان  بازار  آن  با  .  كننديم  دیمرتبط 

  یهامربوط به رذا، دستورالعمل  یتا محتوا  ندیآيوجود مرذا به  یرهاترتیب است كه بلاگ اینبه

  ی صفحهبرای مثال یک    (.1398نژاد،  )كي  سندیو مسائل مربوط به آن را بنو   ینكات آشپز  ،یيرذا

این  سفر است. مخاطبان    یحوزه  نفلوئنسریا  کبه ی، معطوفنستاگرامیدر ا  پرطرفدار گردشگری

زندگ   يكسان  ،صفحه به سبک  كه  دائم  يهستند  تبلیی  مندند و  علاقه  ياو و سفر  با  اینفلوئنسر 

كنندگان  دنبال  چراكهكند  محصولات دیگر مانند زیبایي و سلامتي، به تجارت اجتماعي كمک مي

  یي بایمحصولات زكه از    اندمشتاقي كه اینفلوئنسر به دست آورده،  منبعواسطه جذابیت و اعتبار  به

در مقاله حاضر هر   عنوان مشتری بالقوه تجارت اجتماعي باشند.توانند بهشده و مي  رباخب  زین

اینفلوئنسر و چه سلبریتي كه در فرایند   برای تبلیغات صفحات    نگینفلوئنسرماركتی افردی چه 

تبلیغات تجارت    ندیفراي آنها در  غاتیتبلكاركرد    چراكهتجارت اجتماعي حاضر شود مد نظر است؛  

اثرگذاری این فرایند را    تواندي مباشد و مدل نظری تحقیق    صورت به یک    توانديماجتماعي  

 بررسي كند. 

 مبانی نظري پژوهش

عنوان  به  ي احتمال موشكاف  هیاقناع در نظر  ندیاست كه در ابتدا فرا  صورتنیابه  مقاله  یمنطق نظر

تبل  یدرآمد در  مخاطب  اقناع  رابطه   غاتی بر  منبع،  اعتبار  مدل  به  اتكا  با  سپس  و  شده  آورده 
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  یمحصول و نشان تجار  يرا در رابطه با اثربخش  يدر تجارت اجتماع  كنندهییمنبع تبل  ی هايژگ یو 

 شده است.  يبررس

  دو  كه كندمي استدلال (ELM) 1موشكافي )ارزیابي(  احتمال مدل. است  همان اقناع تبلیغات

 (. Petty et al., 1983)  فرعي  و اصلي  مسیر: دارد اقناع مخاطب وجود مدل )مسیر( برای

 هكنندو متضمن ارزیابي دقیق دریافت   گذرديكه از حد بالای طیف موشكافي م  2مسیر اصلي 

از حد   كه  3استدلات و اطلاعات مربوط به موضوع است؛ و دیگری مسیر فرعي  پیام در مورد

مؤلفان مدل،  .  های شهودی است گیریعواطف و موضع  بريمبتنگذرد و  پایین طیف موشكافي مي

مسیر اصلي   دو   شوند رویكردهای قبلي، یكي از اینبر اساس مرور مطالعات پیشین، یادآور مي

كنندگان پیام،  وقتي احتمال موشكافي بالاست، احتمال اینكه دریافت .  كنندیا فرعي را منعكس مي

یابد؛ وقتي احتمال موشكافي ضعیف است، پیشروی  افزایش مي  كنند، مسیر اصلي اقناع را دنبال

مسیر فرعي اقناع بیشتر محتمل است. درواقع احتمال موشكافي، مسیر   كنندگان پیام، دردریافت 

 ( 11: 1393)دهقان و طاهری،  .كنداقناع را تعیین مي

  موشكافانه محاسن   و  دقیق  بررسي  به  را  و مخاطب   دارد  زیادی  پیهیدگي  اصلي  از طرفي مسیر

  را   و مخاطب   دارد   كمي  نسبتاً  پیهیدگي  فرعي  مسیر  كهدرحالي  ،دهدمي  پیام سوق  محتوا   واقعي

مورد    در  ساده  استنباط   یا   خود در محرن   منفي  یا  مثبت های  نشانه  مورد  در   نگراني  سمت   به

 ,Pornpitakpan؛Jones et al. 2003  ؛Petty & Cacioppo, 1986)  دهدمي  سوق  پیام  محتوای

یا  مانند  عواملي  است شامل  ممكن  هایينشانه  چنین  (.2004   میزان  كننده،تبلیی  جذابیت مجری 

 باشند. مجری نظیر ادران و تخصص مواردی یا وی نفساعتمادبه

 ,Sengupta et al)شود  دریافت مي  با درگیری كم  نوع از ارتباط  یک  عنوانبه  معمولاً  تبلیغات

های  پیام  برای  محدودش  فضای  دلیلبه  ویژه)به  اینستاگرام  در  تائید  و  مثال تبلیغات  برای  (1997

  اعتبار   ما مدل  مشاهدات،  این  بر اساس.  كندمي  محدود  را  پردازش  برای  موجود  محتوای  متني(
 

 

1. Elaboration Likelihood Model 

2. Central Route 

3. Peripheral Route 
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اثربخشي بكار    بررسي تائید  برای  را  پیراموني  مسیر  كردن  متقاعد  كه  الگویي  عنواننیز به  را  منبع 

 گیرد. مي

و اقناع   پیام  منبع  در  موجود  مثبت   خصوصیات  ارائه  برای  كه  است   اصطلاحي  1منبع   اعتبار

  ؛Petty & Cacioppo, 1986  ؛Ohanian, 1990  ؛Hovland et al, 1953)  شودمي  مخاطب استفاده

1978Sterntshal et al,   ) جذابیت   مدل  و   منبع  اعتبار  ( 1990)  2با تركیب هر دو مدل، اوهانیان  

  جذابیت سه   و  اعتمادبودنتخصص، قابل  دارد كهاذعان مي  كرد. وی  سنجش تركیب   برای  را  منبع

كه مهمي هستند  بر  طور به  ویژگي  تأثیر    محصولات  برای   كیفیت   درن   و  خرید  قصد  مستقیم 

اعتبار.  گذارندمي   و   اجتماعي  علوم  تبلیغات،  بازاریابي،   روانشناسي،  در  ایگسترده  طوربه  منبع 

  با   است   سخنران  اعتبار  نشانگر  كه  نتایجي  است و با  قرارگرفته  مورداستفادهها  زمینه  از  بسیاری

 & Fisher et al. 1979; Arora, 2000; McComas)دارد    مثبت   ارتباط  مخاطب های  پاسخ

