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Introduction: Due to the growth and spread of the Internet, the creation 

of Internet-based social media, and the commercialization capabilities 

of social media for businesses and brands, these social media are 

considered as a meeting point for customers and businesses. 

Meanwhile, the owners of brands and businesses prefer to use social 

media influencers so that the message of their products can reach the 

customers as quickly and effectively as possible. Social media 

influencers, depending on their characteristics, are usually active in a 

specific field, attract many users to their accounts and deliver product 

messages to customers using their unique and necessary characteristics. 

Therefore, this research seeks to determine the impact of social media 

influencers as a source of messages on the attitudes and purchase 

intentions of customers with the mediating role of self-brand 

connection. 

Methodology: The current research is an applied and descriptive 

survey. The statistical population is the Iranian cosmetics consumers 

who have followed at least one influential person in the field of 

cosmetics on their Instagram accounts. The research data were collected 

using a questionnaire. The respondents who took the research 

questionnaire were 402 people. The validity of the questionnaire was 

determined by measuring the content validity or CVR and the content 

validity index or CVI. The reliability of the questionnaire was also 

evaluated through Cronbach's alpha method. At the end, the collected 

data were analyzed using the SPSS and Smart Pls software programs. 
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Results and discussion: The demographic investigation in this 

research was based on four questions about gender, age, marital status, 

and the amount of money the respondents spent on buying cosmetics 

per month. More than half of the research population was males, most 

of them were single, and they were from 20 to 30 years of age. Also, 

the highest amount spent on cosmetics by the respondents was 200 

thousand Tomans per month. The testing of the hypotheses showed the 

influence of influencer characteristics (attractiveness, expertise, 

originality, homophily, interaction, trust, and perceived credibility) in 

social media on the attitudes (image satisfaction and advertising trust) 

and purchase intention of customers. In the end, we found that the 

attractiveness (beauty, stylishness, and being fashionable and sexual 

attractiveness) of the influencer does not affect image satisfaction (the 

audience's happiness from receiving, collecting, and viewing 

information about influencers and also interacting with them) and 

advertising trust. (based on the influencers' information and customers' 

trust in them) has effects. Expertise (experience, sufficient knowledge, 

and product recommendation skills of influencers) as another 

characteristic of an influencer affects image satisfaction but does not 

affect advertising trust. Originality (being original and creative of the 

influential person) does not affect image satisfaction and advertising 

trust. Homophily (having commonalities and similar values with an 

influential person) affects image satisfaction and does not affect 

advertising trust. Interaction (easy and quick communication with an 

influential person) does not affect image satisfaction and advertising 

trust. Trust (reliability and honesty) does not affect image satisfaction 

but affects advertising trust. Perceived credibility (that the influential 

person is reliable and can convince) affects image satisfaction and 

advertising trust. Also, customers' attitudes mean image satisfaction and 

advertising trust have effects on the self-brand connection (establishing 

a close relationship by customers with the brand included in the content 

sent by the influential person) and customers' purchase intention, and 

self-brand connection has an effect on purchase intention. Finally, the 

mediating role of self-brand connection between attitudinal effects and 

purchase intention was confirmed. 

Conclusion: Influencers must always manage their image because the 

characteristics of their source affect consumer satisfaction and trust. In 

the contents that they publish, influencers should pay attention to the 
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attractiveness of the image, the professionalism of the show, the needs 

of consumers, and the salience of possible similarities with consumers. 

This research confirmed that consumers' satisfaction with influencers 

and advertising trust can increase marketing efficiency. Influencers 

should consider the balance between personal content related to image 

building and marketing content related to promoting the brand. Too 

much advertising leads to a decrease in consumers' understanding of the 

influencer's image, which may lead to consumer loss. For brand 

managers, this study confirmed the role of influencers in brand 

marketing. Followers' trust in the influencer's brand content plays an 

important role in brand relationships and purchase intention. Therefore, 

brand managers can also consider increasing investment in influencer 

marketing. Specifically, brands can select influencers by assessing 

consumers' perceptions of the influencers' attractiveness, expertise, 

originality, homophily, interaction, trust, and perceived credibility This 

study also emphasized the importance of self-brand connection by 

consumers during the marketing process. In collaborating with 

influencers, brands should choose influencers that match the brand 

concept and require them to use realistic display methods and scenarios 

to highlight products or services. The research helps consumers to make 

better purchases in line with the correct understanding of advertising in 

social networks and knowing the characteristics of advertisers and their 

characteristics. This research serves as a reference on influencer 

management for social media platforms. According to the seven main 

characteristics of the source of influencers, social media companies can 

improve the quality of influencers on their platforms and lead and limit 

the behavior of influencers. As a result, the tendency of social media 

users to the operating system increases and companies can invest in 

potential influencers with a perspective to achieve sustainable 

influencer marketing development. 

Keywords: Self-brand connection, Social media, Customer attitude, 

Purchase intention, Influencers’ characteristics.  
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 چکیده
ای های مختلف به فعالیت رسانه گذاران در زمینهتأثیرهای اجتماعی، امروزه با گسترش شبكه  

وكارهای مختلف نیز از و كسببب  ونشببباننامپردازند. صبببانبان های اجتماعی میدر شببببكه
ستفاده می  گذارانتأثیرمحبوبیت و ضری  نفوذ بالای   سازی خود را  ونشان نامكنند تا فعالیت ا

هدی ایژ پژوه        ند.  مای گذاران در  تأثیر های  ویژگی تأثیر بررسبببی  ،گسبببترش و تقویت ن
  ونشان نامبا نق  میانجی خودبیانگری ماعی بر نگرش و قصد خرید مشتریان،   های اجترسانه 
شد. می شی  -و توصیفی  كاربردی نوع از ،تحقیق روش با ست  پیمای  ،وه جامعه آماری پژ .ا

ی اینستاگرام خود  كه در نساب كاربر  است و بهداشتی ایرانی  كنندگان لوازم آرایشی  مصری 
ده  های پژوه  با اسببتفارا دنبال كرده باشببند. داده مذكورگذار در نوزه تأثیرنداقل یک فرد 

نج  د. روایی پرسشنامه از طریق س   آوری ش جمع نفر 402و مصانبه با  پرسشنامه    ابزار از
شببباخو روایی محتوا و پایایی پرسبببشبببنامه از طریق روش آلفای  روایی محتوا ونسببببت 
شد. كرونباخ  ستفاده از نرم  های جمعداده تأیید  شده با ا مورد  Smart plsو  spssافزار آوری 

های یک فرد   ویژگی از دهد برخی پژوه  نشبببان میهای  یافته   .تجزیه و تحلیل قرار گرفتند   
صویری و اعتماد به تبلی    تأثیرباعث ایجاد  ،منبع پیامگذار تأثیر ضایت ت شی مانند ر غات ات نگر

نده می در مصبببری كه   كن ند  یانگری   از ایژ طریقگرد رید  و قصبببد خ ونشببباننام بر خودب
گذار تأثیرهای فرد مركز بر ویژگیبا ت ،در نهایتگذار هستند.  تأثیركننده كننده و دنبالمصری 

شناخت     شده و  نفی ات مثبت و متأثیرمانند جذابیت، تعامل، نوآفرینی، اطمینان و اعتبار ادراک 
گیری ه تصبمیم كننده ایجاد نمود كه در مرنلرا در مصبری  ایات نگرشبی تأثیرتوان ها، میآن

 .گردندباعث ایجاد قصد خرید می
های اجتماعی، قصد خرید، نگرش مشتریان، ، رسانهونشاننام خودبیانگری های کلیدی:واژه

 گذارانتأثیرهای ویژگی
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 مقدمه 
 بالایی ینفوذ و اثرگذار یاجتماع یهاشبكه ،13وب  ظهورو همگام با  ریاخ یهادر سال

در  برخط وقفهبیتعامل  یرا برا یدیبستر جداند و پیدا كرده بر ابعاد مختلف جامعه
نامحدود به نجم  یكه دسترس یكانال( و 2018، 2)الاوان دندهیعموم قرار م اریاخت
روزانه كاربران  یهاز رو یدهد، به بخشیاز اطلاعات از سراسر جهان را ارائه م یمیعظ
 افتیدر ایاطلاعات  یگذاراشتراک یبرا افراد .(2018وهمكاران،  3اند )پنتیناهشد لیتبد

)فینک  كنندیتوجه م یاجتماع یهاشبكههای سكوبه  بی  از پی محصولات و خدمات، 
را جذب كرده و  انیدهد تا مشتریها فرصت مامر به سازمان ژیا (.2020وهمكاران، 4

-)بارائجوس كنند جادیا یاجتماع یهارسانه هایسكو قیرا از طر یابیروابط بازار
 6گذارانتأثیر، یاجتماع یهارسانه تیمحبوب  یبا افزا(. 2015وهمكاران  5گومز
. (2019و همكاران،  7تورس) اندنمود پیدا كرده عوامل خُردبه شكل  یاجتماع یهاشبكه
جذاب  یبا ارسال محتواهای اجتماعی هستند كه ای از كاربران شبكهدسته رگذارانیتأث

را  ندهكندنبال یادیتعداد ز ی،اجتماع یهارسانه یهاتیو بصری در سا سمعی
مشابه  یایاجتماع تأثیرها ( كه به آن2021و همكاران،  8سیآرگركنند. )یم یآورجمع

 یهستند كه طرفداران خود را به سمتی گذاران افرادتأثیردهد. یم یسنت افراد مشهور
شهرتشان  قیتا از طر كنندیخود جل  م به را یگذارانهیو سرما كنندیم تیخاص هدا
پسند و عامه یهاوبلاگ سندهینو ینستاگرامیا گذارانتأثیراغل   بپردازند. غاتیبه تبل

پرطرفدار كوچ  یاجتماع یهابه شبكه جیتدر اند كه بهگذشته بوده یهاپرطرفدار سال
 عام جذب مخاط  یهابا شاخصه یمجاز یایشان در دننهیشیبه واسطه پ ؛اندكرده
اند به روز كرده دیجد یهااند و دان  خود را متناس  با امكانات رسانهداشته ییآشنا

نال،  ژیدر ع(. 2020، 9)ونوس جیژ اندشده لیتبد یمجاز یهایتیو به سلبر
كالا و  حاتیخود و ترج یزندگ یواقع اتیبا به اشتراک گذاشتژ تجرب گذارانتأثیر

