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Objective: This research, which was carried out with the aim of "the effect of stars' attitudes 

on the credibility of advertisements among Instagram users"; In terms of the method, it is a 

descriptive-survey of the correlation type with an applied nature and cross-sectional in terms 

of time. 
Methods: This research is a descriptive-survey of correlation type (due to examining the 

effect of several variables on each other) with an applied nature (due to its use among 

Instagram users) and cross-sectional in terms of time (due to its completion in a specific time 

frame) is. In this research, a survey method was used to collect information, so it can be 

classified as a field research. 
Results: The findings indicate that stars and famous people in the world receive huge sums 

of money from different companies and brands in the world for publishing each advertising 

post on their Instagram page. 
Conclusion: The research results showed that among clothing buyers, trust in stars in social 

media advertising had an effect on the credibility of advertisements, brand credibility, and 

business credibility on Instagram; Brand credibility influenced brand attitude in social 

media on Instagram. But the validity of advertisements did not affect the attitude towards the 

brand; Also, the test of mediation hypothesis with Baron and Kenny's method showed that 

brand credibility plays a full mediating role in the relationship between trust in stars in 

social media advertisements and brand attitude. 
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  ها: واژهکلید

 ،اعتماد به ستارهاعتماد برند، 

 اعتبار تبلیغات، اینستاگرام،

 نگرش به برند

انجام « ینستاگرامکاربران ا یندر ب غاتینگرش ستارگان بر اعتبار تبل ریتاث » ا هدفب که این پژوهش هدف پژوهش:
 . پیمایشی از نوع همبستگی با ماهیت کاربردی و از لحاظ زمانی مقطعی می باشد -؛ از نظر روش، توصیفیگرفته است

 با( یکدیگر روی بر متغیر چند تاثیر بررسی علت به) همبستگی نوع از پیمایشی-توصیفی تحقیق، : این روش پژوهش
 بازه در آن انجام علت به) مقطعی زمانی لحاظ از و( اینستاگرام کاربران بین در آن کاربرد علت به) کاربردی ماهیت
 می را آن لذا است، شده استفاده اطلاعات آوری گرد جهت پیمایشی روش تحقیق این در. باشد می( مشخص زمانی
 داد قرار میدانی های تحقیق زمره در توان

تبلیغاتی در صفحه ستارگان و افراد مشهور در جهان به ازای انتشار هر پست یافته ها حاکی از آن است که   :یافته ها
  .کنند ها و برندهای مختلف در جهان دریافت می اینستاگرامی خود مبالغ هنگفتی را از شرکت

بر  یاجتماع یرسانه ها یغاتپوشاک اعتماد به ستارگان  در تبل یدارانخر یندر ب پژوهش نشان دادنتایج   :نتیجه گیری
 یداشت؛ اعتبار برند بر نگرش به برند در رسانه ها یرتاث ینستاگراماعتبار برند و اعتبار کسب و کار در ا یغات،اعتبار تبل

 یاتآزمون فرض یناثرگذار نبود؛ همچن برندبر نگرش به  یغاتاعتبار تبل یبود. ول یرگذارتاث ینستاگرامدر ا یاجتماع
 یاجتماع یرسانه ها یغاتاعتماد به ستارگان  در تبل ینر رابطه بنشان داد که اعتبار برند د یبا روش بارون و کن یانجیم

 کامل دارد. یانجیو نگرش به برند نقش م
 .نگرش به برند اعتبار تبلیغات، اینستاگرام، ،اعتماد به ستارهاعتماد برند، کلید واژه ها: 
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 مقدمه و بیان مساله 
)نیسار و  می کردند برگزار تبلیغاتی زیاد، کمپین هزینه های صرف با غالباً برای جلب مشتری شرکتها اجتماعی، رسانه های قبل از پیدایش

 از بسیاری کمک می کرد، ولی در حال حاضر آنها به کمپینها این دهه گذشتهکه در  شرکتها وجود دارد (. شواهدی از این2016 همکاران،

 نخستین برای که هنگامی (.1،2015)بهاتادا و رولینز می نگرند دیده تردید به بازاریابی تلاشهای این به و ندارند اعتماد شرکتها به مشتریان

 بازاریابی و مشتریان با ارتباط برای ابزاری عنوان به آنها از شدند که این فکر مشغول به سازمانها شدند، مطرح اجتماعی رسانه های بار

 شده و تبدیل بزرگ اجتماعی پدیده یک به در طول سالها این امر .(35: 2،2018)کارانگس و همکاران استفاده کنند خود محصولات

رسانه  سازد. لازم به ذکر است که می میسر و تشویق کاربران، از گروهی در را شدن و اجتماعی ایجاد اندیشی، آزاد محاوره، مشارکت،
 تولید بر محتوای ای گسترده طور رسانه ها به این بیشتر که است آنها این مهمترین از مشترکند؛ یکی هم با ویژگی در چند اجتماعی های

 می تعیین را شرکت توسط شده ارائه محصول زیادی حد تا که هستند کنندگان استفاده این آنها در که دارند تکیه کاربران، توسط شده

 رسانه از که شرکتهایی میان در بلکه کاربران میان در تنها نه اجتماعی را های رسانه مشتری، بزرگ پایگاه (.65: 2014، :  3)سلام کنند

رسانه  تبلیغاتی که از طریق های است. برنامه کرده محبوب بسیار کنند می استفاده ارتباطات بازاریابی رسانه یک عنوان به اجتماعی های
 نظر مورد محتوای اشتراک گذاری به را آنها توجه کاربران، جلب ضمن بتواند که محتوایی ایجاد بر معمولا اجتماعی ایجاد می شود، های

 به کاربری از زنجیره، یک قالب در شرکت پیام ترتیب بدین (.4،2015)آلارکون و همکاران کند، متمرکزند تشویق اجتماعی رسانه های در

)ژو و  است بازاریابی در ارتباطات واقعی انقلاب یک اجتماعی رسانه های ظهور که معتقدند دیگر انتقال می یابد. محققان کاربر
 (. 38: 5،2019همکاران

شود. افراد مشهور  یکنندگان استفاده م یغاست که توسط تبل ییها یاستراتژ یناز محبوب تر یکیمشهور  یکننده ها ییداستفاده از تا
(. 24: 2018 ،6)وانگ و اسچینباوم شکسته شوند یبرق یاز مارک ها یو درهم و برهم یاورندبه ارمغان ب یغاتیتبل یغاتتوانند در تبل یم

 یککنند.  یم یگذار یهسرما ،در بازار یرقابت یتکنندگان و به دست آوردن موقع فجلب توجه مصر یپول برا یشرکت ها مبلغ قابل توجه
افراد مشهور  ییددلار صرف تأ یلیونم یک شرکتهای آمریکایی معادل درصد از بودجه سالانه 10دهد که حدود  ینشان م یبیتقر ینتخم

 یرپذ یسکر یاربس ی آنها ینهو هز یریگ یمحوزه از تصم اینشود  یکلان باعث م یها ینههز ینا (.20: 7،2016)برگویست و ژو شود یم
 استفاده ازاز جمله  ،کنند یخطرات استفاده مریسکها و  ینکاهش ا یبرا یمختلف یها یکاز تکن یابان(. بازار27: 2016، 8یمباشد )ام و ک