Trumbo, 2001; Tormala & Petty, 2004; Sparks & Rapp, 2011; Li et al. 2015 ) 

تأییدكنندگان مشهور )بر پایه تئوری »تأثیرات  منابع معتبر تعاریف سنتي از تأثیرات انگیزشي 

 (: 161-162: 1397)به نقل از دانایي و همكاران،  های زیر را در پي داشته است منبع«( یافته
 

 ؛ دهداستفاده از تأییدكنندگان مشهور میزان توجه به تبلیی را افزایش مي .1

ميازآنجایي .2 دارای جذابیت  عموماً  مشهور  تأییدكنندگان  ميكه  ترریب باشند،  در  توانند 

دیگران در    آنها نسبت به مقبولیت اجتماعي یا نظرات و عقاید  كهيكنندگان هنگاممصرف 

مي محصول حساس  یک  از  تأثاستفاده  هم  رگذاریباشند،  یک    كهيهنگام  طورنیباشند. 

 ؛ محصول مرتبط با مقوله جذابیت ظاهری باشد این امر صادق است 

مي .3 مشهور  بهافراد  حرفه  توانند  زمینه  در  اگر  شوند  محسوب  معتبر  مرجع  یک  منزله 

تخصصي خودشان به تبلیی كالای مرتبط بپردازند، مانند تبلیی یک كفش ورزشي توسط  

 ؛ یک ورزشكار

 

 

1. Source Credibility 

2. Ohanian 
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خاب یک محصول در جستجوی »برقراری نوعي از  مشتریان در انت كهيافراد مشهور زمان .4 

های برجسته خاص« هستند، قابلیت پذیرش و  با شخصیت   ی سازكسانیروابط تقلیدی و  

 ؛بیشتری دارند یرگذاریتأث

هنگام تهیه یک تبلیی با استفاده از شخصیت مشهور، باید به مخاطبان هدف توجه نمود و   .5

 . را اتخاذ نمودتصمیم مناسب در مورد انتخاب شخصیت مشهور 

  اجتماعي های  رسانه  در  و نشان تجاری، آن را   یک محصول  طرفداران  اجتماعي،های  رسانه  در

در  مثبت   نظرات  و  دهندمي  قرار  خود  شخصي را  درحاليمي   محصول  مورد  خود    كهنویسند. 

های  رسانه  در  كرد،  تولید و نمایش شناسایي  یاصحنه  عنوانبه  بیلبوردها   یا   تلویزیوني   تبلیغات

  جذابیت  اجتماعي،های  واقعي و كانال  تأییدكنندگان  از اینفلوئنسرها،  استفاده  و تبلیی با  دییتأسنتي  

مخاطبان و  را  یفردمنحصربه  شخصي نظر   بنابراین؛  كندمي  ایجاد  كنندگان خوددنبال  برای  به 

 مردم،   با  تعامل  برای  راه  نیمؤثرتر  صورتاینبه  را  اجتماعيهای  های تجاری رسانهنشان  رسد،مي

 هستند. جوان نسل ویژهبه

نظری، بایستي این گزاره بررسي شود: چگونه    مباني  عنوانبه  منبع،  اعتبار  مدل  از  استفاده  برای

اجتماعي  های  رسانه  در  تأییدكنندگان  به اثربخشي   مربوط  و جذابیت   اعتمادبودنقابل  تخصص،

 ما را به تدوین فرضیات و مدل نظری راهنمایي كند.  توانديمبررسي این پرسش    .اثرگذاری دارد

 

 فرضيات

:  اعتباربخشي به شخص تأییدكننده شاخص ارائه داد  برای  را(  1990)  1از اوهانیان  ت یتبعبه

  كم   با درگیری  وضعیتي  در   كه  كنندمي  وی استدلال  ؛4جذابیت   و  3اعتمادبودن ، قابل2تخصص 

ظاهر    با  منبع  جذابیت .  در اقناع مخاطب هستند  مؤثر   كنندةبینيپیش  عامل   سه  این   نیزمخاطب  
 

 

1. Ohanian 

2. Expertise 

3. Trustworthiness 

4. Attractiveness 
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كه  نزدیک  ارتباط  كننده(حمایت )  دكنندهییتأ  شخص  اساس  را  اقناع  تواندمي  دارد    بر 

 زیادی در   تحقیقات  .دهد  افزایش   هدف  مخاطب   برای  مطلوبیت   یا  شباهت   ،1بودنيداشتندوست 

  فرد  اولیه قضاوت  در مهمي نشانه بدني جذابیت كه  است  داده نشان ارتباطات و  تبلیغات  زمینه

كه    دادند  نشان (  2014)  2بورخس  و  فلیكس.  ( ,1990Ohanian)است    دیگر   شخص  مورد  در

 Felix) .  نشان تجاری است   و  آگهي  ارزیابي  سمت   به  جذابیت   درن   به  مربوط  بصری  توجه

& Borges, 2014  ) های متقاعدكنندگي پیام  بر  زیادی  تأثیر  نیز  بودنداشتنيدوست   یا  جذابیت

نشان دادد كه جذابیت  (  1982)  3جوزف (.   ,2014Smith & Houwer)های مجازی دارند  انجمن

بركنندگانییتبلجسمي و ظاهری   مانند قصد   اقدامات  سایر  و  محصول  ارزیابي  نظر،  تغییر  ، 

  گزارش(  1991)  همكاران  و  4ایگلي كه    طورهمان (   ,1982Joseph) .  مثبتي دارد  خرید تأثیرات

به  افرادی  دادند همهنین  ازنظر  طوركلي،كه  منظر  جسمي    مانند  شخصیتيهای  ویژگي  از 

موردتوجه    ، بیشتراندجذاب  و ابراز نگراني برای دیگران  فكری  شایستگي  اجتماعي،  شایستگي

هوش،   مانند مثبتيهای ویژگي با دارند كه افراد جذابمردم بیشتر تمایل . گیرندعموم قرار مي

های مدني بالا را مورد اعتماد قرار دهند و محصول مورد تبلیی ها اجتماعي و مسئولیت نگراني

(  Eagly et.al, 1991و ارزشمند قلمداد كنند. )  ت یفیباك های  ی محصولزمرهاین افراد را در  

 طرح كرد:های زیر را متوان فرضیهمي بنابراین،

 دارد. مثبت  كننده به نشان تجاری رابطهتمایل مصرف كننده باكننده یا حمایت تبلیی جذابیت  .1

  مثبت  كننده ارتباطمدنظر برای مصرف  جذابیت محصول  كننده باكننده یا حمایت تبلیی  جذابیت   .2

 دارد.