ایژ امر تاثیر  دهند.یخود را افزای  م كنندگاندنبالفعال در تعامل، ارتباط با مشاركت 
، 10و كرپاپا یاكوماكیكند. )جسنتی می افراد مشهورها را معتبرتر و موثرتر از آن

 یمطالعات چارچوب نظر یبرخ ،11گذارتأثیرفرد  بازاریابی عیرشد سر رغمیعل .(2020
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 یهایفناور ،ییمانند تمركززدا یمیاست كه مفاه
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پربار  یمطالعه سه موضوع را برا ژیاند. اكرده شنهادیپ یكل سازوكار یرا برا یكامل
 .كندیم یبررس های اجتماعیگذاران در شبكهتأثیر یابیبازار قاتیتحق كردن و كمک به

 گذارانتأثیر یبرا یسنت فرد مشهورابتدا مدل اعتبار منبع در مطالعات پیشیژ پژوه ، 
تجربه و ( 2019)تورس وهمكاران،  تیمثال جذاب برای) یاعاجتم یهارسانه نهیدر زم
و همكاران،  سیآرگر ؛2020و همكاران،  نکی)ف اعتبار( 2020، 1و سما یودیتر) تخصو
( (2019 ،3میو ك ی)كتشخو )پرستیژ( و  (2021و همكاران،  2وی)ر ( تعامل2021

 یاجتماع یهاشبكهدر  رگذارانیتأث با توجه به اینكه همچنیژ .بررسی شده است
 و متناس  منحصر به فرد یهایژگیهستند، و ونشاننام برای دیجدنمایندگان ومبلغانی 

 دیباباشد مناس  تواند می ونشاننامبرای یک  تقویت و یا ایجاد جایگاه یها كه براآن
 شتریرا بر مصری كنندگان ب آنان تأثیر اهمیت تا بتوان ردیقرار گ توجهو  یمورد بررس

 ژیبه دو نگرش مصری كننده در پاسخ به ا نیز لعاتاز مطا یداد. برخ مورد توجه قرار
و نگرش  (2019 م،یو ك ی)ك گذارانتأثیربه  نسبت نگرش یعنی -اند توجه كرده ندیفرآ

 (.2020و همكاران،  4؛ شوتژ2019)تورس و همكاران،  غاتینسبت به تبل

ها آن ژیو ب اندبررسی كردهباهم دو نوع نگرش را  ژیا معدودینال، مطالعات  ژیبا ا
در مورد  قیاز محققان شروع به تحق یبرخ ت،ی. در نهااندقائل شده یشتریب زیتما
 كنندگان در مواجهه بامصری ترقیعم یروان یندهایمرتبط با فرآ یرهایمتغ
و همكاران،  5)هوگذار تأثیرفرد  اب فرا اجتماعی تعامل مثال،  برایاند. كرده گذارتأثیرفرد
 محصول - ونشاننام – كننده دییو تناس  تا (2020 ،6ی؛ سوكولووا و كف2020
كلیدی  گذارانتأثیر دییتا یدرک اثربخش یبرا (2020و همكاران،  7لوپز -نزی)مارت
 هاخود پندارهكنندگان در صریمنام و نشان مطالعه بر ادغام  ژیا ژ،یبنابرا. هستند
های مطالعات زیادی به بررسی نق  ویژگی تمركز دارد. (8ونشاننامخودبیانگری )

كنندگان و قصد خرید آنان، با گیری مصریها در روند تصمیمآن تأثیرگذاران و تأثیر
و تعاملات فرا اجتماعی انجام  ونشاننامگری متغیرهایی مانند تصویر نق  میانجی

 گرفته شده است.نادیده ونشان نامشده، اما در ایژ بیژ نق  خودبیانگری 
گذاران مانند: جذابیت، تجربه، نوآفرینی، تأثیرهای در ایژ پژوه  به مطالعه ویژگی

شباهت، تعامل، اطمینان و اعتبار ادراک شده به عنوان پیام پرداخته شد كه به نوبه خود 
كننده مانند رضایت تصویری و اعتماد به تبلیغات باعث ایجاد اثرات نگرشی در مصری
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ی ها و مرنلهمیان نگرش ونشاننامگری خودبیانگری و سپس به نق  میانجیشود می
 كننده كه همان قصد خرید است پرداخته گردید.گیری مصریتصمیم
 

 پژوهشو پیشینه مبانی نظری 
منجر  یاجتماع یهاروزافزون رسانه تیظهور و محبوب . گذارانتأثیربازاریابی مفهوم 

و  1یشد )ل گذارتأثیرفرد  یابیبازار یعنی د،یجد یابیبازار یكردهایبه ظهور رو
اند، با ارزش قائل بوده گرانینظرات د یبرا شهیكنندگان هم(. مصری2012همكاران، 

را قادر  یان عادیمشتر ،یاجتماع یهارسانه یهانال استفاده رو به رشد از پلتفرم ژیا
 یابیخود به اشتراک بگذارند. بازار انیخود را با همتا اتیسازد تا نظرات و تجربیم

ایژ  ابانیبه بازار رایز ؛متفاوت است یدهان به دهان سنت یابیبا بازار گذارتأثیرفرد 
 ابانیبه دست آورند. بازار یابیبازار جیبر نتا یشتریب ن یدهد تا كنترل و بیمرا اجازه 
و  گذارانتأثیر سال شدهمحتواهای ارنظرات،  ها،پسندیدن دها،یتعداد بازد هتوانند بیم

 2رمژیو یداشته باشند )د یمربوط به محصولات و خدمات خود دسترس یبازخوردها
كند یم دیگزارش خود تأك ژی( در آخر2019) 3پایگاه تاپ اینفلوئنس(. 2017و همكاران، 
 یسنت یغاتیتبل یهاكانال ریاز سا شتریبرابر ب 11تواند یم گذارتأثیرفرد  یابیكه بازار

  كند. جادیا هیبازگشت سرما
 مطرح 1978اقناع را در سال  -ارتباط  سیماتر 4ریمک گوا. اقناع –ماتریس ارتباطات 

 یاو مرانل واسطه یورود یارتباط یرهایشامل دو بخ  است: متغ هینظر ژی. اكرد
، هینظر ژیدر ا (2001و همكاران،  ری)مک گوا متقاعد كردن( ندیفرا یعنی) یخروج
 اثرتوانند یمقصد( م و رندهی، كانال، گامی)مانند منبع، پ یورود یارتباط یرهایمتغ

 کی ،یاجتماع یهادر رسانه (2008، 5و موهر سیاگوری)چ دهند  یرا افزا یمتقاعدساز
تا  سازدكنندگان هدی ارتباط برقرار كند و با مصری ارسالرا  یمطالب دیبا اینفلوئنسر

انتخاب  ید و او را براناو را باور كن هایگفتهكند،  جذبخود  یها را به نساب كاربرآن
 (.2021، 6)یی لی و یانگینگ پنگ دنكن دنبالها و محصولات ونشاننام

گذار به تأثیرهفت ویژگی فرد  تأثیرایژ پژوه  به دنبال تعییژ . های منبع پیامویژگی
اطمینان و اعتبار  عنوان منبع پیام مانند: جذابیت، تخصو، تعامل، نوآفرینی، شباهت،

اشاره دارد كه  یزانیبه م تیجذاب كنندگان است.ادراک شده بر نگرش مصری
و  لیكنند )تیجذب م یشناخت ییبایز ای یهدی را از نظر بصر انیمشتر گذاران،تأثیر
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تجربه  ایتوانند دان  یم گذارانتأثیراشاره دارد كه  یزانی(. تخصو به م2000، 1باسلر
 شباهت(. 1983، 2كنندگان هدی ارائه دهند )پاتزرو موثر را به مصری حیمرتبط صح

خاص نشان  یهایژگیكنندگان از نظر ورا با مصری گذارانتأثیر همانندی زانیم
و  3)براون قیعلا ،یسبک زندگ لات،یتحص ت،یجنس سژ، :دهد، به عنوان مثالیم

و تبادل اطلاعات با  گذارانتأثیرارتباط  زانی. تعامل به م(2007همكاران، 
اشاره  یزانیبه م نوآفرینی (2021)یی لی و یانگینگ پنگ،  كنندگان اشاره داردمصری
و  یدهند تا به هدی انساس تازگیرا انجام م یخاص یرفتارها گذارانتأثیردارد كه 

 انیاز اعتماد مشتر یابه عنوان درجه اطمینان (.2018وهمكاران،  4كازالوتفاوت بدهد )
 شودیم فیدهند، تعریكه انجام م یو هم در كار ندیگویهم در آنچه م ،گذارانتأثیربه 

را  ییشخو ادعا ایكند كه آی(. اعتبار درک شده مشخو م2017، 5)جابر و ژنگ
 (.1981، 6)هاس یا خیر دهدیم ویطرفانه تشخیدرست، صادقانه و ب

معرفی فرضیات در ایژ بخ  به . توسعه فرضیات و الگوی مفهومی پژوهش
 نمای  داده شده است. 1پژوه  پرداخته شده و الگوی مفهومی پژوه  نیز در شكل 

 موضوع  کیكننده به و واكن  مصری یكل یابینگرش به ارز. کنندگاننگرش مصرف
 یدو پاسخ نگرش ،كنندگان هدیمصری یوقت (1997 ،7كلی)بونر و د خاص اشاره دارد

توصیه فرد  ،دهندبروز میرا  به تبلیغات و اعتمادتصویری  تیرضا یعنی مورد نظر
عنوان  ها معمولاً به( نگرش1992، 8و استرن ری)شموثر واقع شود تواند یم گذارتأثیر
از مثبت  ی( در ابعادرهیمسائل و غ گر،ی)مانند خود، افراد د اءیاز اش یاخلاصه یابیارز
فرد  یابیدر بازار .(1994و همكاران  9ی)مانند پت شوندیدر نظر گرفته م یتا منف
 جادیعمدتا شامل دو بخ  است: ا گذارانتأثیرارسال شده توسط  اتی، محتوگذارتأثیر
 گذارانتأثیركنندگان از رضایت تصویری مصریبنابرایژ . ونشاننام غیو تبل ریتصو