از محققان در  یاریاعتماد به شهرت باعث شده است که بس یتاهم (.65: 9،2001اردوگان) مصرف کنندگان افراد مشهور بر اساس اعتماد
مشهور از دو بعد افراد ساخت و ساز مرتبط، اعتماد به  یک(. 30: 1990، 10یانمطالعه کنند )اوهان یشتریب یاتآن با جزئ یمورد اثربخش

د ابعااز آن است که اگرچه  یحاک یقبل یقاتشده است. تحق یل( تشک63: 2018، 11و همکاران یوشده است ) یلتشک یتتخصص و جذاب
 یشترینب یناست و همچن ینمشهور مهمتر افراددارد، اما اعتماد به  یرمهم تأث یرفتارهانرخ فراخوان مصرف کنندگان و  یکاعتبار در تحر

که اعتماد  یتواقع ین، در کنار ایتاهم ین(. ا37: 2010، 12بک و اسپورل) دارد کسب و کار ها در برند و یاعتماد مشتر یشسهم را در افزا
مهم است  یاز اعتماد به نفس ماندگار یکیالکترون یامدهای، ابعاد ، مؤلفه ها و پ یمفهوم یاتمختلف، خصوص یمعان یافراد مشهور دارا به

 (.  37: 2019، 13و مارشال ین)فرانکل تلقی می شود

                                                 
1 - Bhutada, N. S., & Rollins 
2 - Karanges et al. 
3 - Sallam 
4 - Alarcon et al. 
5 - Zhu et al. 
6 - Wang & Scheinbaum 
7 - Bergkvist & Zhou 
8 - Um & Kim 
9 - Erdogan 
10 - Ohanian 
11 - Yoo et al.  
12 - Bekk & Sporrle 
13 - Franklin & Marshall 
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مصرف کننده  یاز کالا یندگیشناخت به نما ینبرخوردار هستند و از ا ییبالا یهستند که از شناخت عموم یمشهور افراد تأییدکنندگان
در بازار  یدرهم و برهم یدنبا بر و شوند یم یمؤثر تلق یابیبازار یابزار ارتباط یکآنها . کنند یدر آن استفاده م یغبلت یکبا حضور در 

از  استفاده .(65: 2018، 1)سینگ و بانرجی شوند یم برند تجاریو فراخوان  یشترب یغاتو بهبود ارتباط با مصرف کنندگان منجر به تبل یرقابت
حال، از دهه  ینسال است. با ا 150از  یشاست که قدمت آن ب یممتاز یختار یدارا یابیروش بازار یکمشهور به عنوان  یها ییدیهتا

کنندگان مشهور  یتاز حما یغرب یدر کشورها یغاتدرصد از تبل 30تا  25شده است. امروزه ،  یلروش استاندارد تبد یکامر به  ین، ا1980
. (21: 2،2016جین و همکاران) درصد است 70-60، هند و ژاپن  ینمانند چ ییدر کشورها یزانم یناکه  یکنند، در حال یم ادهاستف
 یاربس یر. در عوض، افراد مشهور تأث(2016)برکویست و ژو، کنند یمشهور م تبلیغاتی افراد یرا صرف قراردادها یمبلغ هنگفت یابانبازار
)چان و  دهند یم یشرا افزا یانمشتر یدگذارند و سطح خر یو فراخوان از برند م یتجار یو اثربخش یغاتتبل یبر رو یمثبت

که  یافتندمشهور مطالعه کنند. آنها در یها ییدیهتأ یاز محققان در مورد اثربخش یباعث شده است که تعداد امر (. این35: 3،2013همکاران
و برند و از همه  یغاتتبل بهجلب توجه  ییهنرمندان باشند، تا بتوانند توانا ینربرت ینافراد مشهور در ب یز بودن تبلیغات، بایدآم یتموفق برای

دهد که  ینشان م یر. مطالعات اخ(37: 4،2016)آیدین را داشته باشند کنندگان مصرف و تجاری نام بهاعتماد  یمهمتر ، دانستن چگونگ
به برند،  ی، اعتبار برند، حقوق صاحبان برند، وفاداریاجتماع یدر رسانه ها لیغات، تبیغاتتبل یتدر جذاب یتیاهم یاعتماد به افراد مشهور دارا

 (.38: 2015 ،5و همکاران شرکت و شهرت شرکت ها است )سمات یر، تصوقصد خرید در آیندهنگرش به شرکت، 
 6کولیاندر و داهلن. باشد خود مشتریان تأثیر تحت و درگیر فروشان خرده و برندها توسط تواند می که است ابزاری اجتماعی های رسانه

اشکال  یردر وبلاگ ها و سا یتارتباط و شفاف یجادا یتکردند و به اهم یقدر مورد قدرت وبلاگها در مورد نگرش و قصد برند، تحق( 2011)
گرفته است ، اما قرار  یمورد بررس یو وفادار یترضا یشافزا یینتع یبوک برا یسدر ف ی. مشارکت مشترداشاره کردن یاجتماع یرسانه ها

 (. 14: 2012 ،7انجام شود )گومروس و همکاران یگرد یندر جوامع آنلا یدبا یشتریب یقاتشوند که تحق یم یادآور یسندگاننو
وانگ و شود ) یم یفمنبع تعر یک یریبه عنوان صداقت، انسجام و باورپذستارگان  دهد اعتماد به  ینشان م از طرفی مطالعات

و  ی)رو یردگ یرا در نظر نم یاست و بعد عمل یبر بعد شناخت یمبتن افراد مشهوردهد که اعتماد به  ینشان م ین. ا(7: 2018اسچینباوم،
اعتماد به است که چگونه  یامر ضرور تجاری این یهابرند برای است، ییراز آنجا که چشم انداز ارتباطات در حال تغ .(10: 2018، 8همکاران

بوک  یسگذشته عمدتاً بر جامعه ف یقاتبگذارد. تحق یرتأث اعتبار برند و تبلیغاتتواند بر  یم یاجتماع یه هارسانافراد مشهور در تبلیغات 
 یها یتها و مصرف کنندگان در سابرنداز  یاریهستند که بس یقلمرو گسترده ادارای  اجتماعی یحال رسانه ها ینمتمرکز بوده است، با ا

 ین(. در ا41: 2012، 10یانگ؛  42: 2012؛ گومروس و همکاران،  65: 2012، 9کان و همکاران)دورو  در حال فعالیت می باشندمختلف 
اعتماد به ستارگان  در  شود و یم نگاه یت، نگرش و نیریسنجش درگ ینهاد کامل برا یکبه عنوان  یاجتماع یمطالعه، به رسانه ها

در نهایت لازم به ذکر است که با توجه به مشکل  بررسی می شود؛ یتماعاج یدر صفحات رسانه هاتبلیغات، اعتبار تیلیغات و اعتبار برند 
فیلترینگ در ایران و دسترسی عموم به رسانه اینستاگرام فروش محصولات پوشاک در این رسانه رونق بیشتری نسبت به بقیه محصولات 