به یک    كه يهنگام  معمولاً  افراد  كهدهد  مي  نشان  تحقیقات را    محصول خاص توجه خود 

كنند مي  اعتماد  یيها ت یموقع  در  ویژهبه  ،(Bohner et.al, 2002)   منبع  تخصص  كنند بهمعطوف مي

 

 

1. Likeability 

2. Felix And Borges 

3. Joseph 

4. Eagly 
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  تخصص   همهنین(.  Bohner et.al, 1995)ندارند    بررسي محصول را  توانایي  انگیزه یا  كه خود 

 گذارد؛مي  تأثیر  آنها نیز  شدهادران   اعتبار  بريمبتن  بر اساس فرآیندهای  مشتری  یریگ م یتصم  در

كهاینبه   در   لازم  دانش  و  مهارت   مهارت، شایستگي،  دارای   تأییدكنندهشود  مي  تصور  صورت 

  مخاطباني   كه   كرده  دییتأتجربي    شواهد  .(Chang et.al, 2012) است    تأیید  مورد  محصول  مورد

كننده تبلییمحدودی دارند، معمولاً تخصص و اطلاعات تخصصي    اطلاعات  پردازش  ظرفیت   كه

مي   عنوانبه  تخصص  جذابیت،  ویژگي  مشابه  .(Kruglanski & Thompson, 1999)  پذیرندرا 

شخص   رسدمي  نظر  به  اگر  رونیازا كند،  مي  عمل   پردازش  برای  آسان  و   سریع  یانشانه كه 

آن    كند، آگاهي كافي دارد پسمحصول كه آن را تبلیی مي  از  خاص  نوع  این  مورد  كننده درتبلیی

 :بنابراین ؛ محصول خوبي باشد باید

  مثبت  كننده به نشان تجاری رابطهتمایل مصرف  كننده باكننده یا حمایت تبلیی  تخصص  .3

 دارد.

  كننده ارتباط مدنظر برای مصرف  جذابیت محصول كننده باكننده یا حمایت تبلیی تخصص  .4

 دارد.  مثبت 

.  دارد  اشاره  مخاطب   به  پیام  ارائه و انتقال  هنگام  كنندهتبلیی  اطمینان  میزان  اعتمادبودن بهقابل

مقدمه  این ایجادموضوع  برای  عنصری  اعتماد  ای  مشتری؛  و  مخاطب  كه    و    به   توجه  باو 

 قضاوت در مورد  در  توانایي  و عدم  (نبود اطمینان كافي)  آنلاین  محیط  ماهیت بودن  يرشخصیر

  اجتماعي این امر بسیار مهم  تجارت  در  ،(اطلاعاتي  تقارن  عدم)  آن  خرید  از  قبل  محصول  كیفیت 

  را   فرضیه  این(  2002)  همكاران  و  1سیردشموخ .  همراه داردرا به  ( ,2001Baاعتناست )قابلو  

  به   ودهد  مي  كاهش  را در مبادلات  عدم اطمینان  بررسي ایجاد اعتماد، میزان  كنند كهبررسي مي

كنندگان مصرف  به  اعتماد  .دهد  شكل  متناسب با واقعیت   و  سازگار  انتظارات  كندمي  كمک  مشتری

كننده را نادیده  از تبلیی  آمدهدست به  اطلاعات  اعتباریابي  و  مرحله جستجو   تا خوددهد  مي  اطمینان

 ,Zhu & Chen)شود  منجر مي  رابطه  در یک  پیهیدگي  و   اطمینان  عدم  گرفته كه این امر به كاهش

  و اطمینان خاطر نتایج   ضمني اعتقاد  با  كننده اعتماد داشته باشند،منبع و تبلییوقتي افراد به    (2012
 

 

1. Sirdeshmukh 
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مثبتي مانند نگرش و تمایل  های نگرش بنابراین كنند؛را ارزیابي مي احساس  منبع اقدامات  مثبت  

كننده ایجاد  كننده را مخاطب و مصرفمدنظر برای مصرف   به نشان تجاری و جذابیت محصول

 (. Andaleeb,1996كرد )

 كننده به نشان تجاری رابطه تمایل مصرف  كننده باكننده یا حمایت اعتمادبودن تبلییقابل  .5

 دارد.  مثبت 

 دارد.  مثبت  ارتباط جذابیت محصول كننده باكننده یا حمایت اعتمادبودن تبلییقابل .6

 مدل نظري 

  چگونگي  بررسي برای چارچوبي  عنوانبه منبع، اعتبار فرضیات و مدل بر اساس را زیر  مدل

 طوربه.  دهیممي  آن پیشنهاد  كنندهاقناع  اثرات  و  اجتماعيهای  رسانه  در  تأییدكننده  خصوصیات

  اقناعي های  رسانه  اثربخشي  بیان  محصول برای  جذابیت   نشان تجاری )برند( و  مشخص، نگرش

 ,Colliander & Dahlen, 2011; Till & Busler) شود  مي  استفاده  كنندهتبلیی  یا  تأییدكننده  مانند

2000; ;;;;;;;; ;;.;; 2014 .) 

 
 مدل نظری . 1نمودار 

 روش پژوهش

رو استفاده كرده است. طرح  منظور بررسي مسئله پیش این پژوهش از روش كمي و پیمایشي، به

پیش پژوهش   دادهتحقیق  گردآوری  نحوه  برحسب  )ها،  رو  نوع  توصیفي  از  و  ریرآزمایشي( 

منطق  .  قرار داردآن را در زمره تحقیقات كاربردی    توانميهمبستگي است و برحسب هدف،  

 شدهنیتدواست كه همانند تحقیقات كمي در ابتدا مدل نظری تحقیق   صورتنیا بهروشي مقاله  
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فراد واجدشرایط  از طریق تكمیل پرسشنامه توسط ا  ازیموردنهای  پرسشنامه. سپس داده  آن  تبعبهو   

نظری    آمدهدست به مدل  است.    هادادهاین    لهی وس بهو  شده  با  تحلیل  نظری  از    استفاده مدل 

  Smart PLSافزار  سازی معادلات ساختاری رویكرد حداقل مربعات جزئي با استفاده از نرممدل 

های لیل مدلروش، دقت بالای این روش در تحگردد. دلیل استفاده از این  تحلیل مي  3.2.8نسخه  

مدل  برای  استفاده  قابلیت  نمونه  انعكاسي،  كم  حجم  به  حساسیت  عدم  اكتشافي،    استهای 