 تأثیر زیآمتیموفق اجرایبا  نام و نشانمربوط به  یهامحتواو اعتماد به تبلیغات در 
كنندگان مثبت مصری یابیو ارز یبه شناخت كل یریتصو تیرضا مثبت ارتباط دارد.
 یعاطف یابیارز كه( 1992 و استرن، ریاشاره دارد )ش گذارتأثیرفرد هدی از عملكرد 

 یرویلذت ناصل از پ یابیهدی آن ارز و( 2000و كوت،  یزیكنندگان است )گمصری
: ردیگیاز سه بعد سرچشمه م یریتصو تیرضاباشد. همچنیژ می گذارتأثیرفرد از 

(. اعتماد به 2020، 10و لذت )وانگ و همكاران یفرد ژیتعاملات ب ،یعنضور اجتما
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 یغاتیتبل یبه محتوا هیبا تك دیكنندگان هدی به خرمصری لیتما زانیتبلیغات به م
(. اعتماد به تبلیغات 1998و همكاران،  1یاشاره دارد )دون گذارتأثیرفرد به  ونشاننام

 یمحتوا ایاست كه آ ژیا یابیزكنندگان است و هدی آن ارمصری یباور شناخت
وهمكاران،  2گیفژ) ونشاننام رانیمنافع مد ایدارد  یبه منافع شخص لیتما یغاتیتبل

 ییاعتماد به تبلیغات شامل سه بعد است: توانا ،گذارتأثیرفرد  یابیبازار نهیدر زم (.2003
 پژوه  ژی(. ا2003و همكاران،  گیفژكم ) سکیو ر 4نانیاطم تی، قابل3محصول هیتوص

و اعتماد  یریتصو تیممكژ است رضا گذارتأثیرفرد منبع  یهایژگیمعتقد است كه و
بگذارد.  تأثیر دیقصد خر بر جهیكند و در نت کیكنندگان هدی را تحربه تبلیغات مصری
شود یم یمانند ظاهر خوب و اندام جذاب ناش ییهاعمدتاً از جنبه تیبه طور خاص، جذاب

را  یكنندگان لذت بصردارند و مصری یقو تیجذاب گذاران،تأثیر(. 1991 ،5انی)اوهان
و  7ونیدارند ) یدلبستگ گذارانتأثیر( و نسبت به 2019 ،6میو ك یكنند )كیانساس م

كند و یتر مبخ را لذت یفرد ژینوع انساسات تعاملات ب ژی(. ا2017 كاران،هم
 یبرا گذارانتأثیر رینسبت به تصو یبخشتیكنندگان ممكژ است نگرش رضامصری

 ونشاننام غاتیكنندگان را به تبلتوجه مصری تینال، جذاب ژیكنند. در ع جادیامر ا ژیا
 غیتبل یكشف نام تجار یبرا اكنندگان رمصری لیو تما یدهد و كنجكاویم  یافزا

كنندگان هدی معمولاً انساسات (. مصری1991، 8و سارل  یكند )گوتلیم کیشده تحر
اد دارند. ماعت گذارانتأثیردهند و به ینشان م گذارتأثیرفرد نسبت به  یمثبت

 یدهند و اعتماد خود را به محتوایدرک شده خود را كاه  م سکیكنندگان رمصری
فرضیات اول و دوم به صورت ذیل پیشنهاد شده  ژ،یابرادهند. بنیم  یافزا یغاتیتبل

 است:
 د.دار تأثیرگذار)منبع پیام( بر رضایت تصویری مشتریان تأثیرفرد  جذابیت فرضیه اول:
 یرتأثگذار )منبع پیام( بر اعتماد به تبلیغات مشتریان تأثیرجذابیت فرد  فرضیه دوم:

 دارد.
منبع در مورد محصولات  تیصلان ای یستگیدان ، شا یمنبع به معنا تخصوتجربه و 

با  هایسلبریتیمنبع،  اعتبارطبق مدل  (2000و همكاران،  تیخدمات است )گلدسم ای
و همكاران،  9شونگ) تر هستندتخصو بالا نسبت به افراد با تخصو كمتر قانع كننده

در مورد محصولات  ازیاطلاعات مورد نتوانند یم یكنندگان به رانتمصری (2018
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 ییتوانند توانایها من، آژیعلاوه بر ا .به دست آورند یانرفه شرحرا از  ونشاننام
 یابیدر بازار .اعتماد كنند غاتیبه تبل جهیرا انساس كرده و در نت گذارانتأثیر هیتوص
 یهانهیدر زم یقیمعمولاً از دان  عم یاثابت شده است كه ورزشكاران نرفه یورزش

مرتبط  یهانهیها در زمنآ دیی، تأ یترت ژیند. به اهست مرتبط با محصول برخوردار
بنابرایژ  (.2000و باسلر،  لی؛ ت2014و همكاران،  1یاغل  شناخته شده است )آرا

 فرضیات سوم و چهارم به صورت ذیل پیشنهاد شد:
 تأثیرایت تصویری مشتریان گذار )منبع پیام( بر رضتأثیرفرضیه سوم: تخصو فرد 

 دارد.
 یرتأثگذار )منبع پیام( بر اعتماد به تبلیغات مشتریان تأثیرفرضیه چهارم: تخصو فرد 

 دارد.
ممكژ است بر ادراک  یاجتماع یهاشده در رسانه دیتول یمحتوا یهایژگیو

 زیو تما یاز تازگ یاتوان به عنوان درجهیرا م 2نوآفرینیبگذارد.  تأثیركننده مصری
 یزانیم نوآفرینی. ابندییبه آن دست م یافراد با انجام اعمال خاص یكرد كه برخ فیتعر

 نوآور، دیشوند. محصولات جدیم یتلق دهیچیو پ عیبد ،یرعادیاقدامات غ ژیاست كه ا
 ( نوآفرینی2003، 3)دربایكس و وانهامهاند تر در نظر گرفته شدهكنندهریتر و غافلگجال 
بر درک  یمیمستق تأثیرتواند یم نستاگرامیا ینساب كاربر کیارسال شده در  یمحتوا

ارائه شده  دیجد یكنندگان خدمات محتوامصری (.2014، 4)مندولا كاربر داشته باشد
انساس  ژیبنابرا ؛ونشاننامیكنند و لذت میم افتیرا در نوآور گذارانتأثیرتوسط 
اطلاعات،  یجد یسازبا همگژ ،نترنتینال، در عصر ا ژیكنند. در همیم تیرضا
، دان  آوردبوجود میكنندگان مصری یرا برا یمتفاوت عقیده )نظر( نوآور یمحتوا

 ژ،یدهد. بنابرایک شده را كاه  مادرا یطیمح یدگیچیكند و پیم یرا غن هامربوطه آن
 مانیا غاتیمحصولات و اعتماد به تبل هیدر توص گذارانتأثیر ییكنندگان به توانامصری

 . بنابریژ فرضیات پنجم و ششم به صورت ذیل بیان شد:خواهند داشت
 تأثیرگذار )منبع پیام( بر رضایت تصویری مشتریان تأثیرفرضیه پنجم: نوآفرینی فرد 

 دارد.
 یرأثتگذار )منبع پیام( بر اعتماد به تبلیغات مشتریان تأثیرفرضیه ششم: نوآفرینی فرد 

 دارد.
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در تعامل هستند از نظر اعتقادات،  گریكدیكه با  یكه افراداست  میزانی"، 1شباهت
(. هر 2003 ،2ژیو روب الی)ا "مشابه هستند دیگر،و موارد  یاجتماع تیموقع لات،یتحص

تطابق "شباهت  ها كارآمدتر خواهد بود.آن ژیهم باشند، ارتباط ب هیشب شتریچه دو نفر ب
و همكاران،  3است )شژ "یروانشناخت یهایژگیو ای یشناخت تیجمع یهایژگیدر و
داشته باشند، انساس جذب، اعتماد و  یانساس مشابه یكنندگان وقتمصری (.2010
توانند یها مآن ژ،یدهد. بنابرایم  یها را افزاآن یكنند كه نس نضور اجتماعیدرک م
تواند انساس مشاركت یم شباهت .بیافرینندمشابه  گذارانتأثیربا  یتریقو تیرضا

 دیخر ناشی از خطردهد و   یرا افزا محصولاتكنندگان در استفاده از مصری
  یرا افزا غاتیكنندگان به تبلاعتماد مصری جهیكنندگان را كاه  دهد، در نتمصری

كنندگان به دست كه مصری یاطلاعات یبرا شباهتاند كه نشان داده یدهد. مطالعات قبل
 تیاهم دكننیكه تجربه م یو تعاملات آورندبوجود میها كه آن ییهاآورند، نگرشیم
. بنابرایژ فرضیات هفتم و هشتم به صورت ذیل (2007و همكاران،  4)براون دارد یادیز

 بیان شد:
 تأثیرگذار )منبع پیام( بر رضایت تصویری مشتریان تأثیرفرضیه هفتم: شباهت فرد 

 دارد.
 یرتأثگذار )منبع پیام( بر اعتماد به تبلیغات مشتریان تأثیرفرضیه هشتم: شباهت فرد 

 دارد.
شود یم فیتعر كنندگاندنبالگذاران و تأثیر ژیگذار ارتباط دو طرفه بتأثیرفرد  5تعامل

گذار رخ تأثیرفرد  یمداوم در نساب رسانه اجتماع ینظرات و بازخوردها قیكه از طر
مشكل  میو مستق یبه ارتباطات دوطرفه فور یابیرسانه در دست یبلدهد. اشكال قیم

كنندگان معمولاً به موقع به مصری گذارانتأثیر (.2002، 6و هوانگ لانیداشتند )مک م
نه تنها از نظرات آنها  گذارانتأثیركنندگان فكر كنند دهند و ممكژ است مصرییپاسخ م
كنندگان انساس ارزش و . سپس مصریرندیگیم یها را جدكنند بلكه آنیاستقبال م
دهد. یم  یكنندگان را افزامصری ینس نضور اجتماع در نتیجه كه كنندیتوجه م
كنند.  تیانساس رضا گذارانتأثیر ریكنندگان ممكژ است از تصومصری جهیدر نت

و انتقال اطلاعات خوب  انیب یبرا یشتریب یهاكنندگان فرصتمصری ،ژیعلاوه بر ا
تعامل فعال ( 2020، 7. )جون و ییدارند گذارانتأثیربه را مربوط به محصول  خود بد ای
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از اطلاعات  یترقیكنندگان كمک كند تا درک عمتواند به مصرییم گذارانتأثیر
شود آنها یباعث م ژیا ؛ها را برطری كندآن دیمحصول داشته باشند و شک و ترد