 اعتبار بر اجتماعی های رسانه تبلیغات در( ستاره) مشهور افراد به داشته لذا در نهایت این پژوهش به این سوال پاسخ می دهد که آیا اعتماد
 اینستاگرام برای پوشاک ایرانی تاثیر دارد؟ بین کاربران برند و اعتبار تبلیغات در

 ادبیات موضوع و پیشینه پژوهش  -1

                                                 
1 - Singh & Banerjee 
2 - Jain et al. 
3 - Chan et al. 
4 - Aydin 
5 - Samat et al.  
6 - Colliander & Dahlen  
7 - Gummerus et al. 
8 - Roy et al. 
9 - Durukan et al. 
10 - Yang 



 

 

 پیشینه ی داخلی -1-1

 یندر رابطه ب یاجتماع یرسانه ها یغاتاعتماد به افراد ستاره   در تبل یلگرنقش تعد یبررس»( در پژوهشی با عنوان 1400اوقانیان و کریمی )
بررسی تاثیر اعتبار برند بر نگرش به برند در به « ینستاگراممجدد در کاربران ا یدو قصد خر یاعتبار برند و نگرش به برند در رسانه اجتماع

 به افراد ستاره   در تبلیغات رسانه های اجتماعی در کاربران اینستاگرامرسانه اجتماعی و قصد خرید مجدد با توجه به نقش تعدیلگر اعتماد 
پیمایشی از نوع همبستگی با ماهیت کاربردی و از لحاظ زمانی مقطعی می باشد. جامعه  -از نظر روش، توصیفیاین تحقیق ؛ پرداختند

که با استفاده از  م این شرکت خرید خود را انجام داده اند؛آماری این پژوهش شامل مشتریان برند هاکوپیان است که از طریق پیچ اینستاگرا
نفر به روش در دسترس به عنوان نمونه آماری انتخاب شد. نتایج پژوهش نشان داد در  160فرمول کفایت برای معادلات ساختاری تعداد 

معنی دار داشت؛ و در نهایت مشخص شد که  بین مشتریان پوشاک هاکوپیان اعتبار برند بر نگرش به برند و قصد خرید مجدد اثر مثبت و
 اعتماد به افراد ستاره   در تبلیغات رسانه های اجتماعی رابطه بین اعتبار برند و قصد خرید مجدد را تعدیل می کند. 

: یدخر یلبر تما یغاتو نگرش به تبل یغاتاعتبار ستاره   و تبل ینقش اثرگذار یلتحل»( در پژوهشی با عنوان 1399دائمی اقدم و آندرواژ )
برند  یبرا یدخر یلبر تما یغات، نگرش به سمت تبل یغاتاعتبار تبل ،اعتبار ستاره   یرتاث یبررسبه « سامسونگ یل: برند موبا یمطالعه مورد

 سامسونگ در یلبرند موبا یانمشتر یجامعه آمار یمایشی بود کهپ یفی،از لحاظ روش توص یقتحقپرداختند. این  سامسونگ یلموبا
، نگرش به  یغاتاعتبار تبل یتی،که اعتبار شخص دده یها نشان م یافته ب شد.نها انتخاآ یننفر از ب 384که حجم نمونه است شهرستان کرج 

از  ی( ناشیدخر یلوابسته )تما یرمتغ یریپذ یرتاث یشتریندارد. ب یممثبت و مستق یریاز برند سامسونگ تاث یدخر یلبر تما یغاتسمت تبل
 بوده است.  یغاتاعتبار تبل

 به نگرش میانجیگری با کننده مصرف خرید قصد بر مشهور تاییدکننده تاثیر بررسی»( در پژوهشی با عنوان 1398زاهدی و همکاران )
 برند به نگرش و تبلیغ به نگرش میانجیگری با کننده مصرف خرید قصد بر مشهور تاییدکننده تاثیر بررسی به تبیین« برند به نگرش و تبلیغ

 نوع از و پیمایشی -توصیفی پژوهش یک ها داده گردآوری نحوه حیث از و کاربردی پژوهش یک هدف حیث از حاضر پژوهش. پرداختند
 نفر 388 نمونه حجم. دهند می تشکیل بوشهر شهر در مردانه کلییر شامپو کنندگان-مصرف را پژوهش آماری جامعه. باشد می همبستگی

 از استفاده که داد  نشان پژوهش این های یافته. گردید استفاده دسترس در غیرتصادفی گیری نمونه روش از راستا این در که شد زده تخمین
 بر برند به نگرش و تبلیغ به نگرش همچنین. دارد معناداری و مثبت تاثیر برند به نگرش و تبلیغ به نگرش بر تبلیغات در مشهور تاییدکننده

 قصد بر برند به نگرش و تبلیغ به نگرش طریق از مشهور تاییدکننده همچنین. گذارد می معناداری و مثبت تاثیر کننده مصرف خرید قصد
 .گذارد می معناداری و مثبت تاثیر کننده مصرف خرید

 واسطه به تجاری های مجتمع موفقیت بر حامی مشهور شخصیت تاثیر مطالعه»( در پژوهشی با عنوان 1397بخشی زاده و همکاران )
. پرداختند برند اعتبار میانجی نقش به توجه با تجاری های مجتمع موفقیت بر حامی مشهور شخصیت اعتبار اثر بررسی به« برند اعتبار

 روایی سنجش برای. گردد می محسوب توصیفی پژوهشی ها، داده گردآوری روش اساس بر و کاربردی هدف نظر از حاضر پژوهش
 تهران، شهر در الماس تجاری مجتمع مراجعین و مشتریان بین از آماری نمونه اعضای انتخاب با و نظری مبانی مرور ضمن پژوهشگران

. دارد تجاری های مجتمع موفقیت و برند اعتبار بر داری معنی مثبت اثر برند حامی مشهور شخصیت اعتبار که داد نشان تحقیق های یافته
 اعتبار که داد نشان تحقیق های یافته نهایت در. بود دار معنی مثبتی طور به نیز تجاری های مجتمع موفقیت بر برند اعتبار اثر همچنین

 .دارد تجاری های مجتمع موفقیت و برند حامی مشهور شخصیت میان رابطه بر مثبتی گرانه میانجی نقش برند
 نگرش بر تبلیغات در مشهور های تأییدکننده از استفاده تأثیر بررسی»( در پژوهشی با عنوان 1396اسماعیل پور و همکاران )

 با تناسب تخصص، ظاهری، و فیزیکی جذابیت قبیل از مشهور های تأییدکننده از هایی ویژگی تأثیر« تبلیغ به نسبت کنندگان مصرف
 روش لحاظ از و کاربردی هدف، نظر از حاضر پژوهش کردند. بررسی تبلیغ به نسبت کنندگان مصرف نگرش بر اعتماد را قابلیت و محصول
 را پژوهش آماری جامعة بوشهر، شهر در محصولات کنندگان مصرف تمام. است همبستگی نوع از و پیمایشی-توصیفی دادة گردآوری

 که شده بینی پیش نفر 384 نمونه، حجم. شود می استفاده تبلیغات در مشهور های تأییدکننده از محصولات آن برای که دهند می تشکیل
 از مشهور تأییدکنندگان های ویژگی و ابعاد که دهد می نشان پژوهش نتایج. است شده استفاده دردسترس گیری نمونه روش از منظور بدین
 و مثبت تأثیر ولی دارد؛ معناداری و مثبت تأثیر تبلیغ به نسبت کنندگان مصرف نگرش بر تخصص و اعتمادبودن قابل ظاهری، جذابیت قبیل