 (.49: 1393 ،يدانیو اسف نی)محسن

و بر اساس مدل نظری، در این پژوهش به بررسي رابطه   شدهيبررسبا توجه به مباني نظری 

 :اندمشاهدهقابل 2كه در جدول شماره    است  شدهپرداختهمتغیر  دو گونهمعنادار میان 
 

 متغیرهای پژوهش. 2جدول 
نوع 

 متغير 
 کد هاسنجه عنوان 

قل 
ست

م
 

(
O

h
an

ia
n

, 
1

9
9

0
 ) 

 کنندهجذابيت تبليغ

 بودنن یجذاب و دلنش

 باكلاس و مد روز بودن 

 بودنکیپوش و شخوش 

 مابودنیسو خوش یيبایز

q1 

q2 

q3 
q4 

 کنندهتخصص تبليغ 

 در موضوع  يتخصص كافو تجربه 

 و باهوش بودن رنیز

 اظهارنظر یبرا تیصلاح یو دارا  ستهیشا

 ي و مهارت ارتباط  انیقدرت ب یدارا

q5 

q6 

q7 

q8 

بودن اعتمادقابل

 کنندهتبليغ 

 بودننان یاطمقابل  و اعتبار

 یي گوو راست صداقت

 نظرات معتبر  ارائه

 و دوستانه  مانهیصم برخورد

q9 

q10 

q11 

q12 

سته 
واب

 

جذابيت محصول  

(Verhagen, 

2011) 

 و جذابجالب  ی و معرفي محصولاتشنهادهایپارائه 

  قیبا علا همسوی و معرفي محصولاتي شنهادهایپارائه 

 خاطبم

q13 

q14 
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نگرش و تمایل  

به نشان تجاري  

(Spears & 

Singh, 2004; Li 

et al. 2002 ) 

 بودن نشان تجاری ندیخوشا

 طراحي خوب برند 

 بودن برندیت و مناسبمطلوب

 بودن برند دهیپسند و داشتنيدوست

 بودن برند جالب

 یت برند جذاب

q15 

q16 

q17 

q18 

q19 

q20 
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 نمونه گيري و حجم جامعه آماري، روش نمونه 

در   كه  هستند  افرادی  كلیه  پژوهش  این  آماری  اجتماعيهاشبكهجامعه  و    ی  بوده  عضو 

ميبه استفاده  آن  از  روزانه  یکصورت  و حداقل  پیامكنند  معر   در  زنده بار  ارتباطات  و  ها 

تبلیی مشاهیر  )لایوهای(  استفاده  اینستاگرامي  محصولي  خرید  برای  آن  از  و  قرارگرفته  كننده 

  باشندي معبارتي تمامي اعضای شبكه اجتماعي كه تجربه خرید از طریق آن را دارا  اند؛ بهكرده

های اجتماعي  استفاده از پرسشنامه الكترونیكي در شبكه  هستند  حاضرجزو جامعه آماری پژوهش  

های )صفحات( تجارت اجتماعي اینستاگرام  خرید از پیج  درصورتشود تا  از آنها خواسته مي

اینفلوئنسرهای معروف مانند  صورت نیابه  فرم را تكمیل كنند.  ي، وتیصدف ب  كه پس از تبلیی 

ان از  ، مهناز افشار، الناز شاكردوست، رامبد جو محمدرضا گلزارو بهنوش بختیاری،    الناز گلرخ 

ی از  ریگ نمونهی نمونه انتخاب و در صفحات تجارت اجتماعي، به  تعدادمیان مخاطبان صفحات  

 میان مخاطبان اقدام شد و از آنها خواسته شد تا پرسشنامه الكترونیكي را تكمیل كنند. 

منطق   از  پژوهش  این  تا  ریگ نمونه در  شد  استفاده  تصادفي  طبقات    هانمونهی  همه  از 

باشند؛  شناختت یجمع نفراتي   صورتنیابهي  لیست مخاطبان صفحات تجارت اجتماعي  از  كه 

كه    صورتبه باید گفت  نمونه  در مورد حجم  انتخاب شد.  تعداد جامعه   كهیيازآنجاتصادفي 

از فرمول برآورد    توانينمبراین،  آماری مخاطب این صفحات نامشخص و قابل برآورده نبود؛ بنا

حداقل مربعات جزئي محققان   ی رویكردروش معادلات ساختاراما در  ؛  نمونه كوكران بهره برد

برابر مسیرهایي ساختاری منتهي به یک سازه  پیشنهاد مي  نمونه مكفي، ده  كنند، حداقل حجم 

ل پژوهش حاضر تعداد  ( در مد48:  1393  ،يدانیو اسف  نی)محسن  شود.در نظر گرفته ميخاص  

برآورد شده كه جهت افزایش صحت كار، همهون  در نظر 60، درنتیجه حداقل نمونه  6مسیرها 

دهد پرسشنامه تكمیل گردید. در ادامه آزمون كفایت نمونه نشان مي  400سایر تحقیقات پیمایشي  

 كند. آیا این حجم نمونه برای بررسي مدل كفایت مي كه
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 پژوهشهاي یافته 

 شناختي های جمعیتویژگي

 آمده است:  3ای تحقیق در جدول شماره در زمینه متغیرهای زمینه شدهاطلاعات گردآوری
 شناختي نمونه آماری وضعیت متغیرهای جمعیت.  3جدول 

 درصد  بعد متغير  درصد  بعد متغير 

 جنسيت
 8/57 زن

وضعيت 

 تأهل

 58 متأهل 

 38 مجرد  2/42 مرد 

 تحصيلات

دیپلم و 

 دیپلم فوق
 4 سایر )مطلقه و...(  32/12

 97/39 لیسانس 

سن  

 )سال( 

 95/9 25كمتر از 

  ارشديكارشناس

 و بالاتر 
 91/28 35تا  25بین  71/50

 درآمد 

)ميليون 

 تومان(

 91/37 45تا  35بین  74/4 1كمتر از 

 96/18 55تا  55بین  59/16 2تا  1بین 

 27/4 55بیش از  28/31 3تا  2بین 

  91/19 4تا  3بین 

 27/ 49 4بیش از 
 

 

 آزمون کفایت نمونه 

  ی برا  نمونه  ( است، تعدادک یبه    کی)نزد  0/   898برابر    KMOكه مقدار شاخص  نظر به اینكه  

آزمون   Sig  مقدار  نیاست. همهن  يكاف  یبا مدل معادلات ساختار  ریمس  لی و تحل  يعامل  لیتحل