 لی)كو. اعتماد دارند غاتیقابل اعتماد هستند و به تبل یغاتیتبل یانساس كنند كه محتوا
 . بنابرایژ فرضیات نهم  و دهم به صورت ذیل بیان شدند:(2012و همكاران،  1مزیج

 د.دار تأثیرگذار )منبع پیام( بر رضایت تصویری مشتریان تأثیرفرضیه نهم: تعامل فرد 
 دارد. رتأثید به تبلیغات مشتریان گذار )منبع پیام( بر اعتماتأثیرفرضیه دهم: تعامل فرد 
 ژ،یفیاست )گ یهدی نامطمئژ متك کیبه  یابیدست یفرد برا کیاعتماد به نحوه رفتار 

به  انیاعتماد مشتر زانی، اعتماد به عنوان می انجام شدهقاتیتحق نهی(. در زم1967
شود. یم فیدهند تعریكه انجام م یو هم در كار ندیگویهم در آنچه م ،گذارانتأثیر
مهم  اریبس یفعل مجازی یایموفق در دن یابیبازار کی یبرا انیاعتماد با مشتر جادیا

اعتماد و نگرش نشان  ژیرا ب یمثبتارتباط گذشته  قاتی(. تحق2017 ،2است )جابر و ژنگ
فرد  کیكه به  یاكنندهمصری ژ،یآنلا یابیبازار نهی(. در زم2002، 3د )سو و هانندهیم

 جه،یو در نت كردهگذار اعتماد تأثیرفرد  یهاهیانتمالاً به توص كند،یمگذار اعتماد تأثیر
(. 2013و همكاران،  4هسوكند ) رییتغ تواندیم دینگرش او نسبت به محصول و رفتار خر

قابل اعتماد شناخته  اریشخو بس کیكه به عنوان گذار تأثیرفرد  کی اساس، ژیبر ا
 دیها و قصد خرانتخاب ،هابر نگرش یگذارتأثیر یبرا یشتریشود، شانس بیم

 بنابریژ فرضیات یازدهم و دوازدهم به صورت ذیل بیان شدند:كننده دارد. دنبال
 رتأثیگذار )منبع پیام( بر رضایت تصویری مشتریان تأثیرفرضیه یازدهم: اطمینان فرد 

 دارد.
 تأثیریان گذار )منبع پیام(  بر اعتماد به تبلیغات مشترتأثیرفرضیه دوازدهم: اطمینان فرد 

 دارد.
دنبال  هنگام انتخاب/ دهایكل ژیتراز مهم یكیكه اعتبار درک شده  دهدینشان م پیشینه

كنند كه یم دیی( تأ2011) 6زندی. لاگنر و آ(2018، 5نام و داناست ) گذارتأثیركردن افراد 
منجر شود، اما اعتبار درک شده افراد  یفور یممكژ است به اثربخش تیاگرچه جذاب
خواهد  ونشاننام کیكننده نسبت به بر رفتار مصری یتریطولان اریسب تأثیرمشهور 

اعتماد و اعتبار  تیبر قابل یمبتن بازاریابی دهان به دهان الكترونیكیو  هاهیداشت. توص
خود را متقاعد كنند  كنندگاندنبالمعتبر شناخته شوند تا  دیبا گذارانتأثیراست، سپس 

شود، یم یكه به عنوان معتبر تلق گذارتأثیرفرد  کی جه،ی(. در نت2018كیم وهمكاران، )

                                                           
1 Coyle 
2 Jabr, W. and Zheng, Z. 
3 Suh, B., & Han, I. 
4 Hsu, C.L. and Lin, J.C.C. 

5 Nam, L.G. and D^an 
6Langner, T., & Eisend 
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بنابرایژ فرضیات  گذارد.یم تأثیردنبال كننده  دیبر نگرش و قصد خر ادیبه انتمال ز
 سیزدهم و چهاردهم به صورت ذیل بیان شدند:

گذار )منبع پیام( بر رضایت تصویری تأثیرفرد فرضیه سیزدهم: اعتبار ادراک شده 
 دارد. تأثیرمشتریان 

غات گذار )منبع پیام( بر اعتماد به تبلیتأثیرفرضیه چهاردهم: اعتبار ادراک شده فرد 
 دارد. تأثیرمشتریان 

 
 1یژنماد لیخود تكم هینظرونشان. نامنظریه خود تکمیل نمادین و خودبیانگری 

 ریكند كه از متعلقات و سایم شنهادیپ( 1981، 3گولویتزرو  ویكلوند؛ 2017 ،2لی)اسماع
شوند. به یشناخته م گرانید با یاستفاده كنند كه از نظر اجتماع یینمادها، هاشاخو

ارتباط برقرار  گرانینمادها با د ژیا قیكنند از طریم یكنندگان سعمصری ، یترت ژیا
 ونشاننامكنندگان از كند كه مصرییم شنهادیپ ژیهمچن ژینماد لیخود تكم نظریه. نندك

 هی(. نظر2017 ل،یخود استفاده كنند )اسماع تیمحافظت از هو یبرا یالهیبه عنوان وس
 یهایی( معتقد است كه افراد از دارا1981 تزر،یو گولو كلوندی)و ژینماد لیخود تكم
 تیهو ژیانتقال ا یشناخته شده برا یاجتماع یها به عنوان نمادهاشاخو ریو سا یماد
را  ژیا ظرفیتاز شخو كه  یاهر جنبه"توان یكنند. نماد را میاستفاده م گرانیبه د

 تیهوبا دانند( علامت دهد كه شخو یم تی)كه نماد را مرتبط با هو گرانیدارد كه به د
 ژینماد لیخود تكم هیشود. نظر فی( تعر164، ص 1989 ،4كلاندی)براون و و " مورد نظر

 یبرا یالهیها به عنوان وسونشاننامكنندگان از كند كه مصرییم تینما دهیا ژیاز ا
آگاه از  اریكنندگان بسمثال، مصری برایكنند. یخود استفاده م تیمحافظت از هو

وفادار بمانند، نه  ونشاننامرا بخرند و به  متیگران ق یهانشانممكژ است  ونشاننام
 لیها را به دلممكژ است آن گرانیكه د لیدل ژینفسه، بلكه به ا یف تیفیادراک ك لیبه دل
خودبیانگری (.  2004 ،5کیكنند )بائو و ماندر یمثبت تلق یبالا از نظر اجتماع متیق
«. اندها را در خودپنداره خود گنجاندهونشانناماست كه افراد  یزانیم» ونشاننام

 یكنند كه برایارتباط برقرار م ییهاونشاننامبا  ندیفرآ ژیا قیكنندگان از طرمصری
كه با  رندیرا بپذ ییهاونشاننام یدارند معان لیكنندگان تماها معنادار است. مصریآن
ی مرتبط با گروه ایسازگار  یمعان درمقابل باخود سازگار است و عضویت  هگرو

 (.2005، 6)اسكالاس و بتمژ ورزند از آنها اجتناب ایكنند  مقاومتخارج از گروه عضویت 

                                                           
1 Symbolic self-completion 
2 Ismail 
3 Wicklund, R. A., & Gollwitzer 

4 Braun, O. L., & Wicklund, R. A. 
5 Bao, Y., & Mandrik, C. A. 
6 Escalas, J. E., & Bettman 
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ها را در خودپنداره خود ونشانناماست كه افراد  یزانیم» 1ونشاننامخودبیانگری 
كنندگان معمولاً با مشاركت در رفتار مصری .(2003)اسكالاس و بتمژ، « اندگنجانده
. (1994 ،2نزیچی)ر كنندیم جادیخود را ا یشخص تی، خودپنداره و هوونشانناممصری 
 ونشاننام کیكند تا یم جادیرا در خود ا ونشاننام اتیكننده تداع، مصریندیفرآ ژیدر ا

 ونشاننام یهایتداع. (1998 ،3هی)فورن كند ایجادخود در ذهژ  یرا با تصورات شخص
)اسكالاس و بتمژ، ی روان كاركردهایكاربر و  یرسازیعمدتاً شامل دو بعد است: تصو

 ژیكنندگان را در اتواند مصرییخاص گروه مرجع م ونشاننام کیاستفاده از  (2003
 ونشاننامكنندگان در انتخاب مصری حیمرتبط كند و بر ترج ونشاننامدو جنبه با 

 رگذارانیتأثكنندگان از مصری تیاگر رضا( 2001، 4)مونیز و اوگوئیژ بگذارد. تأثیر
مرتبط كنند.  رگذاریتأث پنداشتدارد كه خود را با  یشتریباشد، انتمال ب ادیز

( یتیموقع دییتا یهاتی)فعال توصیه شده ونشانناماستفاده از  با لندیكنندگان مامصری
را  ونشاننامخود بیانگری  فعالانهبه دست آورند و  یریتصو یهایتداع رگذارانیتأث
 کی یندهایابزارها و فرآ رگذارانیتأث ،یغاتیتبل اتیمحتو رنال، د ژیكنند. در ع جادیا

  یمحصول را به نما یایمزا ژیدهند و همچنیم  یرا نما ونشانناممحصول 
 یبرا یغاتیتبل اتیخوش فرم، ظاهر خوب. اگر محتو با،یپوست ز :مثال برایگذارند، یم

از توانند یكه م دباورن ژیبر ا ادیها به انتمال زكنندگان قابل اعتماد باشد، آنمصری
برخوردار  ایمزا ژیاز ا زیداده شده در محتوا ن  ینما ونشانناممحصولات  قیطر

 فعالانه، ژیرا با خودشان مرتبط كنند، بنابرا ایآن مزا توانندیكنندگان مشوند. مصری
در نتیجه فرضیات پانزدهم وشانزدهم به  .دهندمی جیرا ترو خود بیانگری یریگشكل

 شرح ذیل پیشنهاد گردید:
 .دارد تأثیر ونشاننامفرضیه پانزدهم: رضایت تصویری مشتریان بر خود بیانگری 
 دارد. تأثیر ونشاننامفرضیه شانزدهم: اعتماد به تبلیغات مشتریان بر خود بیانگری 

 
 یبرا شده یزیررفتار برنامه نظریه. ریزی شده و قصد خریدنظریه رفتار برنامه

 ژی. هدی از ااسترفتار در زمان و مكان خاص  کیانجام  یقصد فرد برا ینیب یپ
اعمال كنترل خود را  ییها تواناآن یبود كه افراد بر رو ییهمه رفتارها حیتوض ،نظریه