 .شود نمی تأیید تبلیغ به نسبت کننده مصرف نگرش بر شده تبلیغ محصول و مشهور فرد بین تناسب ویژگی معنادار
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 لباس برندهای مشتریان وفاداری در داخلی تبلیغات ستاره   از استفاده اثرگذاری» ( در پژوهشی با عنوان 1396علیجان نژاد و طیبی )
 منظور، این به. پرداختند اسپرت پوشاک برندهای به نسبت مشتریان وفاداری میزان بر گان ستار از استفاده تاثیر میزان به بررسی« اسپرت

 نتایج. کردند تکمیل داوطلبانه بطور را ورزشی پوشاک مارک وفاداری ارزیابی شده نظر تجدید پرسشنامه( ساله 35 تا 18)  نفر 384 تعداد
 آدیداس، مارک سه اسپرت پوشاک برند 8 بین از کنندگان شرکت اول اولویت. ورزشکارند کنندگان شرکت از درصد 35 داد نشان توصیفی

 بیشترین دارای ستاره   تاثیرگذاری مختلف های گویه بین در. داد اختصاص خود به را سهم بیشترین 29.7 با نایک که بود ریباک و نایک
 مارک وفاداری عوامل در ورزشکار زنان و مردان بین که داد نشان متغیره چند واریانس تحلیل. بود ورزشکار کنندگان شرکت برای اهمیت
 ورزشی لباس برند تبلیغات داد نشان فریدمن آزمون براساس متغیرها بندی اولویت و ارزیابی. داشت وجود داری معنی تفاوت ورزشی پوشاک

 همچنین. است برخوردار اهمیت کمترین از ورزشکاران وسیله به تبلیغات ولی بود دارا اهمیت بیشترین ها گویه بین در ستارگان  وسیله به
 .بود برخوردار زیادی اهمیت از تبلیغ مورد کالای با ستاره   بین هماهنگی

 افراد جذابیت میانجی نقش به بررسی« تبلیغات اثربخشی و مشهور افراد جذابیت تاثیر»( در پژوهشی با عنوان 1395فیض و همکاران )
 فرد مشابهت مشهور، فرد با بیننده آشنایی میزان قبیل از مشهور فرد جذابیت بر اثرگذار عوامل به توجه با تبلیغات اثربخشی بر مشهور
 با پژوهش های داده. است تجربی روش، لحاظ از و کاربردی پژوهش این. پرداختند مشهور فرد بودن داشتنی دوست و بیننده و مشهور
 آن بیانگر پژوهش نتایج. است آمده دست به طباطبائی علامه دانشگاه دانشجویان از نفر 386 از دسترس در ای طبقه گیری نمونه روش
 مثبت تاثیر مشهور شخصیت جذابیت بر بودن داشتنی دوست دارد، معنادار و منفی تاثیر مشهور شخصیت جذابیت بر آشنایی متغیر که است

 شخصیت جذابیت رابطه. است داشته مشهور شخصیت جذابیت بر مشابهت تاثیرگذاری عدم از نشان نتایج دیگر سوی از معناداردارد؛ و
 .بود معنادار و مثبت تبلیغات اثربخشی و مشهور
 

 یپیشینه ی خارج -2-1
نگرش نام  نیدر رابطه ب بندی بسته رویکننده برچسب  لیاثر تعد لیو تحل هیتجز»( در پژوهشی با عنوان 2021) 1مدینا مولینا و همکاران

به  نیهمچن داشته و دینگرش برند و قصد خر نیبر رابطه ب FOP یکه برچسب گذارپرداختند  یریتأث نییتعبه « یدو قصد خر یتجار
و قصد  ینگرش نام تجار نی( رابطه بنفر 129اول ) گروه پاسخ گرفت.انجام  ینظرسنج نیز پرداخته شد وروابط  نیبر ا تیجنس ریتأثتعیین 

 لیو تحل هیدهد. تجز یرا ارائه م FOP( برچسب دهپاسخ دهن 111دوم ) نمود و گروه لیرا تحل FOPبدون حضور برچسب  دیخر
کند.  یدر مورد نمونه مرد مشخص م FOPوجود برچسب  لیرا به دل دینگرش به برند و قصد خر نیوجود تفاوت در رابطه ب یچندگروه

 داشت.  یبستگ تیجنس ریصرف کنندگان و تأثبه نگرش برند م FOP یبرچسب گذار یاثربخش
 اعتبار و برند اعتبار ، تبلیغات اعتبار بر مشهور نفس به اعتماد های ویژگی بررسی»( در پژوهشی با عنوان 2020) 2حسین و همکاران

 چه و مستقیم چه ، شرکت اعتبار و برند اعتبار ، تبلیغ اعتبار بر مشهور اعتماد به افراد به بررسی سیگنالینگ، تئوری از استفاده با« ها شرکت
 نفس به اعتماد موارد این کار ابتدا به کشف برای پرداختند. دانش در شکاف و وجود قومیت و جنس ، سن کننده تعدیل متغیرهای اساس بر
 و برند اعتبار ، تبلیغات اعتبار بر به افراد مشهور اعتماد موارد بررسی به شرکت پرداخته شد و سپس اعتبار و برند اعتبار تبلیغات، اعتبار در

 نتایج. شد انجام لندن در دهندگان پاسخ 625 از نظرسنجی پرداختند. کننده مصرف جمعیتی آمار شده تعدیل موارد براساس ، شرکت اعتبار
 مصرف قومیت توسط موضوعات این که این و دارد، برند اعتبار و تبلیغات اعتبار بر مثبتی تأثیر مشهور افراد به اعتماد که دهد می نشان

 . ندارند جنسیتی و سنی عواقب گونه هیچ و شود می تعدیل کنندگان
 با« اعتماد قابل افراد تخصص و جذابیت: مشهور تأیید طریق از برند اعتبار افزایش »( در پژوهشی با عنوان 2018) 3وانگ و اسچنباوم

 توضیح را مشهور برند افراد نتایج تأیید تا کردند آزمایش محققان و کنندگان تبلیغ برای را ساختاری مدل یک ، منبع اعتبار نظریه بر تکیه

                                                 
1 - Medina-Molina et al.  
2 - Hussein et al.  
3 - Wang & Scheinbaum 



 

 

 گرفته قرار بررسی مورد المللی بین فرودگاه در نفر 637مناسب به تعداد  ای نمونه که بود جهانی هواپیمایی صنعت تجربی زمینه. دهند
 افزایش باعث مشهور شخص یک به اعتماد و جذابیت از کنندگان مصرف درک که دهد می نشان ساختاری معادلات تحلیل نتایج است.