ساختار مدل یي  شناسا  یبرا  ي عامل  لیتحل  دهدميدرصد است كه نشان    5  ازتر  بارتلت، كوچک

 . مناسب است  يعامل

  



  ی های دیداری و شنیدار رسانه علمی  فصلنامه    ❖ 116

 

 

 
❖

  
وره 

د
  

15
ره

ما
 ش

،
 1 

ی 
یاپ

)پ
37 ) ،

ار 
به

14
00

 

 نمونه ت ی كفا يبررس یو آزمون بارتلت برا KMOشاخص . 4جدول  
 آزمون آماره آماره  مقدار

 تبارتل

سطح   ي آزاد درجه 

 ي رمعنادا

877 /0 594 10 000/0 
 

 ها بودن توزیع دادهنرمالبررسی وضعيت 

شده تا  استفاده  اسمیرنوف  –كلموگررف  ها از آزمون  برای انتخاب درست روش تحلیل داده

 ها به چه صورت است. مشخص گردد كه توزیع داده
 

 اسمیرنوف  –نتایج آزمون كلموگررف  .5جدول 

-Kolmogorov متغيرها

Smirnov 

Sig وضعيت 

 ریرنرمال  033/0 432/1 کنندهجذابيت تبليغ 

 نرمال  134/0 163/1 کنندهتخصص تبليغ

 ریرنرمال  016/0 557/1 کنندهاعتمادبودن تبليغقابل

 ریرنرمال  004/0 762/1 جذابيت محصول 

 نرمال  148/0 141/1 نگرش و تمایل به برند 

 

  0/ 05در تفسیر این آزمون باید گفت كه متغیرهای با توزیع نرمال، دارای سطح معناداری بیش از  

« و »نگرش و تمایل به برند« دارای توزیع  كنندهیی»تخصص تبلهستند؛ درنتیجه تنها متغیرهای  

استفاده  (  Liserlو    Amosمحور )توان از معادلات ساختاری كوریانسنرمال است؛ درنتیجه نمي

در پژوهش حاضر   Smart PLSافزار  نرممحور و  كرد و استفاده از معادلات ساختاری واریانس

 (45-48: 1393. )محسنین و اسفیداني، است رپذیهیتوج
 

 گيري اندازهمدل 

نرم تحلیل  بررسي ميSmart PLSافزار  در  قرارگرفته و  مدنظر  دو مدل  گردد؛ یكي مدل ، 

آن  اندازه در  كه  متغیرهای مشاهدهگیری  داده  بارهای عاملي  نمایش  پرسشنامه(  پذیر )سؤالات 
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شود.  شود و دیگری مدل ساختاری كه در آن رابطه میان متغیرهای اصلي پژوهش بررسي ميمي 

اعداد    2میزان پایایي متغیرها آورده شده است. در شكل  ،  tمقادیر بار عاملي و مقدار    6  در جدول

برای هر مسیر است. برای بررسي معناداربودن    t-valueانگر مقدار  روی مسیرها نیز بی موجود 

شده بر اعداد نوشته 3شود. در شكل  1/ 96هر مسیر بالاتر از  tاست تا مقدار   ضرایب مسیر لازم

بتایمسیرها از  ، درواقع، ضرایب  است.    (ضریب مسیر)معادله رگرسیون میان متغیرها    حاصل 

میزان تغییراتي است  مدل است كه  (  2R)  ضریب تعیین  مقدار  هدهنداعداد داخل هر دایره نشان

)مستقل(برونمتغیرهای   طریق    زا  قیدشدهاز  درون  مسیرهای  متغیرهای  تبیین  بر  )وابسته(  زا 

 كنند. مي
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 و بررسي پایایي مدل  هاهیگو. ضرایب مسیر 6جدول  

 گویه متغيرها 
  بار

 یعامل
 Tآماره 

انحراف 

 معيار 

ميانگين  

واریانس 

 شده استخراج

آلفاي  

 کرونباخ

پایایی 

 ترکيبی

ضریب  

 تعيين

 کننده جذابيت تبليغ 

 

q1 84/0 07/35 02/0 

7/0 86/0 9/0 - 
q2 82/0 14/30 03/0 

q3 86/0 49/36 02/0 

q4 82/0 81/32 03/0 

 کننده تخصص تبليغ 

q5 85/0 22/48 02/0 

63/0 81/0 87/0 - 
q6 75/0 77/21 03/0 

q7 83/0 67/41 02/0 

q8 74/0 36/18 04/0 

اعتمادبودن قابل

 کننده تبليغ 

q9 79/0 02/28 03/0 

64/0 81/0 
 

88/0 

 

- 
q10 76/0 43/20 04/0 

q11 8/0 59/29 03/0 

q12 84/0 92/32 03/0 

 q13 91/0 21/47 02/0 محصول  تيجذاب
83/0 8/0 91/0 63/0 

q14 92/0 86/82 01/0 

 نگرش و تمایل به برند 

q15 88/0 52/46 02/0 

58/0 85/0 89/0 58/0 

q16 85/0 63/40 02/0 

q17 62/0 75/9 06/0 

q18 87/0 74/44 02/0 

q19 71/0 27/14 04/0 

q20 0/59 95/11 05/0 
 

بیش از    هاهیگو دهد كه بارهای عاملي تمام  نشان مي  های مندرج در جدول بالادادهبررسي  

های یک سازه با آن سازه است بارهای عاملي از طریق محاسبه مقدار همبستگي شاخص  0/ 4

شود كه مؤید این مطلب است    0/ 4  شوند كه اگر این مقدار برابر و یا بیشتر از مقدارمحاسبه مي

گیری آن سازه بیشتر بوده و  های آن از واریانس خطای اندازهسازه و شاخصكه واریانس بین  
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قبول است. همهنین جهت بررسي پایایي ابزار پرسشنامه  گیری قابلپایایي در مورد آن مدل اندازه  

و آلفای كرونباخ كل    0/ 7مقادیر آلفای كرونباخ و پایایي تركیبي برای تمامي متغیرها بیش از  

شده  ی مقادیر كسب د كه نشان از پایایي بالای ابزار تحقیق دارد. توجه به مقایسهبو   0/ 82سؤالات  

استخراج واریانس  میانگین  مرجع  برای  مقدار  با  فوق  جدول  مطابق  روایي    (،AVE>0/5)شده 