شده  یزیررفتار برنامه نظریهاست.  یرفتار ونیت قصد دل،م ژیا یدیدارند. مؤلفه كل
از رفتارها و مقاصد  یاگسترده فیط حیو توض ینیب یپ یبرا یزیآمتیبه طور موفق

 ریبا ش هیتغذ ،یاستفاده از خدمات بهداشت دن،ینوش دن،یكش گاریاز جمله س یبهداشت

                                                           
1 Self -Brand Connection 
2 Richins, M.L. 

3 Fournier 
4 Muniz 
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 انیشده ب یزیررفتار برنامه نظریهاستفاده شده است.  رهیمادر و مصری مواد و غ
 ی)كنترل رفتار( بستگ ییتوانا( و هم به تی)ن زهیهم به انگ یرفتار شرفتیكند كه پیم

 دارد.
 دیخر یتلاش آگاهانه برا ای یزیربرنامه یكنندگان برابه قصد مصری دیقصد خر
نظریه رفتار (. بر اساس 2004 ،1نگیو س رزیاشاره دارد )اسپ ونشانناممحصولات 
و  2كرد )الهاباش ینیب یها پنگرش یتوان از رویرا م یرفتار اتی، نریزی شدهبرنامه

 یقو یابیدهنده ارزنشان گذارانتأثیراز  یریتصو تی(. رضا2015همكاران، 
لذت است  زانیو م یفردژیتعاملات ب ،یكنندگان هدی از نضور اجتماعمصری
قابل توجه  تأثیر( 2015) و همكاران 4چژ ژ،ی(. علاوه بر ا2009و همكاران،  3)دابهولكار

 یهاتیكنندگان در سامصری دیو لذت درک شده را بر قصد خر ینضور اجتماع
باور است كه اگر  ژیبر ا پژوه  ژیا ژ،ی. بنابراندكرد یبررس یاجتماع یهارسانه
داشته باشند، ممكژ  گذارانتأثیر یریتصو تیاز رضا یمثبت یابیكنندگان ارزمصری

اعتماد نق   ،كنند. در مورد اعتماد به تبلیغات جادیارا  ونشاننام یبرا دیاست قصد خر
شده درک یدگیچیتواند پیمورد انتظار دارد. اعتماد به تبلیغات م جینتا جادیدر ا یاساس
 نانیرا كاه  دهد و اطم دیخر یریگمیكنندگان در تصمشده مصری درک سکیو ر

مثبت  تأثیرها آن دیبر قصد خر ژیبنابرا؛ دهد  یمورد انتظار را افزا جیدرک شده از نتا
 ی(، اعتماد به طور قابل توجه2014) 5(. به گفته چانگ2003و همكاران،  )گیفژگذارد یم

مطالعه معتقد است كه  ژیگذارد. ایم تأثیر یردر صنعت هتلدا انیمشتر دیبر قصد خر
كند.  کیتحر دیرا به قصد خر انیكنندگان ممكژ است مشتراعتماد به تبلیغات مصری

به طور  كنندهمصری ونشاننامنگری خودبیا، ونشاننامخودبیانگری در رابطه با 
نام  کیكنندگان صریم نكهیكند. پس از ایخود را برآورده م فیتعر یازهاین میمستق
 یخواهند داشت و نت یبه نام تجار یدیزدند، علاقه شد وندیرا با خود پ یتجار
را شكل  ونشاننامبه  ی( و دلبستگ2018 ،6زنی)وان در وستهو یبه نام تجار یوفادار
 کیباورند كه  ژیكنندگان بر ا(. اگر مصری2020و همكاران،  7سیراكیگیدهند )پانیم

 یآنها فراهم كند، انتمالاً قصد قو یبرا یارزش عمل ای یعاطف ارزشتواند یمحصول م
و همكاران 8دارند. گوستاد  ونشاننامآن  یایبه دست آوردن مزا یمحصول برا دیخر
بنابرایژ . مثبت دارد تأثیر دیقصد خربر  ونشاننامخودبیانگری كه  ند( ثابت كرد2018)

 فرضیات هفدهم، هجدهم و نوزدهم به شرح ذیل ارائه گردید:

                                                           
1 Spears, N., & Singh, S. N. 
2 Alhabash 
3 Dabholkar 
4 Chen 

5 Kuo-Chien Chang 
6 van der Westhuizen 
7 Panigyrakis 
8 Gaustad 
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 دارد. تأثیرفرضیه هفدهم: رضایت تصویری مشتریان بر قصد خرید 
 دارد. تأثیرفرضیه هجدهم: اعتماد به تبلیغات مشتریان بر قصد خرید 

 دارد. تأثیربر قصد خرید  ونشاننامفرضیه نوزدهم: خود بیانگری 
 

 
 1یو هند لبداو هیحکما بنلفق ،یویچت وسفو ی  (2021) پنگ نگیانگیو  یل مدل مفهومی پژوهش )یی: 1شکل 

(2019)) 

 شناسیروش
 - ها، یک پژوه  توصیفیپژوه  ناضر بر اساس ماهیت و روش گردآوری داده

 جهت روش میدانی از و مطالعات استخراج برای ایكتابخانه روش از. پیمایشی است

ی آماری جامعه .است شده استفاده مطالعه مورد نمونه از آماری هایداده آوریجمع
باشند كه در نساب كنندگان لوازم آرایشی و بهداشتی ایرانی میایژ پژوه  مصری

نوزه لوازم آرایشی و بهداشتی گذار در تأثیركاربری اینستاگرام خود نداقل یک فرد 
گیری روش تصادفی ساده بوده است. جهت تعییژ را دنبال كرده باشند. روش نمونه
توان استفاده نمود كه در ایژ پژوه  با های متعدد میتعداد اعضای نمونه از روش

استفاده از رابطه كوكران برای جامعه نامحدود تعداد نداقل اعضای مورد نیاز برای 
ها پرسشنامه است. پرسشنامه باشد. ابزار گردآوری دادهمی نفر 384ه برابر با نمون

باشد كه سوالات فردی دارای پژوه  شامل دو بخ  سوالات شخصی و تخصصی می
ی ی سنی و میزان هزینههل، محدودهأسوال شامل تعییژ جنسیت، وضعیت ت 4

                                                           
1 Youssef Chetioui, Hikma Benlafqih and Hind 
Lebdaoui 
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سوال  43تخصصی شامل  دهنده برای اقلام آرایشی بهداشتی است و سوالاتپاسخ
 باشد.می

 پاسخ، بسته باشد. سوالاتمی ایگزینه 5 و بسته هایسوال نوع از سوالات پژوه 

كند.  انتخاب را یكی هاآن میان از دهندهپاسخ تا دهدمی را ارائه هااز گزینه ایمجموعه
موافقم، معری خیلی  5بندی با مضمون: عدد طیف درجه پرسشنامه برگرفته هایپاسخ
معری  1معری مخالفم و عدد  2معری تاندودی، عدد  3معری موافقم، عدد  4عدد 

های )سوالات( پژوه  ارتباط بیژ متغیرها و گویه 1باشد. در جدول كاملا مخالفم می
 قابل مشاهده است.

 هاارتباط بین متغیرها و گویه :1جدول 

 هامنبع گویه هاتعداد گویه متغیرها

 2021 پنگ نگیانگیو  یل یی گویه 4 جذابیت

 2021 پنگ نگیانگیو  یل یی گویه 5 تجربه

 2021 پنگ نگیانگیو  یل یی گویه 2 نوآفرینی

 2021 پنگ نگیانگیو  یل یی گویه 3 شباهت

 2021 پنگ نگیانگیو  یل یی گویه 3 تعامل

 2021 پنگ نگیانگیو  یل یی گویه 5 رضایت تصویری

 2021 پنگ نگیانگیو  یل یی گویه 4 اعتماد به تبلیغات

 2021 پنگ نگیانگیو  یل یی گویه 6 ونشاننامخودبیانگری 

 2021 پنگ نگیانگیو  یل یی گویه 4 قصد خرید

 گویه 4 اعتبار ادراک شده
و همكاران  نزی(؛ مارت2012و همكاران ) ویل)

 ((2013و همكاران ) انگی ؛(2017)

 ((1990) انی(؛ اوهان2014)لو و همكاران ) گویه 3 اطمینان

در ایژ پژوه  به گروه ارزیابان وخبرگان مرتبط با پژوه  )اساتید . روایی و پایایی
ها( مراجعه ونشاننامدانشگاه، دانشجویان تحصیلات تكمیلی، صانبان كس  وكار و 

ها برای و ابتدا اهدای پژوه  برای ارزیابان توضیح داده شد و تعاریف عملیاتی گویه
های پرسشنامه را آنان بیان گردید؛ سپس از آنان درخواست شد هریک از گویه

 بندی كنند.براساس طیف سه بخشی لیكرت مطابق آنچه در زیر بیان گردیده است طبقه
 .گویه ضروری است

 .گبویه مفید است ولی ضروری نیست

 .گویه ضرورتی ندارد

 برای هر گویه سنجیده شد. CVRمقدار  1و مطابق رابطه 
 (1رابطه 
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CVR نسبت اعتبار محتوا = 
Ne .تعداد خبرگانی كه گزینه مفید است را در نظر گرفتند = 
N تعداد كل خبرگان = 

باید قابل قبول  CVRجدول لاوشه، مقدار  و براساس نفر بودند 12تعداد كل ارزیابان 
 .باشدگویه برای هر  2جدول  مطابق 56/0نداقل 

 CVRمقادیر  :2جدول 

 نتیجه CVRمقدار  شماره گویه نتیجه CVRمقدار  شماره گویه
 تایید 0.6 23 تایید 0.8 1

 تایید 1 24 تایید 1 2

 تایید 1 25 تایید 1 3
 تایید 1 26 تایید 0.6 4

 تایید 1 27 تایید 1 5

 تایید 1 28 تایید 1 6

 تایید 0.8 29 تایید 1 7

 تایید 0.6 30 تایید 1 8

 تایید 0.8 31 تایید 1 9
 تایید 1 32 تایید 0.8 10

 تایید 0.8 33 تایید 1. 11

 تایید 1 34 تایید 1 12

 تایید 1 35 تایید 1 13

 تایید 0.8 36 تایید 1 14

 تایید 0.6 37 تایید 1 15
 تایید 0.6 38 تایید 0.6 16

 تایید 0.8 39 تایید 0.6 17

 تایید 1 40 تایید 0.8 18

 تایید 1 41 تایید 1 19

 تایید 0.6 42 تایید 1 20

 تایید 0.8 43 تایید 0.8 21
  تایید 0.8 22

برای  پرداخته شده است. CVIدر مرنله بعد به سنج  شاخو روایی محتوایی 
میزان مرتبط بودن هر گویه را با طیف چهار  شداز خبرگان خواسته  CVI سبهامح