 کنندگان تایید از استفاده صنعت این در تبلیغات پیشگام. شود می شده تایید های مارک به نسبت خرید قصد و برند اعتبار ، برند به نگرش
 .هستند اعتماد قابل برند اعتبار ارتقاء برای که است جهانی جذابیت با مشهور

 از نگرش و دلبستگی به افراد مشهور چگونه: دهید ارتقا مرا مرا لایک نکنید، فقط» ( در پژوهشی با عنوان 2018) 1متر و همکاران وان
 نقش اجتماعی های رسانه در دلبستگی به افراد مشهور تئوری از استفاده با« گذارد می تأثیر اجتماعی های رسانه در برند با مرتبط رفتارهای

 در معنادار رفتارهای بینی پیش را در اجتماعی های به سلبیریتیها در رسانه دلبستگی و اجتماعی های رسانه به نگرش فردی، تفاوت عامل
 کننده بینی پیش عنوان به را اجتماعی های رسانه در برند به نگرش به ستارگان  و دلبستگی همچنین. کردند بررسی اجتماعی های رسانه

 برند به مثبتی نگرش یا هستند متصل برند به که افرادی داده شد نشان گرفته و  قرار بررسی مورد اجتماعی های رسانه و اینترنتی تبلیغات
بینی  پیش در به ستارگان ، دلبستگی و نگرش از فراتر افزایشی، بینی پیش قدرت این، بر علاوه. هستند آفلاین مشاوره درگیر بیشتر ، دارند
 از مهم کننده بینی پیش نگرش به برند یک که است آن از حاکی نتایج ، درمجموع .کند می اضافه اجتماعی های رسانه طریق از خرید

 احتمالاً  که را هایی کننده مصرف توانند می بازاریابان آن طریق از که است جدیدی وسیله و است اجتماعی های رسانه در معنادار رفتارهای
 کنند. شناسایی ، دهند می انجام اجتماعی های رسانه طریق از را ها مارک برای معنادار رفتارهای

 قصد و تبلیغات به نگرش ، برند به نگرش بر افراد مشهور اعتبار تأثیر بررسی »( در پژوهشی با عنوان 2018) 2سینگ و همکاران
 برند ویلچر چهار ، مطالعه این پرداختند. برایبه بررسی تاثیر اعتبار افراد مشهور بر نگرش به برند، نگرش به تبلیغات و قصد خرید « خرید

 سعی مطالعه این در. است کننده شرکت 380 شامل حاضر پژوهش. است شده گرفته نظر در هستند، مشهور افراد تأیید مورد که هند در
 و برند به نگرش تأثیر ، آن از پس. شود بررسی کنندگان مصرف به نسبت تبلیغ و برند به نگرش بر مشهور افراد اعتبار تأثیر تا است شده

 نگرش در داری معنی تأثیر مشهور اعتبار افراد که داد نشان یافته ها .گرفت قرار مطالعه مورد کنندگان مصرف خرید قصد بر تبلیغی نگرش
 افراد اعتبار بر که تبلیغاتی نظر از هم و برند به نگرش هم ، خرید قصد مورد در همچنین ، دارد تبلیغات و برند به نسبت کنندگان مصرف
 دارند. مثبت تأثیر ، است شده بنا مشهور

 ریتأث به بررسی« یاز مطالعات قبل یانتقاد یبررس کیافراد مشهور بر اعتبار برند:  دییتأ ریتأث »( در پژوهشی با عنوان 2017) 3نلسون
بر  افراد ستاره   دییتا ریدر مورد تأث یقبل پژوهشهای یانتقاد ی، به بررسنی. علاوه بر اپرداختمشهور بر مصرف کنندگان افراد  تیحما

روش جلب  نیمشهور ، جذاب تر ریبرجسته غ غاتیبا تبل سهیمقا رافراد مشهور د تیکه استفاده از حما نتایج نشان داد .پرداختاعتبار برند 
 توجه آنها است.

 را با« مالزی در اجتماعی های رسانه تبلیغات به نگرش بر آن تأثیر و تأییدکننده اعتبار »( پژوهشی با عنوان 2015) 4سمات و همکاران
 در دهنده پاسخ 200 از استفاده با مطالعه این. دادند انجام اجتماعی های رسانه تبلیغات در نگرش بر تأییدکننده اعتبار تأثیر ارزیابی هدف
 یافته های .اطمینان در نظر گرفته شد قابلیت و تخصص ، جذابیت یعنی ، تأییدکننده اعتبار سنجش برای عنصر سه. است شده انجام مالزی

 این ، کلی طور به. دارد اهمیت اجتماعی های رسانه تبلیغات به نگرش با نفس به اعتماد و تخصص جذابیت، که کرد تأیید تحلیل این
 کند می کمک مشاغل به نتایج و دهد می ارائه اجتماعی های رسانه تبلیغات در کننده تأمین از استفاده تأثیر مورد در حمایتی شواهد مطالعه

  .بسازند تبلیغات در بهتری استراتژی تا
 

 چارچوب نظری پژوهش-2
 در دنیای امروز، پیش بینی و درک رفتار مصرف کنندگان به منظور تأثیرگذار ی بر رفتار آنها توجه بازاریابان را به خود جلب کارده است.

چگونگی قصد خرید مصرف  بازاریابان به منظور کسب موفقیت، باید از عوامل مختلف تأثیرگذار بر خریداران پیشی گیرند و در صدد شناخت

                                                 
1 - VanMeter et al.  
2 - Singh et al. 
3 - Nelson  
4 - Samat et al.  
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کننده باشند. عواملی چند بر قصد رفتاری مصرف کننده اثرگذار است که ازجملة آنان نگرش مصرف کنندگان و هنجارهای ذهنی آنان 
از  .برند است؛ بنابراین برای یک شرکت حیاتی است که نوع نگرش فرد را دربارة برند تغییر دهد و بر آن نفوذ کند دربارة محصول، خدمت و

سویی با گسترش فناوریهای نو در عرصة الکترونیکی در دهة اخیر و گسترش استفاده از فناوری وب، امکاناتی مانند شبکه های اجتماعی به 
فراوانی در زندگی آنان شده است. مصرف کنندگان به مقدار زیادی با استفاده از امکاناتی دست به ایجاد، ارمغان آمده که باعث تغییرات 

 ویرایش یا به اشتراک گذاری محتوا می زنند، به بحث می پردازند و برای خرید محصولات و استفاده از خدمات از آن استفاده می کنند
 (35: 1394 ،و قاسم زاده عقیلی)

 

 پژوهش روش -3

 در آن کاربرد علت به) کاربردی ماهیت با( یکدیگر روی بر متغیر چند تاثیر بررسی علت به)همبستگی نوع از پیمایشی-توصیفی تحقیق، این
 جهت پیمایشی روش تحقیق این در. باشد می( مشخص زمانی بازه در آن انجام علت به)مقطعی زمانی لحاظ از و( اینستاگرام کاربران بین
 صورت به اطلاعات آوری جمع روش. داد قرار میدانی های تحقیق زمره در توان می را آن لذا است، شده استفاده اطلاعات آوری گرد

 توصیفی سطح دو در اطلاعات تحلیل و تجزیه روش. باشد می پرسشنامه اطلاعات گردآوری ابزار. باشد می میدانی و ای کتابخانه مطالعات
 .شود می استفاده ساختاری معادلات روش از ها داده توزیع و ها داده گیری اندازه سطح به توجه با و گرفت خواهد صورت استنباطی و