 شود. گیری موردقبول ارزیابي ميهمگرایي مدل اندازه 
 

 مدل ساختاري

گر پرداخته  برازش مدل، به اثرات متغیر تعدیلدر این بخش پس از بررسي روایي مدل و  

 شود. مي

 روایی واگرا به روش فورنل و لارکر

( برای سنجش روایي واگرا استفاده شد. در این قسمت مقدار 1981از روش فورنل و لاركر )

های موجود  ( تمامي متغیرهای مكنون مندرج در خانهAVEجذر میانگین واریانس استخراجي )

های  اصلي ماتریس، بیشتر از مقدار همبستگي میان سایر متغیرها با یكدیگر كه در خانه در قطر  

مندرج در قطر اصلي برای    0.84مثال در مورد مقدار  عنوانبه  ؛اندزیرین و چپ قطر اصلي آمده

توان گفت  بنابراین مي  است؛شده بیشتر  متغیر جذابیت، از تمامي مقادیر سطر و ستون مشخص

های دیگر در مدل تعامل ها )متغیرهای مكنون( در مقایسه با سازهوهش حاضر، سازهكه در پژ

هایش از  دیگر میزان همبستگي یک سازه با شاخصبیانهای خود دارند؛ بهبیشتری با شاخص

اند. درنتیجه درستي جایگذاری شدهها بهها بیشتر است و شاخصهمبستگي آن سازه با سایر سازه

  دهد.ي برازش را نشان ميخوبو بهگیری در حد مناسبي قرار دارد  های اندازهمدلروایي واگرای  



  ی های دیداری و شنیدار رسانه علمی  فصلنامه    ❖ 120

 

 

 
❖

  
وره 

د
  

15
ره

ما
 ش

،
 1 

ی 
یاپ

)پ
37 ) ،

ار 
به

14
00

 

 . ماتریس سنجش روایي واگرا 7جدول  

  
تخص 

 ص

نگرش و 

 تمایل به برند 

جذا 

 بيت

جذابيت 

 محصول 

اع قابل

 بودنتماد

         80/0 تخصص 

       76/0 75/0 نگرش و تمایل به برند 

     84/0 56/0 66/0 جذابيت

   91/0 59/0 69/0 78/0 جذابيت محصول 

 80/0 55/0 50/0 58/0 /60 بودن اعتمادقابل

 

 (1GOFساختاري )نيكویی برازش( )برازش مدل 

این معیار مربوط به بخش كلي معادلات ساختاری است. بدین معني كه پس از برازش بخش 

شود. معیار توسط  معیار سنجیده ميگیری و ساختاری، برازش بخش كلي مدل توسط این اندازه

 گردد:( ابداع و مطابق فرمول زیر محاسبه مي2004تنهاوس و همكاران )

GOF =√µ𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 ∗ µ𝑅2 
عنوان مقادیر ضعیف، متوسط  را به  0/ 36،  0/ 25،  0/ 01( سه مقدار  2009وتزلس و همكاران )

و نزدیک به    0/ 01محاسبه مقدار    درصورتي كه  معننیابه اند؛  معرفي نموده  GOFو قوی برای  

این شاخص مي نتیجه گرفت كه برازش كلي مدل در حد ضعیفي است.  آن برای    0/ 25توان 

(. جدول بالا نشان  98-97)همان:  استبیانگر برازش كلي قوی  0/ 36نشانگر برازش متوسط و 

یعني    GOF برای  آمدهدست هبچراكه با توجه به مقدار  است شده ارائهاز برازش كلي قوی مدل 

 نشان از قوت بالای مدل دارد. 0/ 36در مقایسه با  0/ 66عدد 

  

 

 

1. Gof (Goodness Of Fit) 
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 GOFمحاسبه معیار . 8جدول  

 1مقادیر اشتراکی 2R معيار متغيرهاي مكنون

 77/0 - كنندهجذابیت تبلیی

 63/0 - كنندهتخصص تبلیی

 78/0 - كنندهاعتمادبودن تبلییقابل

 68/0 63/0 جذابیت محصول 

 72/0 58/0 نگرش و تمایل به برند 

 72/0 =61/0 مقدار ميانگين 

GOF =√0.61 × 0.72 = 66/0  

 

 

 
 

 

 

1.  Communality 
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 . اثر خطي متغیرهای تحقیق9جدول 

 مسير
ضریب 

 مسير
ميانگين  

(M) 

انحراف  

 استاندارد

(STDEV) 

آماره  

T 

 32/9 05/0 08/0 08/0 نگرش و تمایل به برند  جذابيت 

 69/1 05/0 12/0 12/0 جذابيت محصول  جذابيت 

 66/1 06/0 58/0 11/0 نگرش و تمایل به برند  تخصص 

 20/2 05/0 64/0 64/0 جذابيت محصول  تخصص 

نگرش و تمایل به   بودن  اعتمادقابل

 برند 

19/0 
19/0 06/0 11/3 

 97/1 06/0 11/0 58/0 جذابيت محصول  بودن اعتمادقابل
  

سازهترین  ساده بین  رابطه  معناداری  سنجش  برای  آمارهمعیار  اعداد  مدل  در  است.  T ها 

ها درنتیجه بیشتر شود، نشان از صحت رابطه بین سازه  1/ 96كه مقدار این اعداد از  درصورتي

( تمامي  90:  1392است. )داوری و رضازاده،    0/ 95های پژوهش در سطح اطمینان  تائید فرضیه

  1/ 96« بیش از  نگرش و تمایل به برند»  به  «ت یجذابمسیر میان »   جزبهیه  ضرایب معناداری مدل اول

اندازههای متغیرهای مكنون مدل بوده كه معناداربودن رابطه مؤلفه  گیری و سؤالات آن در  های 

 دهد.( را نشان مي0.01)خطای استاندارد كمتر از   0/ 95سطح اطمینان 
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 مدل نهایی و آزمون فرضيات  
 آزمون فرضیات  نتایج. 10جدول 

 نتيجه Tآماره  اندازه اثر فرضيه

باتبلیی  جذابیت:  1 مصرف  كننده  تجاریتمایل  نشان  به  )برند(    كننده 

 . دارد مثبت رابطه
 تائيد 32/9 08/0

باتبلیی  جذابیت :  2 محصول  كننده  مصرف  جذابیت  برای  كننده  مدنظر 

 دارد.  مثبت ارتباط
 رد 69/1 12/0

باتبلیی  تخصص:  3 مصرف  كننده  )برند(تمایل  تجاری  نشان  به    كننده 

 .دارد مثبت رابطه
 رد 66/1 11/0

باتبلیی  تخصص:  4 برای مصرف  جذابیت محصول  كننده  كننده مدنظر 

 دارد.  مثبت ارتباط
 تائيد 20/2 64/0

قابل3 باتبلیی  بودناعتماد:  مصرف  كننده  تجاری  تمایل  نشان  به  كننده 

 دارد. مثبت  )برند( رابطه
 تائيد 11/3 19/0

قابل4 باتبلیی  بودناعتماد:  محصول  كننده  برای    جذابیت  مدنظر 

 دارد.  مثبت كننده ارتباطمصرف
 تائيد 97/1 58/0

 