 :قسمتی زیر مشخو كنند

 غیر مرتبط -1

 نیاز به بازبینی اساسی -2

 مرتبط اما نیاز به بازبینی -3

 كاملا مرتبط -4
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اند بر تعداد را انتخاب كرده 4و  3تعداد خبرگانی كه گزینه  CVIبرای محاسبه مقدار 
 ؛شودگویه رد می اشدكوچكتر ب 7/0. اگر مقدار ناصل از شده استكل خبرگان تقسیم 

د قابل باشبزرگتر  79/0د و اگر از گردباید بازبینی انجام  باشد 79/0تا  7/0اگر بیژ 
 .است 3جدول مطابق های پرسشنامه مقدار شاخو هریک از گویه .قبول است

 CVIمقادیر  :3جدول 

 نتیجه CVIمقدار  شماره گویه نتیجه CVIمقدار  شماره گویه

 تایید 91/0 23 تایید 83/0 1

 تایید 83/0 24 تایید 1 2

 تایید 91/0 25 تایید 1 3

 تایید 91/0 26 تایید 1 4

 تایید 83/0 27 تایید 1 5

 تایید 83/0 28 تایید 1 6

 تایید 83/0 29 تایید 1 7

 تایید 91/0 30 تایید 83/0 8

 تایید 91/0 31 تایید 1 9

 تایید 83/0 32 تایید 1 10

 تایید 91/0 33 تایید 91/0 11

 تایید 83/0 34 تایید 83/0 12

 تایید 91/0 35 تایید 1 13

 تایید 1 36 تایید 1 14

 تایید 1 37 تایید 1 15

 تایید 91/0 38 تایید 1 16

 تایید 83/0 39 تایید 91/0 17

 تایید 83/0 40 تایید 91/0 18

 تایید 1 41 تایید 1 19

 تایید 1 42 تایید 83/0 20

 تایید 91/0 43 تایید 83/0 21

  تایید 83/0 22

 
یید سنج  انجام شده مورد تأگردد هر دو توجه به نتایج ناصله، ملانظه میبا 
 باشند.می

ایژ روش برای محاسبه  است كه آلفای كرونباخ مطابق ضری  پایائی پرسشنامه
ند. در ایژ گونه نكگیری میها اندازهپرسشنامهگیری هماهنگی درونی ابزار اندازه
برای محاسبه  .را اختیار كند یتواند مقادیر عددی مختلفابزارها، پاسخ هر سوال می

گیری كمک گرفته شده است كه نتایج با بهره SPSS افزار از نرمضری  آلفای كرونباخ 
 باشد.قابل مشاهده می 4افزار مذكور در جدول از نرم

https://parsmodir.com/db/research/cronbach-alpha.php
https://parsmodir.com/db/research/cronbach-alpha.php
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 مقادیر آلفای کرونباخ :4جدول 
 وضعیت مقدار آلفای كرونباخ نام متغیر

 تایید 791/0 جذابیت

 تایید 888/0 تجربه

 تایید 811/0 نوآفرینی
 تایید 845/0 شباهت

 تایید 830/0 تعامل

 تایید 888/0 اطمینان

 تایید 916/0 اعتبار ادراک شده

 تایید 913/0 رضایت تصویری

 تایید 933/0 اعتماد به تبلیغات
 تایید 948/0 ونشاننامخودبیانگری 

 تایید 913/0 قصد خرید

 تایید 964/0 آلفای كل پرسشنامه
 

رسشنامه از ایژ نیث باشد؛ لذا پ 7/0بایست بیشتر از مقدار مقدار آلفای كرونباخ می
در ایژ پژوه ، برای انجام تجزیه وتحلیل بخ  توصیفی از نرم  باشد.مورد تأیید می

و همچنیژ برای انجام محاسبات و تجزیه تحلیل بخ  آمار استنباطی و  SPSSافزار 
 Smart-Plsآزمون فرضیات از روش معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار 

 استفاده گردید.

 
 های پژوهشها و یافتهتجزیه و تحلیل داده

دهندگان های غال  پاسخشناختی را براساس ویژگینتایج متغیرهای جمعیت 5جدول 
 دهد.نشان می

 توصیف جمعیت نمونه آماری : 5جدول 

ویژگی 
جمعیتی 
 غال 

 جنسیت
وضعیت 
 تاهل

 محدوده سنی
میزان هزینه برای لوازم آرایشی 

 بهداشتی

 متاهل مجرد مرد زن

كمتر 
از 
20 
 سال

بیژ 
20 
تا 
30 
 سال

بیژ 
31 
تا 
40 
 سال

بیشتر 
 40از 
 سال

كمتر از 
200 

هزارتومان 
 درماه

200 
تا 
500 
هزار 
 تومان

 500بیژ 
هزارتومان 
تا یک 
میلیون 
 تومان

بیشتر 
از یک 
میلیون 
 تومان

درصد 
 فراوانی

48 52 2/62 8/37 10 43 33 14 58 26 11 5 

بیشتر افراد  وضعیت تاهل،از لحاظ  مرد هستند،نمونه، بر اساس نتایج، بی  از نیمی از 
باشد. بیشتریژ هزینه  برای می 30تا  20مجرد بوده و محدوده سنی غال  نیز بیژ 
 هزارتومان در ماه است. 200دهندگان نداكثر لوازم آرایشی و بهداشتی در میان پاسخ

انحرای معیار و برازش  ،ها شامل میانگیژهای مركزی و پراكندگی دادهشاخو بررسی
روایی واگرا و  ،پایایی مرك ، های روایی همگرامدل پژوه  با استفاده از شاخو
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جهت نیل به ایژ  .نیكویی برازش انجام گرفت گیسر و -استون  ،كوهژ، ضری  تعییژ
های پرسشنامه با استفاده از آزمون ضرای  ابتدا بارهای عاملی هریک از گویه ،هدی

های پژوه  مدل ضرای  مسیر فرضیه ،جهت نیل به ایژ هدی. ردیدمسیر بررسی گ
 .شودارائه می 2 یج به شرح شكلابررسی گردیده و نت

 
 

 های تحقیق حالت استاندارد: نتایج تحلیل عاملی تاییدی سازه2شکل 

 
 قابل مشاهده است. 6های برازش مدل در جدول نتایح ناصل از بررسی شاخو

 پژوهش: برازش مدل  6جدول 

 میانگیژ نام متغیر
انحرای 
 معیار

روایی 
 همگرا

پایایی 
 مرك 

ضری  
 تعییژ

 -استون 
 گیسر

 - - 937132/0 788491/0 180/1 58/2 اعتبار ادراک شده

 603/0 764/0 946270/0 814998/0 189/1 68/2 اعتماد به تبلیغات

 - - 926117/0 806915/0 258/1 62/2 اطمینان

 595/0 770/0 934714/0 781995/0 223/1 72/2 قصد خرید

 - - 863128/0 612417/0 984. 59/3 جذابیت

خودبیانگری 
 ونشاننام

51/2 1.179 771716/0 952997/0 741/0 560/0 

 - - 913176/0 840240/0 1.095 99/3 نوآفرینی

 409/0 580/0 929561/0 725702/0 1.157 00/3 رضایت تصویری

 - - 904564/0 760394/0 1.227 98/2 شباهت

 - - 933663/0 741473/0 1.128 26/3 تعامل

 - - 914068/0 682036/0 873. 32/4 تخصو
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است كه نشان از مطلوبیت نتایج  5/0میزان روایی همگرا برای همه متغیرها بیشتر از 
 7/0باشد كه تمامی مقادیر بالاتر از  7/0بالاتر از مقدار  ددارد. میزان پایایی مرك  بای

بیانگر میزان تغییرات هر یک از متغیرهای وابسته مدل است كه ضری  تعییژ  هستند.
به عنوان  67/0و  33/0، 19/0شود. سه مقدار به وسیله متغیرهای مستقل تبییژ می

بخ  ساختاری مدل به  مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی بودن برازش
 67/0كه همه مقادیر بدست آمده بالاتر از  است شدهتعریف  ضری  تعییژ وسیله معیار

زا را مشخو های درونبینی مدل در سازهقدرت پی باشند. شاخو استون گیسر می
هایی كه دارای برازش ساختاری قابل قبول هستند، باید مدل بنابرایژ شاخوكند. می

بدیژ معنی كه اگر در یک  ؛زای مدل را داشته باشندبینی متغیرهای درونقابلیت پی 
كافی بر یكدیگر  تأثیرها ها به درستی تعریف شده باشند، سازهمدل، روابط بیژ سازه

 سه زا سازه درون یک مورد در .ندها به درستی تائید شوگذاشته و از ایژ راه فرضیه

 قوی و بینی ضعیف، متوسطپی  قدرت از نشان ترتی  به 35/0و  15/0، 02/0 مقدار

 دارد كه همه مقادیر برای ایژ شاخو بی  از ند مطلوب هستند. را سازه

برازش بخ  ساختاری مدل است و برای متغیرهای مستقل دیگر شاخو  ،اندازه اثر

برای یک متغیر مستقل، میزان تغییرات در برآورد  2F زا مصداق دارد. شاخوبرون

میزان ایژ شاخو  .دهدمتغیر وابسته را زمانی كه اثر آن متغیر نذی شود نشان می

  .باشدی)قوی( م 35/0)متوسط( و  15/0)ضعیف(  02/0به ترتی   7جدول مطابق 

 2F: مقادیر  7جدول 

 F2مقدار  متغیرهای مكنون

 010/0 مشتریان تصویری رضایت بر  )پیام منبع (گذارتأثیرفرد  جذابیت

 018/0 مشتریان تبلیغات به اعتماد بر  )پیام منبع (گذارتأثیرفرد  جذابیت

 009/0 مشتریان تصویری رضایت بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  تخصو