 

 جامعه آماری -4
( از طریق تبلیغات اینستاگرام پوشاک 1401کاربران اینستاگرام که در بازه زمانی انجام تحقیق )تابستان  کلیه شامل پژوهش آماری جامعه

  باشند. میخریداری کرده اند، 
 

 و روایی پرسشنامه ها پایایی-5
ها، ضرورت دارد که پژوهشگر از طریق پیش از اطمینان نهائی به ابزارهای اندازه گیری و بکارگیری آنها در مرحله اصلی جمع آوری داده
 د.علمی، اطمینان نسبی لازم را نسبت به روا بودن بکار گیری ابزار مورد نظر و معتبر بودن آن پیدا کن

 

 روایی  -5-1

دهد آیا ابزار مورد نظر برای سنجش پدیده  های پژوهش است و نشان می معیاری جهت ارزیابی درستی ابزار گردآوری داده (1روایی )اعتبار
مطالعه های مورد  دهد یک پرسشنامه تا چه حد برای سنجش مقوله موردمطالعه مناسب است یا خیر. بنابراین روایی پرسشنامه نیز نشان می

دهد که ابزار اندازه گیری تا چه حد خصیصه مورد نظر را می سنجد. بدون آگاهی از اعتبار  مفهوم روایی به این سوال پاسخ می .مناسب است
توان به دقت داده های حاصل از آن اطمینان داشت. ابزار اندازه گیری ممکن است برای اندازه گیری یک خصیصه  ابزار اندازه گیری نمی

ه دارای اعتبار باشد، در حالی که برای سنجش همان خصیصه بر روی جامعه دیگر از هیچ گونه اعتباری برخوردار نباشد. روش های ویژ
 (.171: 1379)سرمد و دیگران،  نشان داده شده است 1-3در شکل متعددی برای تعیین اعتبار ابزار اندازه گیری وجود دارد که 

                                                 
1 - Validity 



 

 

 
 انواع روایی. 1شکل 

 
و  یاز روش صور ینباشد همچن یم ییروا یطحداقل شرا یدارا یناست بنابرا یدهپژوهش پرسشنامه از منابع معتبر استخراج گرد یندر ا

 یداسات ینب یسنج ییپرسشنامه مخصوص روا ییمحتوا ییروا ییدتا یکه برا یبترت یناستفاده شده است بد ییروا ییدتا یبرا ییمحتوا
. یدگرد ییدپرسشنامه ها تا ییروا یبه اشباع نظر یدنشد و پس از رس یعتوز یعلم یاته یا و چند تن از اعضادانشگاه از جمله استاد راهنم

 .یداعمال گرد رسشنامهدر پ یزن یشانو نظرات ا یدگرد یعتوز یافراد جامعه آمار یانپرسشنامه م یصور ییروا ییدتا یبرا ینهمچن
 

 پایایی -5-2

در شرایط یکسان تا چه اندازه نتایج یکسانی به دست می دهد. قابلیت اعتماد که واژه  گیری ابزار اندازه دهد نشان می پرسشنامه 1پایایی

قابلیت اعتماد ارائه شده است می توان به ، از جمله تعریف هایی که برای شود می برده کار به آن برای  هایی مانند پایایی، ثبات و اعتبار
همبستگی میان یک مجموعه از نمرات و مجموعه دیگری از نمرات در یک »( اشاره کرد: 1989تعریف ارائه شده توسط ایبل و فریسبی )

قابلیت از صفر )عدم  با توجه به این امر معمولا دامنه ضریب .آزمون معادل که به صورت مستقل بر یک گروه آزمودنی به دست آمده است
+ )ارتباط کامل( است. ضریب قابلیت اعتماد نشانگر آن است که تا چه اندازه ابزار اندازه گیری ویژگی های با ثبات آزمودنی و یا 1ارتباط( تا 

موقعیت دیگر و از  تواند از موقعیتی به ویژگی های متغیر و موقتی وی را می سنجد.لازم به ذکر است که قابلیت اعتماد در یک آزمون می
شود که  برای محاسبه ضریب قابلیت اعتماد ابزار اندازه گیری شیوه های مختلفی به کار برده می .گروهی به گروه دیگر متفاوت باشد

 :(127: 1391)سکاران، عبارتند از
 (اجرای دوباره )روش بازآزمایی

 (روش موازی )همتا 

 (روش تصنیف )دو نیمه کردن 

 ونریچاردس -روش کودر 

 روش آلفای کرونباخ 

برای بررسی پایایی پرسشنامه از آلفای کرونباخ استفاده می شود؛ برای محاسبه ضریب آلفای کرونباخ ابتدا باید واریانس در این پژوهش 
 کنیم.حاسبه میهای هر زیر مجموعه سوالهای پرسشنامه و واریانس کل را محاسبه کرد. با استفاده از فرمول زیر مقدار ضریب آلفا را منمره

                                                 
1 - Reliability 

 روایی

 روایی محتوایی
 CVRنسبت 

 CVIنسبت 

 روایی ملکی
 اعتبار پیش بین

 اعتبار همزمان

 روایی سازه 
 تفاوتهای گروهی

 تغییرات

 روایی عاملی
 روایی همگرا

 روایی واگرا

https://parsmodir.com/db/research/data-collection.php
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 که در آن،

J تعداد زیر مجموعه سوالهای پرسشنامه = 
 Sj2 واریانس زیر آزمون = jام 
 S2واریانس کل پرسشنامه = 

 می باشد.  5-3تایی برابر با جدول  30، در یک نمونه Spss26مقادیر آلفای کرونباخ با استفاده از نرم افزار 
 

 ضرایب آلفای کرونباخ .1جدول

 کرونباخ آلفای ضریب تعداد گویه متغیر

 0.908 11 ستارگان به اعتماد

 0.838 6 اعتبار تبلیغات

 0.833 10 اعتبار برند

 0.787 5 برند به نگرش

 0.924 32 کل پرسشنامه

 
 تحت های متغیر تمامیضریب آلفای کرونباخ کل پرسشنامه برابر .... می باشد. همچنین  شود، می مشاهدهفوق  جدول در که همانطور

لذا پرسشنامه از پایایی قابل قبولی  .است شده سنجیده معنادار صورت به و داشته 70/0 از بالاتر آلفای ضریب پژوهش این در بررسی
 برخوردار است.