در   گرفته  به محاسبات صورت  كه  هاقسمت نظر  قبل و جدول فرضیات، مشخص شد  ی 

جذابیت   متغیرهای  بر   كنندهییتبلاثرات  تخصص  متغیر  اثرات  همهنین  محصول،  جذابیت  بر 

درصد معنادار نبود  95در سطح    Tبودن مقدار آماره  پایین  لیبه دل،  )برند(نگرش به نشان تجاری  

 گردد. مي ارائهزیر   صورتبهدرنتیجه مدل نهایي 
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 همراه ضرایب مسیر مدل نهایي تحقیق به .6 نمودار

 

 گيريبحث و نتيجه 

 یاثرگذار فضا  ریمشاه)  نفلوئنسریبر آن شده بود تا عناصر منابع اعتباردهنده به ارو  پژوهش پیش 

جذابتبلیی  ی(مجاز شامل:  كه  قابلت یكننده  و  تخصص  نگرش  ،  با  را  هستند  اعتمادبودن 

در دو   مخاطب كند. تأثیرپذیری بر روی   ي )برند( بررس تجاریكننده به محصول و نشان مصرف 

پس از  .  2و    مدریافت پیا  نی در ح  .1اند از:  دو مرحله عبارت  ن یپذیرد كه اميصورت    مرحله

  غاتیبیت شود تبلثت  مدر مرحله دو  مخاطب ر اثربخشي بر روی  گ . امخاطب از جانب    مپیا  دریافت 

اثرگذاری مشاهیر مي باو  اثربخش  شد و به خرید محصول/خدمات منجر شود. )دانایي،  تواند 

ي در تحقیق حاضر، سه ویژگي  نستاگرامی ا( بررسي مدل در بستر تجارت اجتماعي  169:  1397

درصد تغییرات   63زمان در مدل تحقیق  تواند هم ( مياعتمادبودنقابلمشاهیر )جذابیت، تخصص،  

رش و تمایل به نشان تجاری را تبیین  درصد تغییرات نگ  59مربوط به متغیر جذابیت محصول و  

بالای مدل   كارایي  از  بنابراین، مي  شدهارائه كنند كه نشان  ادعا كرد كه مدل تحقیق  دارد؛  توان 

تجارت اجتماعي    كنندهییتبلو    نفلوئنسریاعوامل دخیل در اثرگذاری    وي اثرات  خوببهتواند  مي

آماره   مقادیر  به  نظر  همهنین  دهد.  نشان  اینستاگرام  بستر  در  كهمي  Tرا  گفت    ل ی تما  توان 

جذاب مصرف  تأثیر  تحت  تجاری  نشان  به  قابل  ت یكننده  است،    كنندهتبلییاعتمادبودن  و  بوده 
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،  ب یتتر  نیتأثیری بر نگرش و تمایل به نشان تجاری نداشته است. به هم  یكه تخصص ودرحالي 

كننده قرار دارد، اما اثر  تبلیی  نفلوئنسریاعتمادبودن امحصول تحت تأثیر تخصص و قابل  ت یجذاب

كننده  مصرف  لیماتچرا تخصص با    م؟یكنمي  ریرا تفس  جینتا  نی بر آن تائید نشد. چگونه ا  ت یجذاب

 محصول ارتباط ندارد؟  ت ی تأییدكننده با جذاب ت یبه نشان تجاری ارتباط ندارد و جذاب

نتا به  امر   نی، ا یجبا توجه به  ارتباط اشارات و نشانهممكن است  های  دلیل قدرت متفاوت 

د كه نكن( استدلال مي1997و همكاران )  1باشد. سنگوپتا   خدماتبا برند/  ات  غیمطروحه در تبل

هایي كه  : نشانه دكاركرد یكساني ندارن  از طرف اینفلوئنسر  شدههای مطرحنشانهاشارات و  همه  

دارند،    یترفیضع  وندیكه پ  یموارد  هنسبت ب  دیكنند بامي  جادیبا محصول ا  یترارتباط محكم 

ها خواهد شد. نشانه  شتریب  يمنجر به دسترس   تریارتباط قو   رایكنند، ز  جادیا  یشترینگرش ب  رییتغ

باشد    فیارتباط ضع  کیكننده ممكن است  ازنظر نگرش و تمایل به نشان تجاری، تخصص تبلیی

شود، اما  كند محدود ميتائید مي  ی كه و  يخاص  یكننده احتمالاً فقط به كالاتخصص تبلیی  رایز

 ی، براب یترت  نینشان تجاری داشته باشد. به هم  کیكه ممكن است    یدینه خطوط مختلف تول

در مورد محصول هستند    يهای محكم كننده، نشانهاعتمادبودن تبلییكالا، تخصص و قابل  ت یجذاب

اعتماد    ی و  هیتوان به محصول توصنوع محصول تخصص دارد و مي  نیكننده در مورد ا)تبلیی

كند،    دایارتباط پ  يبه محصول خاص  يسختتواند به كننده تنها ميتبلیی  ت ی كه جذابكرد(، درحالي

 نداشته باشد. يتوجهقابل جهیممكن است نت  نیبنابرا

 ,Kahle & 1984Kahle ;)دارد    يهمخوان  2ي اجتماع  یسازگار  یبا استدلال تئور  جهینت  نیا

Timmer, 1983  .)بر نگرش و تمایل به نشان تجاری اثر بگذارد،    توانديم  ییمنبع تبل  ت یجذاب

 ,Kahle & Homer)كند و مشخصات محصول كمک مي يژگ ی و يابیكه تخصص به ارزدرحالي

است كه    یااعتماد تنها سازه  ت یقابل  (.2013 .;; ;; ;;;; ;2015 ,;;;;;;;; ; ;;;;;;; ;1985

به نشان تجاری و جذاب  يتوجهطور قابلبه تمایل    تی كالا مرتبط است و اهم  تیبه نگرش و 

 يغاتیتبل  امیارائه پ  دینفس تأییدكنندگان كلكند. اعتمادبهرا برجسته مي  ياعتماد در تجارت اجتماع 
 

 

1. Sengupta 

2. Social Adaptation Theory 
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و به خطر   یریپذب یآس  یبرا   طرفکی   لیتما است. درواقع، اعتماد عبارت است از    ي اقناع  ای 

طرف اقدامات  اجتماعMayer et al. 1995)   گرید  انداختن  تجارت  در  برخلاف  ي(.   ،

مصرفسنتيهای  فروشگاه فرصت،  ندارند  ی برا  ي كنندگان  محصول  احساس  و    ن یبنابرا  ؛لمس 

كننده  كه از طرف تبلیی  یادوجود دارد. اعتم   يدر ارتباط با تجارت اجتماع   يتوجهخطرات قابل

نگرش مخاطبان    رییمهم و تغ  ي نگران  نیمقابله با ا  دیشود، كلاعتماد گرفته ميو تأییدكننده قابل

 است. 

