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Article Info Abstract 

Paper Research: 
Research Article 

The emergence of social networks has changed various aspects of human life, and marketing is 

one of the areas affected. With the emergence of influencers, who are able to influence a large 

number of followers on social networks, brands’ interest in influencer marketing is growing 
rapidly and today brands spend most of their advertising budgets on influencer marketing. In this 

study, we used the elaboration likelihood model of persuasion (ELM) and concepts such as para-

social interaction (PSI) and electronic word of mouth (EWOM) to investigate the effect of 

persuasion cues from female influencers on followers’ purchase intention as the objective of the 
study. The case study of this study dealt with female beauty influencers on Instagram. For this 

purpose, 4 prominent beauty influencers were identified among Iranian users and the pages of 

these female influencers on Instagram were examined. The present research is applied in terms of 

descriptive nature and its method is a survey and the instrument used to collect data is an online 

questionnaire. 396 questionnaires were collected using the available sampling method. The 

collected data were analyzed using SPSS software version 3 and SmartPls software version 26. 

The results show that the persuasion cues related to expertise, trustworthiness, and experience 

with the variable mediated by source credibility, and the persuasion cues related to self-

presentation, social attractiveness, and homophily of attitude with the mediating variable PSI have 

an effect on EWOM and ultimately on the purchase intention of followers. Contrary to the 

researcher’s expectations, actual physical attractiveness has no effect on PSI and ultimately on 
followers’ EWOM and purchase intention. 
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 چکیده اطلاعات مقاله
 ییها از حوزه یکی یزن یابیبشر شده و بازار یدر ابعاد مختلف زندگ ییراتیموجب تغ یاجتماع یها ظهور شبکه پژوهشی نوع مقاله:

کنندگان گسترده در  بر دنبال یرنفوذ و تأث یتبا قابل یرگذارانیتأث یدایشقرار گرفته است. با پ یراست که تحت تأث
سرعت در حال رشد است و امروزه برندها قسمت  ران بهیرگذاتأث یابیبرندها به بازار ۀعلاق ی،اجتماع یها شبکه
از  یریگ . در پژوهش حاضر با بهرهکنند یم ینههز یرگذارانتأث یابیبازار یخود را برا یغاتیتبل یها از بودجه یاعظم

 یرتأث یبررس یک،الکترون یاهشف یابیو بازار یمانند تعامل فرااجتماع یمیاقناع و مفاه یمدل احتمال موشکاف
 ۀ. مطالعیمعنوان هدف پژوهش دنبال کرد کنندگان را به دنبال یدبر قصد خر یرگذارزنان تأث یاقناع های انهنش

 یرگذارچهار تأث ییمنظور، با شناسا یناست که به ا ینستاگرامدر ا یباییز یرگذارپژوهش، زنان تأث ینا یمورد
پرداخته شده است.  ینستاگرامدر ا یرگذارزنان تأث ینصفحات ا یبه بررس یرانیکاربران ا یاندر م یباییمطرح ز

ها  داده یو ابزار گردآور یمایشیاست و روش آن پ یفیتوص یتو از نظر ماه یهدف کاربرد ۀپژوهش حاضر از جنب
استفاده از  ها با شد. داده یآور پرسشنامه جمع 393دردسترس  یریگ است. با روش نمونه ینآنلا ۀپرسشنام یزن

 یاقناع یها نشان داد نشانه یجشدند. نتا یلو تحل یهتجز 23 ۀنسخ SmartPlsو  3 ۀنسخ SPSS یافزارها نرم
است و « اعتبار منبع» ۀواسط یربا متغ« تجربه»و  «یناناطم یتقابل»، «تخصص»که مربوط به  یرگذارزنان تأث

تعامل » ۀر واسطیبا متغ« نگرش همدلانه» ،«یاجتماع یتجذاب» ،«یخودافشاگر»مربوط به  یاقناع یها نشانه
دارند و برخلاف  یرتأث« کنندگان دنبال یدقصد خر» یتو درنها «یکالکترون یشفاه یغاتتبل»بر  «یفرااجتماع

 یشفاه یغاتتبل یتو درنها «یتعامل فرااجتماع»بر  یریتأث «یرگذارزنان تأث یزیکیف یتجذاب»انتظار محققان، 
 کنندگان ندارد. دنبال یدقصد خرو  یکالکترون

 تاریخ دریافت:

 1411 خرداد 21
 

 : پذیرشتاریخ 
 1411 مرداد 27

 :ی کلیدیها واژه
 ی،اجتماع یها اقناع، شبکه

 یشفاه یابیزن، بازار یرگذارانتأث
 .ینستاگراما یک،الکترون

 یغاتتبل یبرا یاجتماع یها در شبکه یرگذارزنان تأث یاقناع یها نشانه(. 1411یه )سم ی،و لباف یمهد یدس یفی،شر یرضا،عل ،یحاتم ه این مقاله:ب استناد
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  مقدمه

 فرهنگ،. است شده بشر زندگی مختلف ابعاد در تغییراتی موجب اجتماعی هاي شبکه ظهور

 .اند شده چشمگیري تغییرات دچار اجتماعی هاي شبکه یرتأث تحت همه... و سیاست اقتصاد،

 در ییراتتغ یجادکنندةجوامع و هم ا ییراتتغ ةدهند هم انعکاس یاجتماع هاي شبکه ینوع به

از  یبه بخش مهمها  شبکه اینحضور در ). 67: 1400 زاده، يو رضو فرد یهستند (اردکان جوامع

 يها حساب یقمحصولات از طر یغاثبات شده است که تبل وشده  یلتبد یابیبازار يهاراهبرد

استفاده از  ).Sokolova & Kefi, 2020( کارآمد است یاجتماع يها در شبکه یغاتو تبل يجارت

 ياقتصاد يها بنگاه يبلکه برا 1ها شبکه این اي حرفه کاربران يتنها برا نه یاجتماع يها شبکه

و تلاش  ینهبا هز یابیو بازار یغاتتبل يبرا یعنوان راه است که آن را به یشدر حال افزا یزن

 همکاران و 2عابدي). Allatafa, 2021 نقل از به Kim & Ko, 2012( گیرند در پیش میکمتر 

را به طرز  یانتوسط مشتر یشفاه بازاریابی شیوة ی،اجتماع يها ظهور شبکه اند آورده) 2019(

، یاجتماع يها از تماس يبا تعداد محدود یانمشتر در گذشته، .داده است ییرتغ یريچشمگ

در کنار  یاجتماع يها ، شبکهکنونی عصر درگذاشتند، اما  یخود را به اشتراك م یاتشخصاً تجرب

را  یاجتماع يها در شبکه یقهدر دق یامصدها پ یدامکان تول یانبه مشتر هوشمند همراه هاي تلفن

  گذارند.  یبه اشتراك م یشتريب یارخود را با مخاطبان بس یاتها تجرب آن که طوري ؛ بهدهند یم

 3یرگذارعنوان تأث ها به آن از که هستند کاربرانی اجتماعی هاي  شبکه فضاي در میان این در

مانند  ینه افراد مشهور سنت یرگذارانتأثکه  اندآورده) 2020( 4کفی و سوکولوا. شود می یاد

بلکه آنان  ست،ا یسنت یغاتتبل مانند یشانها تورزشکاران هستند و نه پس یامشهور  یگرانباز

شده شناخته  درك یاجتماع یربا تأث يعنوان افراد به کنندگان فراوان، دنبال یل داشتندل به

سرعت و  به 6یرگذارانتأث یابیبه بازار برندها ۀعلاق ،)2019( 5مدیاکیکس. براساس شوند می

خود را صرف  تبلیغاتی هاي بودجه از اعظمی قسمت برندها امروزهدر حال رشد است و  یگستردگ

 زنان این دهند. می تشکیل زنان را یرگذارانتأث ایناز  بسیاريکنند.  یم یرگذارانتأث یابیبازار

 را آنان ،کنندگان دنبال ینوع کنندگان خود هستند و به دنبال روي یرگذاري زیاديتأث قدرت داراي

 یريتصو دهند، یم یشخود نما زندگی از زنان این که تصویري. پندارند می خود دوستان

وجود  ها که در آن يبه سبب کنترل کمتر یاجتماع يها شبکه ینوع از زن است؛ به یرگذارتأث

تحت  یشانرفتارها یخخصوص زنان که در طول تار مخاطبان و به براي را يا تازه يفضا ،دارد
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دختران و  ).67: 1400 زاده، يو رضو فرد  ی(اردکانبوده فراهم کرده است  یکنترل عوامل اجتماع

 امکان حضور، ایندارند و  يا حضور گسترده یاجتماع يها شبکه یندر ا یزن یرانیزنان ا

 بیچرانلو( است کرده فراهم پیش از بیش را جامعه خاموش گروه این به صدابخشی وشدن  یدهد

 تعدادي که است هایی بخش ترین قدیمی و ترین عمده از زیبایی صنعت). 343: 1400 بوالی، و

به لطف  هستند. یتدر آن مشغول به فعال 1زیبایی یرگذارانتأث عنوان تحت یرگذاران،تأث از زیادي