 

 آمار توصیفی برای متغیرهای پژوهش -6
شود که به شرح جدول زیر است. در این جدول، متغیرهای تحقیق و آمار توصیفی های تحقیق ارائه میبخش، تحلیل توصیفی متغیردر این 

مربوط به هر یک از متغیر مانند میانگین، واریانس و انحراف معیار آمده است. همانگونه که ملاحظه می شود اعتماد به ستارگان  دارای 
 کمترین مقدار میانگین را دارا می باشد.  نگرش برندن و بیشترین میزان میانگی

 
 آمار توصیفی متغیر های مورد مطالعه .2جدول

 ضریب کشیدگی ضریب چولگی واریانس انحراف معیار میانگین متغیرهای مورد مطالعه

 1.918 -1.167 0.711 0.84295 3.63.1 اعتماد به ستارگان

 1.057 -0.786 0.607 0.77906 3.3774 اعتبار تبلیغات

 0.167 -0.390 0.530 0.72785 3.3520 اعتبار برند

 0.573 -0.459 0.505 0.71061 3.3028 نگرش برند

 

 آمار استنباطی -7
 نمونه که ایدرجامعه کاربردی درنمونه، شده توصیف الگوهای آیا که است نکته این دادن نشان (داری معنا های آزمون) آماراستنباطیدر

 محقق تر، دقیق بیان بهد، کنمی نمونه های ویژگی روی از جامعه های ویژگی استنباط به قادر را ما یعنی نه؟ یا دارد است شده انتخاب ازآن



 

 

 را متغیرها بین روابط معناداری، های آزمون و همبستگی ضرایب همانند آماری های آزمون از استفاده با تا خواهدکرد تلاش بخش این در
 نه؟ یا دارد کاربرد هم آماری جمعیت در نمونه در شده کشف فرآیندهای و الگوها آیا که دهد نشان و ساخته روشن
 .گرددمی ارائه آن نتایج و پردازیممی متغیرها بین روابط سنجش به بخش این در
 

 آزمون مقایسه میانگینها -7-1

برای مقایسه میانگین متغیرهای کمی نرمال در دو یا بیش از دو گروه مستقل از یکدیگر از آنالیز واریانس یک طرفه استفاده می نماییم. 
 Fحالت خاصی از توزیع  tمیل می کند به عبارت دیگر توزیع  Fبه سمت توزیع  tهنگامی که دو گروه با یکدیگر مقایسه می شوند توزیع 

در نظرگرفته می شود. به منظور تعیین مکان تفاوت بین گروهها در صورت وجود تفاوت از  Fهمین دلیل در این آزمون توزیع می باشد، به 
استفاده می شود با این روش با حذف مقایسات مکرر، احتمال اینکه دو میانگین به طور تصادفی از لحاظ آماری معنی  post Hocتحلیل 

یه صفر در آنالیز واریانس عبارت است از تساوی میانگین تمام گروههای تحت مطالعه و فرضیه مقابل آن فرض دار شوند از بین می رود.
 بیانگر آن است که حداقل یک گروه وجود داشته باشد که میانگین آن با دیگری تفاوت داشته باشد.

 

 آزمون فرضیات -7-2

برای تست فرضیات به بررسی مدل  15-4حال با توجه به نتایج جدول  SEMپس از معرفی شاخصهای مورد بررسی در روش 
های کلی برازش تحلیل مسیر ارائه شده است. پس از مفهومی پژوهش با استفاده از داده های جمع آوری شده پرداخته شده است و شاخص

 C.Rها از دو شاخص جزئی مقدار بحرانیبررسی و تأیید مدل، برای آزمون معناداری فرضیه
مقدار بحرانی  است.استفاده شده P-و مقدار 1

آید آزمون معناداری ضرایب مسیر است. بدست می "خطای استاندارد"بر  "تخمین ضریب رگرسیون"مقداری است که از حاصل تقسیم 
 (. P<0.05( یک مسیر معنادار را نشان می دهد )یعنی -1.96 1.96مقدار بحرانی خارج از بازه )

                                                 
1- Critical Value  
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 ب استاندارد مدل معادلات ساختاری مدل مفهومی پژوهشضرای. 2شکل 

 
( آورده شده 15-4های جزئی مربوط به فرضیه در جدول )اصلی به همراه ضرایب رگرسیونی و مقادیر شاخص ضرایب مسیر فرضیه

 است.
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 

 ضرایب ساختاری مدل اصلی. 3جدول 

 فرضیه مقدار برآورد استاندارد برآورد غیر استانداردمقدار  انحراف استاندارد مقدار بحرانی P-مقدار نتیجه

 3.294 *** تاثیر معنی دار
 به ستارگان اعتماد ---> برند اعتبار 0.371 0.143 0.043

 8.157 *** تاثیر معنی دار
 به ستارگان اعتماد ---> تبلیغات اعتبار 0.803 0.574 0.070

 2.471 0.013 تاثیر معنی دار
 به ستارگان اعتماد ---> نگرش به برند 0.320 0.239 0.097

 تبلیغات اعتبار ---> به برند نگرش 0.025 0.027 0.144 0.185 0.854 عدم تاثیر

 برند اعتبار ---> به برند نگرش 0.934 1.807 0.360 5.013 *** تاثیر معنی دار

 

H1دارد ریدار تاث یبه طور معن رسانه اجتماعی بر نگرش به برند در بین کاربران اینستاگرام : اعتماد به ستارگان  در. 
بر  یاجتماع یرسانه ها یغاتاعتماد به ستارگان در تبل ( دیده می شود بار عاملی تاثیر6-4( و شکل )15-4همانطور که در جدول )

است که در خارج از  2.471برابر  -آزمون معناداری ضرایب مسیر-( C.Rهمچنین نسبت بحرانی ) می باشد؛ 0.320برابر  نگرش به برند
اعتماد به می باشد؛ بنابراین  0.05می باشد که کوچکتر از  0.013( قرار دارد و سطح معناداری به دست آمده برابر -1.96 1.96بازه )

 دارد. تاثیر ینستاگرامدر انگرش به برند بر  یاجتماع یرسانه ها یغاتستارگان  در تبل
 

H2.اعتماد به ستارگان  در رسانه اجتماعی بر اعتبار برند در اینستاگرام به طور معنی دار تاثیر دارد : 
بر  یاجتماع یرسانه ها یغاتاعتماد به ستارگان  در تبل ( دیده می شود بار عاملی تاثیر6-4( و شکل )15-4همانطور که در جدول )

است که در خارج از بازه  3.294برابر  -آزمون معناداری ضرایب مسیر-( C.Rهمچنین نسبت بحرانی ) می باشد؛ 0.371برابر  برنداعتبار 
اعتماد به ستارگان  در می باشد؛ بنابراین  0.05می باشد که کوچکتر از  0.000( قرار دارد و سطح معناداری به دست آمده برابر -1.96 1.96)

 تاثیر دارد. ینستاگرامدر ا برندبر اعتبار  یاجتماع یرسانه ها یغاتتبل
 

H3.اعتماد به ستارگان  در رسانه اجتماعی بر اعتبار تبلیغات در اینستاگرام به طور معنی دار تاثیر دارد : 
بر  یاجتماع یرسانه ها یغاتاعتماد به ستارگان  در تبل ( دیده می شود بار عاملی تاثیر6-4( و شکل )15-4همانطور که در جدول )

است که در خارج از  8.157برابر  -آزمون معناداری ضرایب مسیر-( C.Rهمچنین نسبت بحرانی ) می باشد؛ 0.803برابر  غاتیاعتبار تبل
اعتماد به می باشد؛ بنابراین  0.05می باشد که کوچکتر از  0.000( قرار دارد و سطح معناداری به دست آمده برابر -1.96 1.96بازه )

 تاثیر دارد. ینستاگرامدر ا یغاتبر اعتبار تبل یاجتماع یارسانه ه یغاتستارگان  در تبل
 