 000/0 مشتریان تبلیغات به اعتماد بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  تخصو

 000/0 مشتریان تصویری رضایت بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  نوآفرینی

 000/0 مشتریان تبلیغات به اعتماد بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  نوآفرینی

 017/0 مشتریان تصویری رضایت بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  شباهت

 000/0 مشتریان تبلیغات به اعتماد بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  شباهت

 002/0 مشتریان تصویری رضایت بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  تعامل

 004/0 مشتریان تبلیغات به اعتماد بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  تعامل

https://parsmodir.com/db/research/effect-size.php
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 F2مقدار  متغیرهای مكنون

 003/0 مشتریان تصویری رضایت بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  اطمینان

 020/0 مشتریان تبلیغات به اعتماد بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  اطمینان

 202/0 مشتریان تصویری رضایت بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  شده ادراک اعتبار

 520/0 مشتریان تبلیغات به اعتماد بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  شده ادراک اعتبار

 062/0 ونشاننامبرخود بیانگری  مشتریان تصویری رضایت

 890/0 ونشاننامبرخود بیانگری  مشتریان اعتماد به تبلیغات

 050/0 قصد خرید بر مشتریان تصویری رضایت

 053/0 قصدخرید بر مشتریان اعتماد به تبلیغات

 336/0 بر قصد خرید ونشاننامخودبیانگری 

بیان كردند روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است كه ( 1981فورنل و لاركر )
برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراكی بیژ آن سازه و  روایی همگرا میزان
ها( در مدل باشد. بر ایژ های دیگر )یعنی مربع مقدار ضرای  همبستگی بیژ سازهسازه
آن است كه یک سازه گیری ناكی از روایی واگرای قابل قبول یک مدل اندازه ،اساس
های دیگر. در روش نداقل های خود دارد تا با سازهتعامل بیشتری با شاخو ،در مدل

یابی معادلات ساختاری، ایژ امر به وسیله یک ماتریس صورت مربعات جزئی و مدل
ها و قطر های ایژ ماتریس ناوی مقادیر ضرای  همبستگی بیژ سازهگیرد كه خانهمی

ایژ مقادیر در جدول  .مربوط به هر سازه است روایی همگرا مقادیر اصلی ماتریس جذر
 باشند.قابل مشاهده می 8

 همگرا مربوط به هر سازه ییروا: مقادیر  8جدول 
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گیری را به صورت برازش بخ  ساختاری و اندازه  GOF نیكویی برازش  شاخو
و  2R با استفاده از میانگیژ هندسی شاخو كه كند. ایژ شاخوهمزمان محاسبه می
 .شودمحاسبه می 2 طبق رابطه ،های اشتراكی قابل محاسبه استمیانگیژ شاخو
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GOF = √average (Commonality) × average (R2) 

 ( 2رابطه 

، برابر است AVE با Commonality از آنجا كه در نداقل مربعات جزئی مقدار
 بنابرایژ:

GOF = √average (AVE) × average (R2) 

 (3رابطه 
 :گرفته شده استدر نظر  GOF سه مقدار برای ارزیابی شاخو

 .باشد 25/0تا  1/0ضعیف: اگر بیژ 

 .باشد 36/0تا  25/0اگر بیژ  :متوسط

طور  قابل مشاهده هستند. همان 9ایژ مقادیر در جدول  .بیشتر باشد 36/0قوی: اگر از 
 باشد.شود ایژ مقدار بیشتر از ند مطلوب میكه ملانظه می

 GOF: مقادیر 9جدول 

 R2 GOFمیانگیژ  AVEمیانگیژ 

757/0 713/0 734/0 

تی استفاده شده است كه نمودار آن در ماره آبرای بررسی معناداری فرضیات از مدل 
 باشد.قابل مشاهده می 3شكل 

                

 
 داریهای تحقیق حالت معنی: نتایج تحلیل عاملی تاییدی سازه3شکل 

 

پس از آن به بررسی معناداری فرضیات و ضرای  مسیر پرداخته شده است. ایژ 
گردد؛ به طوری كه در ضری  مسیر استنتاج می و تیگیری با استفاده از مقادیر نتیجه

ایژ  10باشد. در جدول  96/1بیشتر از مقدار  دبایدرصد ایژ مقادیر  95سطح اطمینان 
 قابل مشاهده است.فرضیات یید أمقادیر و وضعیت ت
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 : وضعیت فرضیات پژوهش 10جدول 

 وضعیت t-valueمقدار  ضری  مسیر فرضیات

 عدم تایید 860253/1 073541/0 مشتریان تصویری رضایت بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  جذابیت

 تایید 483388/2 073583/0 مشتریان تبلیغات به اعتماد بر  )پیام گذار )منبعتأثیرفرد  جذابیت

 تایید 964444/1 072946/0 مشتریان تصویری رضایت بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  تخصو

 عدم تایید 526724/0 012178/0 مشتریان تبلیغات به اعتماد بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  تخصو

 عدم تایید 218486/0 -008123/0 مشتریان تصویری رضایت بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  نوآفرینی

 عدم تایید 405179/0 011229/0 مشتریان تبلیغات به اعتماد بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  نوآفرینی

 تایید 418178/2 110766/0 مشتریان تصویری رضایت بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  شباهت

 عدم تایید 191003/0 006239/0 مشتریان تبلیغات به اعتماد بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  شباهت

 عدم تایید 727643/0 033631/0 مشتریان تصویری رضایت بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  تعامل

 عدم تایید 114178/1 038737/0 مشتریان تبلیغات به اعتماد بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  تعامل

 عدم تایید 821777/0 070634/0 مشتریان تصویری رضایت بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  اطمینان

 تایید 306703/2 141589/0 مشتریان تبلیغات به اعتماد بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  اطمینان

 تصویری رضایت بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  شده ادراک اعتبار

 مشتریان
 تایید 702956/6 580280/0

 تبلیغات به اعتماد بر  )پیام منبع(گذار تأثیرفرد  شده ادراک اعتبار

 مشتریان
 تایید 041292/13 698144/0

 تایید 381037/4 188395/0 ونشاننامبرخود بیانگری  مشتریان تصویری رضایت

 تایید 137438/17 712540/0 ونشاننامبرخود بیانگری  مشتریان اعتماد به تبلیغات

 تایید 722274/3 164104/0 قصد خرید بر مشتریان تصویری رضایت

 تایید 065516/4 225833/0 قصدخرید بر مشتریان اعتماد به تبلیغات

 تایید 487245/9 546734/0 بر قصد خرید ونشاننامخودبیانگری 

بر جهت رابطه یا میزان رابطه متغیرهای مستقل  غیرمستقیم متغیر میانجی به صورت
متغیری را كه بیژ یک متغیر مستقل و وابسته  ،گذارد. به عبارت دیگرمی تأثیرو وابسته 
 .گیری استگویند. اثرات ایژ متغیر قابل مشاهده و اندازهگیرد متغیر میانجی میقرار می

 .باشدمی در آمار متغیر میانجی اداری اثرنروشی برای سنج  مع آزمون سوبل
داری رابطه اتوان از تخمیژ نرمال برای بررسی معندر آزمون سوبل می ،طور كلیه ب

توان فرضیه صفر می ،استفاده كرد. با داشتژ برآورد خطای استاندارد اثر غیرمستقیم
به خطای  ab برابر است با نسبت Z . آمارهنمودرا در مقابل فرض مخالف آزمون 

آمده است كه مقدار مطلوب برای ایژ را از رابطه زیر بدست  Z مقدار لذااستاندارد آن. 
 باشد. 96/1بیشتر از  دبایمقدار 

 
 

https://parsmodir.com/db/research/mediator.php
https://parsmodir.com/db/research/mediator.php
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 (4)رابطه 

 
 :4 در رابطه

a :ضری  مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

b :ضری  مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 

Sa :خطای استاندارد مسیر متغیر مستقل و میانجی 

Sb : مسیر متغیر میانجی و وابستهخطای استاندارد 

 
 در ایژ پژوه  دو فرضیه با نق  میانجی مورد بررسی قرار گرفت كه عبارتند از:

در رابطه رضایت تصویری و قصد خرید نق  میانجی  ونشاننامخود بیانگری  -1
 دارد.
 در رابطه اعتماد به تبلیغات و قصد خرید نق  میانجی دارد. ونشاننامخود بیانگری  -2

 شودمی استفاده VAF آماره از میانجی، متغیر طریق از غیرمستقیم اثر شدت تعییژ برای

تر تر بودن به عدد یک دال بر قویكند كه نزدیکبیژ صفر و یک را اختیار می مقداری كه
گری متغیر مربوطه است. ایژ رابطه اثر غیرمستقیم بر اثر كل را بودن اثر میانجی

وضعیت بررسی فرضیات با نق   .آیددست میبه 5رابطه  سنجد. ایژ مقدار ازمی
 به نمای  در آمده است. 11میانجی در جدول 

𝑉𝐴𝐹=(𝑎∗𝑏)/((𝑎∗𝑏)+𝑐) 
 (5رابطه 

a :ضری  مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

b: ضری  مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 

C : وابستهضری  مسیر میان متغیر مستقل و 

 .ندارد گریمیانجی اثرVAF<0/2 اگر

 .دارد جزیی گریمیانجی اثر VAF<=0/8=>0/2 گرا

 .دارد كامل گریمیانجی اثر VAF>0/8 اگر
 بررسی نقش میانجی :11جدول 
 تأثیر Z-Value VAF فرضیات با نق  میانجی

در رابطه رضایت تصویری و قصد خرید نق  میانجی  ونشاننامخود بیانگری 
 دارد.

 جزیی 385/0 959/3

در رابطه اعتماد به تبلیغات و قصد خرید نق  میانجی  ونشاننامخود بیانگری 
 دارد.