در    مشاهیر اثرگذار )اینفلوئنسر(و تائید    یی مدل اعتبار منبع، اثرات تبل  له یوسبه  این پژوهش

  نه یدرن ما را از اقناع مخاطب را در زم  توانديم  ن یبنابرا  ؛كرده است   يرا بررس  يتجارت اجتماع

كمک كند   يو مشاوران تجارت اجتماع  رانیتواند به مدامر مي  نیكند. امي  يرن  يتجارت اجتماع

را انتخاب كنند.    يمناسب  نفلوئنسریا  حیطور صحبتوانند به  غاتی تا با درنظرگرفتن نوع و قصد تبل

كه جذاب   ابندیرا ب   يدكنندگانییتأ  دیبا  رانیاگر هدف عمدتاً ارتقا نگرش نشان تجاری باشد، مد

محصول خاص است،  کیفروش و سهم بازار  شیدر مورد افزا ياعتماد باشند. اگر نگرانو قابل

 اعتماد ظاهر شوند. قابل نیبا تخصص و همهن دیتأییدكنندگان با

ی انجام معاملات و ارائه خدمات مؤثرتر و  برمبناگفت كه در تجارت سنتي    درنهایت باید

آوردن های اجتماعي بر اشتران و گردهمولي اساس تجارت اجتماعي و شبكه  بناشدهكارآمدتر  

باید گفت كه عوامل تجاری كه   ت ی درنهای مختلف است.  هايسرگرمی ذهني و  هانهیزممنافع،  

ی این عوامل،  جابه  توانميتجارت اجتماعي اثر ندارند؛ در عو   در    اندمطرحدر تجارت سنتي  

احساسي میان افراد جامعه و اجتماع مجازی بر رشد و التزام    -ارتباطات ریررسمي و اجتماعي

مي  تواننديمتجارت    گونهنیابه   همهنین  باشند.  این  مؤثر  به  پرداختن  كه  كرد  پیشنهاد  توان 

تواند به طرز مؤثری هرچه بیشتر با استفاده از اینفلوئنسرهای اثرگذار مي كردن  پارامترها و جذاب

 درگیری بیشتر و مشاركت فرد را در تجارت اجتماعي تقویت كند.
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 منابع و مأخذ  
  ت ی تأثیر جذاب  يبررس( » 1397) رنجبر   ي و رسولسادات خاتمراحله  ؛راديبیراحله ط  ؛ابوالفضل  یي،دانا

:  12، شماره  اعتيادپژوهی  ی فصلنامه علم  «،ادیاز اعت  یریشگیپ  غاتیتبل  يفرد مشهور بر اثربخش 

174 -155 . 

، تهران: جهاد  PLS  افزاربا نرم  يسازي معادلات ساختار مدل   .(1392و آرش رضازاده )   يعل  ،یداور

 . يدانشگاه

فصلنامه    ي«،احتمال موشكاف  يمدل اقناع  يابی و ارز  يمعرف»(.  1393)  یطاهر  نی آر  و  رضایعل  ،دهقان

 .  5-30:  2، شماره  رسانه

(. »تبیین مدل  1395محمدداودی )  نیرحسیامي و  محمدخان  فرهنگي؛ كامران  اكبريعلراهنورد، بابک؛  

فناوری اشاعه  و  انتقال  پذیرش،  فرآیند  مدیریت  برای  رسانهراهبردی  نوین  دیدگاه  های  از  ای 

 .  87- 113:  6، شماره  هاي مدیریت راهبرديمجله پژوهشمخاطبان ایراني«، 

«، وبسایت روزنامه دنیای رانی ا  يكیتجارت الكترون  یدرصد   30رشد  (. »1398روزنامه دنیای اقتصاد )

، لینک 3577979كد خبر:    ،1399اسفند    16، تاریخ بازنشاني:  1398  مهر  10تاریخ انتشار:  اقتصاد،  

 .https://www.donya-e-eqtesad.com/fa/tiny/news-3577979بازنشاني: 

ونیكي، ، مركز توسعه تجارت الكتر1398( گزارش سالانه تجارت الكترونیكي سال  1398رهبری، علي )

ي: بازنشانلینک  

http://ecommerce.gov.ir/uploads/ecreport98final990604.pdf 
، ترجمۀ  کنندهروانشناسی تبليغات تجاري، تبليغات تجاري و ذهن مصرف (.  1387)ساترلند، ماكس 

 . انتشارات مبلغان :تهران ،سینا قربانلو

بیات مونا  مهدی،  )  و  صدرزاده،  اخوان خرازیان  به»(.  1400مریم  نحوة  ارزش بررسي  و  كارگیری  ها 

ارزش  مطالعه:  توسعه  )مورد  تأثیرگذار  افراد  اجتماعي  سرمایه  افزایش  جهت  مشترن  های 

:  8شماره  ،مجله علمی مدیریت سرمایه اجتماعی  «،اینفلوئنسرها در شبكۀ اجتماعي اینستاگرام(

179-151  . doi: 10.22059/jscm.2021.307391.2035 

  رش ی مؤثر در پذ  یهامؤلفه   یبندت ی و اولو  يابی ارز»(.  1393امام )   زادهن یحس  ي عل  ي وعبدالوند، محمدعل

برنامه   یهاتیشخص در  تبلمشهور  د  يغاتیهای  فصلنامه  كنندهمصرف   دگاهی از    ت یریمد«، 

 .  19- 40: 23شماره   ،یابی بازار
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.  «غات یتبل  يافراد مشهور و اثربخش  ت یتأثیر جذاب»(.  1395)   یاریكه  ي و امینعارف  نیام  ؛، داودضیف 
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