H4.اعتبار برند بر نگرش به برند در بین کاربران اینستاگرام به طور معنی دار تاثیر دارد : 
برابر  یاجتماع یبر نگرش به برند در رسانه ها برنداعتبار  ( دیده می شود بار عاملی تاثیر6-4( و شکل )15-4همانطور که در جدول )

( -1.96 1.96است که در خارج از بازه ) 5.013برابر  -آزمون معناداری ضرایب مسیر-( C.Rهمچنین نسبت بحرانی ) می باشد؛ 0.934
بر نگرش به برند در  یغاتاعتبار تبلمی باشد؛ بنابراین  0.05می باشد که کوچکتر از  0.000قرار دارد و سطح معناداری به دست آمده برابر 

 تاثیر دارد. ینستاگرامدر ا یاجتماع یهارسانه 
 

H5.اعتبار تبلیغات بر نگرش به برند در بین کاربران اینستاگرام به طور معنی دار تاثیر دارد : 
 یاجتماع یبر نگرش به برند در رسانه ها یغاتاعتبار تبل ( دیده می شود بار عاملی تاثیر6-4( و شکل )15-4همانطور که در جدول )

( -1.96 1.96است که در داخل بازه ) 0.185برابر  -آزمون معناداری ضرایب مسیر-( C.Rهمچنین نسبت بحرانی ) می باشد؛ 0.025برابر 
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 بر نگرش به برند در یغاتاعتبار تبلمی باشد؛ بنابراین  0.05می باشد که کوچکتر از  0.854قرار دارد و سطح معناداری به دست آمده برابر 
تاثیر ندارد. ینستاگرامدر ا یاجتماع یرسانه ها

 
 ضرایب غیراستاندارد مدل معادلات ساختاری. 3شکل 

 نتایج کلی و پیامدهای مدیریتی

 

 نتیجه گیری 
 در دنیای امروز، پیش بینی و درک رفتار مصرف کنندگان به منظور تأثیرگذار ی بر رفتار آنها توجه بازاریابان را به خود جلب کارده است.

چگونگی قصد خرید مصرف  به منظور کسب موفقیت، باید از عوامل مختلف تأثیرگذار بر خریداران پیشی گیرند و در صدد شناختبازاریابان 
کننده باشند. عواملی چند بر قصد رفتاری مصرف کننده اثرگذار است که ازجملة آنان نگرش مصرف کنندگان و هنجارهای ذهنی آنان 

از  .بنابراین برای یک شرکت حیاتی است که نوع نگرش فرد را دربارة برند تغییر دهد و بر آن نفوذ کنددربارة محصول، خدمت و برند است؛ 
سویی با گسترش فناوریهای نو در عرصة الکترونیکی در دهة اخیر و گسترش استفاده از فناوری وب، امکاناتی مانند شبکه های اجتماعی به 



 

 

زندگی آنان شده است. مصرف کنندگان به مقدار زیادی با استفاده از امکاناتی دست به ایجاد، ارمغان آمده که باعث تغییرات فراوانی در 
 ینا. ویرایش یا به اشتراک گذاری محتوا می زنند، به بحث می پردازند و برای خرید محصولات و استفاده از خدمات از آن استفاده می کنند

 یدهکند تا پد یکمک م یرانبه مد ین پیامدها این است که، اینکنندگان دارد. اول و مهمتر یغو تبل یرانمد یبرا یادیز یامدهایمطالعه پ
 یبیترک یراتتواند به آنها کمک کند افراد مشهور را براساس تأث یم ینآن درک کنند. ا یمشهور را بر اساس ابعاد شناختبه اعتماد  یچیدهپ

استفاده  یقابل توجه هستند. مصرف کنندگان نه تنها از بعد شناخت یارهر دو بس رایخود استخدام کنند، ز یعاطف یها یژگیها و و یتشخص
کنند. آنها بر اساس  یخود استفاده م ییدمورد تأ برای محصولشخص مشهور  یکاعتماد به  یبرا یرگذاربعد تأث یککنند ، بلکه از  یم

 یم یابانکنند. بازار یمشهور را قضاوت م ییدکنندگانکنند ، تا یم دیجاخود ا ییدتأ یقاز طر رکه افراد مشهو یتیمعتبر و حسن ن یاتخصوص
 استفاده کنند. یدهپد ینهر دو بعد ، از ا یتاهم یتتوانند با در نظر گرفتن اهم

اعتبار و اعتبار برند درک کنند. بر  یششهرت را در افزا یراتتأث یتاهم یلنداست که ما یرانیمد ییمطالعه راهنما ینمرحله دوم ، ا در
و برند چقدر  یغاتاعتبار تبل یجادمورد اعتماد در ا یارمشهور بسفرد  یکتوانند درک کنند که  یم یرانمطالعه ، مد ینحاصل از ا یجاساس نتا

 .داشته باشد شرکتها بیزینسو  یغات، برنددر تبل یمثبت یرتواند تأث یمورد اعتماد م یارمشهور بس یک فردمهم است. 
 یم یناعتماد افراد مشهور درک کنند. ا یراتمصرف کننده را بر تأث یشناخت یتجمع یرکند تا تأث یکمک م یرانمطالعه به مد ین، ا ثالثاً

 یتوانند دسترس یبزرگ م یها و شرکت هابرندمصرف کننده مطابقت دارند کمک کند.  یطتواند به آنها در جذب افراد مشهور که با شرا
تعداد  یرا برا یو الحاقات نام تجار یدد به آنها کمک کند خطوط جدنتوان یم ینبازار متنوع و گسترده بهبود بخشند، همچن یکخود را به 

 ارائه دهند. یقوم یها یتاز مصرف کنندگان اقل یادیز
بر اعتبار  یاعتبار تجار یراتو اعتبار شرکت و تأث بر اعتبار برند یغاتتبل یراتکند تا از تأث یکمک م یرانمطالعه به مد ین، اینبر ا علاوه

امر  ینتواند داشته باشد درک کنند. ا یرا که هر سازه قابل اعتماد م یبازتاب یتکند تا اهم یکمک م یرانبه مد ین. ایابند یشرکت آگاه
 یافته. بر اساس یرندبگ یمشرکت تصم یامارک ، یغاتو اعتبار هر رابطه، در مورد تبل یتکند تا با توجه به اهم یکمک م یرانبه مد همچنین
را  یگرانتواند اعتبار د یکنند که چگونه هر سازه م یتوانند بررس یمربوط را درک کنند و م یوندهایپ یتتوانند اهم یها م یابها ، بازار

  کاهش دهد. یا ایشافز
 

 به پژوهشگران آینده پیشنهاد

 یغات انجام شود.تبل یاثربخش بر قصد خرید درآینده با نقش تعدیلگرافراد مشهور  یتجذاب یرتاثپیشنهاد می شود پژوهشی با عنوان 

 پیشنهاد می شود پژوهشی با عنوان شناسایی و اولویت بندی عوامل موثر بر فروش مجازی پوشاک از طریق افراد مشهور انجام شود.
نگرش به برند با توجه به نقش میانجی اعتماد مشتری به فروشگاه های پیشنهاد می شود پژوهشی با عنوان تاثیر اعتبار ستارگان  بر 

 مجازی انجام شود.
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