 جزیی 634/0 328/8
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(، پدرو تورس و 2021های پژوه  یی لی و یانگینگ پنگ )نتیجه فرضیه اول با یافته
باشد. نتیجه ( هم راستا نمی2022و همكاران ) 1ماسودا یساشیه ( و2019همكاران )
( 1400( و مهری و شیخ )2021های پژوه  یی لی و یانگینگ پنگ )دوم با یافتهفرضیه 

(، 2021های پژوه  یی لی و یانگینگ پنگ )هم راستا است. نتیجه فرضیه سوم با یافته
( هم راستا است. نتیجه فرضیه 2019( و كی و كیم )1399زاده و همكاران )رخشانی

باشد. نتیجه ( هم راستا نمی2021گینگ پنگ )های پژوه  یی لی و یانچهارم با یافته
باشد. ( هم راستا نمی2018های لوییس وی كاسالو و همكاران )فرضیه پنجم با یافته

-( هم راستا نمی2021های پژوه  یی لی و یانگینگ پنگ )نتیجه فرضیه ششم با یافته

 انیجول(، 2021های پژوه  یی لی و یانگینگ پنگ )باشد. نتیجه فرضیه هفتم با یافته
( 1400(، مهری و شیخ )1399زاده و همكاران )(، رخشانی2013و همكاران ) 2هیآ یك
( هم راستا است. نتیجه فرضیه 2017) 3هانیلگیب لیآن ،یكندامپل یج م،یك ونیسوو

باشد. نتیجه ( هم راستا نمی2021های پژوه  یی لی و یانگینگ پنگ )هشتم با یافته
( هم راستا است. نتیجه 2021های پژوه  یی لی و یانگینگ پنگ )یافتهفرضیه نهم با 

باشد. ( هم راستا نمی2021های پژوه  یی لی و یانگینگ پنگ )فرضیه دهم با یافته
باشد ( هم راستا نمی2019یی )و لبداو هیبنلفق ،ییویچتهای نتیجه فرضیه یازدهم با یافته

( هم راستا است. نتیجه فرضیه دوازدهم با 2002) نها نگویسو، ا لیبومهای اما با یافته
( هم راستا است. نتیجه فرضیه سیزدهم با 2019یی )و لبداو هیبنلفق ،ییویچتهای یافته
 هانیلگیب لیآن ،یكندامپل یج م،یك ونیسو( و2019یی )و لبداو هیبنلفق ،ییویچتهای یافته
نكما  ،ییویچت وسفهای ی( هم راستا است. نتیجه فرضیه چهاردهم با یافته2017)

های پژوه  ( هم راستا است. نتیجه فرضیه پانزدهم با یافته2019یی )و هند لبداو هیبنلفق
ون در  یمار زلیل( ، 2017و همكاران ) گانایپل هر(، 2021یی لی و یانگینگ پنگ )

( هم راستا 2016) مونفرر و مارتا استرادا گوید نر،یمول آنخل گلیم( و 2018) زنیوستهو
( هم 2021های پژوه  یی لی و یانگینگ پنگ )است. نتیجه فرضیه شانزدهم با یافته
( هم 2021های پژوه  یی لی و یانگینگ پنگ )راستا است. نتیجه فرضیه هفدهم با یافته
(، 2021) لی و یانگینگ پنگهای پژوه  یی راستا است. نتیجه فرضیه هجدهم با یافته

(، بیتا مهری و علیرضا شیخ 1399(، سحر صادقی )1399زاده و همكاران )رخشانی
( هم راستا است 2020) والطای خان مایسا(، 2021) (، جی سون پارک و همكاران1399)

(  و 2021) های پژوه  یی لی و یانگینگ پنگو درنهایت نتیجه فرضیه نوزدهم با یافته
 ( هم راستا است.1395) ف و سامان شیخ اسماعیلیامید سی

                                                           
1 Masuda, H. 2 Ayeh, J. K. 

3 Kim, S., Kandampully, J., & Bilgihan, A. 
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 هاگیری و پیشنهادنتیجه
به  كننده را به دو دسته رضایت تصویری و اعتمادمصری یهانگرش پژوه  ژیا

شباهت، اطمینان و اعتبار ادراک شده  تخصو، كه مشخو شدكرد و  میتقس تبلیغات
دارند؛ جذابیت، اطمینان و اعتبار ادراک شده بر اعتماد به  تأثیربر رضایت تصویری 

 ونشاننامدارند؛ رضایت تصویری و اعتماد به تبلیغات بر خودبیانگری  تأثیرتبلیغات 
دارد و همچنیژ  تأثیربر قصد خرید  ونشاننامدارند؛ خودبیانگری  تأثیرو قصد خرید 
كننده یعنی ات نگرشی مصریأثیرتمیان دو  ونشاننامگری خودبیانگری نق  میانجی

 اعتماد به تبلیغات و رضایت تصویری و قصد خرید مورد تایید قرار گرفت.
منبع آن بر  یهایژگیو رایكنند، ز تیریخود را مد ریتصو همیشه دیبا گذارانتأثیر
كه منتشر  ییدر محتوا گذارانتأثیرگذارد. یم تأثیركننده و اعتماد مصری تیرضا
كنندگان و مصری یازهای، ن یبودن نما یا، نرفهریتصو تیبه جذاب دیند بااهكرد

كرد كه  دییتأ پژوه  ژیتوجه كنند. ا گانكنندبا مصریهای انتمالی برجستگی شباهت
 یابیبازار ییتواند كارایو اعتماد به تبلیغات م گذارانتأثیركنندگان از مصری تیرضا
 ریتصو جادیمربوط به ا یشخص یمحتوا ژیتعادل ب دیبا گذارانتأثیر .دهد  یرا افزا
منجر به  ادیز غاتیتبل. كنند یرا بررس ونشاننام غیمربوط به تبل یابیبازار یو محتوا

شود كه ممكژ است منجر به از یم گذارانتأثیر ریكنندگان از تصوكاه  درک مصری
 گذارانتأثیرمطالعه نق   ژی، اونشاننام رانیمد یكننده شود. برادست دادن مصری

 ونشاننام یبه محتوا كنندگاندنبالكرد. اعتماد  دییرا تأ ونشاننام یابیدر بازار
 رانی، مدژیدارد. بنابرا دیو قصد خر ونشاننامدر روابط  ینق  مهم،  رگذارانیتأث
در نظر  زیرا ن گذارتأثیرفرد  یابیدر بازار یگذارهیسرما  یتوانند افزایم ونشاننام
درک  یابیرا با ارز گذارانتأثیرتوانند یها مونشاننام. به طور خاص، رندیبگ

، اطمینان و اعتبار ادراک تعاملشباهت، ، نوآفرینی، تخصو، تیكنندگان از جذابمصری
مطالعه  ژی. اكنندگاندنبالمانند تعداد ه ینیع یهانه داده ؛انتخاب كنند گذارانتأثیر شده
 ندیكنندگان در طول فرآتوسط مصری ونشاننامخودبیانگری  تیبر اهم ژیهمچن
را انتخاب  گذارانیتأثیر دیها باونشاننام، گذارانتأثیربا  یكرد. در همكار دیتأك یابیبازار

ها ها را ملزم به استفاده از روشمطابقت داشته باشد و آن ونشاننامكنند كه با مفهوم 
 ژید. اننخدمات ك ایبرجسته كردن محصولات  یبرا یواقع  ینما یوهایو سنار
همراستا با درک درست از تبلیغات در كند یكنندگان كمک مبه مصری پژوه 
های آنان خرید بهتری كنندگان و ویژگیهای تبلیغهای اجتماعی و شناخت ویژگیشبكه

 تیریمد یبرا یمرجع یاجتماع یهارسانه هایپلتفرم یبرا پژوه  ژیا داشته باشند.
 یها، شركتگذارانتأثیرمنبع  یاصل یژگیو هفتارائه داد. با توجه به  گذارانتأثیر
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خود بهبود بخشند و  هایسكورا در  گذارانتأثیر تیفیتوانند كیم یاجتماع یهارسانه
 یهاكاربران رسانه گرای  جهیو محدود كنند و در نت رهبریرا  گذارانتأثیررفتار 
توانند یم ژیها همچننال، شركت ژیدهند. در ع  یها افزاعامل ستمیرا به س یاجتماع
 داریكنند تا به توسعه پا یگذارهیبالقوه سرما گذارانتأثیردر  یانداز و استراتژبا چشم
 .ابندیدست  گذارانتأثیر یابیبازار

نمای   4با توجه به نتایج پس از آزمون فرضیات، مدل مفهومی نهایی پژوه  در شكل 
 است.داده شده 

 

 
 :  مدل نهایی پژوهش4شکل 

 
ها و نظرات نسبت به های مختلف نگرشدر فرهنگ های پژوهش:محدودیت 

ها در نقاط مختلف با هم شود نتایج پژوه گذاران متفاوت است و ایژ باعث میتأثیر
آوری تفاوت داشته باشند و در طی انجام مرانل پژوه ، خصوصا در مرنله جمع

های پرسشنامه مربوط به پژوه ، مشخو شد كه یک نوع بدبینی عمومی نسبت پاسخ
تواند به نوعی یک محدودیت محسوب گردد كه ایژ گذاران وجود دارد كه میتأثیربه 

 های آینده باشد.تواند به نوبه خود نتی فرصتی برای مطالعات و پژوه نوع بدبینی می
 

های ممكژ برای در نظر گرفتژ دیگر ویژگیگردد با به دیگر پژوهشگران پیشنهاد می
توان علاوه بر نوزه زیبایی ات نگرشی دیگر را بررسی نمایند. میتأثیرگذار، تأثیرفرد 

های دیگر مانند مد، پوشاک، خانواده، پزشكی و بهداشتی، در نوزه –و آرایشی 
اجتماعی  هایورزشی هم پژوه  را انجام داد. ایژ مطالعه را در كاربران سایر شبكه

های منبع مورد بررسی قرار توان گسترش و انجام داد. در ایژ مطالعه ویژگیهم می
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 ژیا توان در مطالعات آتی، كانال، گیرنده و فرستنده را هم بررسی نمود.گرفت كه می
كنندگان مصری دیارتباطات بر قصد خر یعنصر اصل هفتمنبع را در  تأثیرمقاله فقط 
، كانال، امیپ یعنیمانده از عناصر )یهنوز چهار نوع باقه كه قرار داد یمورد بررس

كاربران  دیمطالعه فقط قصد خر ژیاقرار نگرفته است.  یبررس موردمقصد(  ای رندهیگ
را مطالعه  یواقع دیكننده به رفتار خرقصد مصری رییكرده است، اما هنوز تغ یرا بررس

فروش  تیرا در هدا گذارانتأثیر یواقع ییتوانا انتوی، مندهیآ قاتینكرده است. در تحق
 نمود.كالا مطالعه 
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