از  ي، در چند سال گذشته لشگرتاك تیک و یوتیوب ینستاگرام،ا مانند یاجتماع هاي شبکه

 ییها پست يگذار اشتراك یرگذاران،تأث ینا یت. محور فعالاند زن ظاهر شده یباییز یرگذارانتأث

 يها چشم گرفته تا آموزش یشآرا یندرمورد بهتر ینکات ارائۀاست، از  یشو آرا یباییز ةدربار

این  یتو محبوب کنند یم بالدنافراد نفر در سراسر جهان را  ها یلیونم ةچهر يبازساز يزنده برا

  ).Bose, 2021( است یشهمچنان در حال افزا یرگذارانتأث

توسط  یدشدهتول يمحتوا یا یاجتماع يها در شبکه یرگذارياقناع و تأث یشین،مطالعات پ

به نقل  Kim & Song, 2018; Thompson & Malaviya, 2013( اند کرده یرا بررس رکارب

اند  پژوهیده اجتماعی هاي شبکه مخاطبان و کنندگان دنبال بعد از را اقناع یا) Allatafa, 2021از 

)Siqueira et al., 2020; Allatafa, 2021.( و سوکولوا گونه که آن ) نقل) 2020کفی 

تمرکز خود را بر  نیز) Ford, 2018; McCormick, 2016از محققان (مانند  یاريبس کنند، یم

 یغاتاقناع در تبل یرتأث بررسی به محقق چندین این، بر علاوهاند.  گذاشته 2سنتی مشهور افراد

 برخی .)Tein et al., 2018; Teng et al., 2014( اند پرداخته یاجتماع يها در شبکه یشفاه

 Eun Lee( اند کرده بررسی کند می کمک مخاطبان اقناع به که یرگذاران راتأث از هایی   ویژگی نیز

& Watkins, 2016; Ferberg et al., 2011 .(کفی و سوکولوا )به پژوهشی در) 2020 

بر قصد  یرگذاراننگرش همدلانه تأث یزو ن یزیکیو ف یاجتماع یتجذاب نظیر هایی یژگیو بررسی

  کنندگان پرداختند.  دنبال یدخر

حساب فعال ماهانه  یلیاردم یکاز  یشب ین شبکۀ اجتماعیا ،)2019( ینستاگرامطبق آمار ا

طبق  ینهمچن .کنند یرا دنبال م يحساب تجار یک حداقل کاربران از درصد 90دارد و 

 یابیبازار يپلتفرم برا ینتر محبوب یراز ؛است برخوردار یخاص یتاز اهم ینستاگرامها ا پژوهش

کاربران  یق). از آمار دقBoerman, 2020 به نقل از Mediakix, 2019( است یرگذارانتأث

تعداد نصب  فقط اما یست،در دست ن یاطلاعات یرانمحبوب در ا یاجتماع ۀشبک ینفعال ا

 نصب میلیون 26 از بیش رقم) 1400کافه بازار ( یرانیافزار ا در فروشگاه نرم ینستاگرامافزار ا نرم

 محبوب افزار نرم ارائۀ هاي فروشگاه از که است هایی نصب تعداد از جداي این و دهد می نشان را
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 افکارسنجی مرکز نظرسنجی. گیرد می صورت ایران در استور اپ و پلی گوگل مانند دیگري

دوم  ۀدرصد استفاده در رتب 3/45با  اینستاگرام دهد می نشان) 1399یسپا، (ا ایران دانشجویان

قرار گرفته  یرانسال ا 18 يبالا يجامعه آمار ةمورد استفاد یاجتماع يها شبکه ینپرطرفدارتر

هنوز کشف  اینستاگرام یرگذارانتأثدرمورد اقناع  یشتريب يها ، دانش و نشانهحال یناست. باا

  .دارندخلأ  زمینه این در یداخل مطالعاتها و مخصوصاً  نشده است و پژوهش

 یکشود  یم سبب یزياست که چه چ این شود می مطرحپژوهش  ینا درکه  یسؤال

در  یاقناع هاي نشانه یرتأث بررسی جهت این از کند. اقناع را خود کنندگان دنبال زن یرگذارتأث

 که 1اقناع موشکافی احتمال مدلبوده است. محققان براساس  پژوهش ینهدف ا یرگذارانتأث

 2فرااجتماعی تعامل و اعتبار مانند عواملی یرتأث آید، میشمار  به اقناع پرکاربرد هاي مدل از یکی

 یدآن بر قصد خر یرتأث یتدرنها و اجتماعی هاي شبکه در شفاهی بازاریابی بررا  یرگذارانتأث

 ةزن حوز یرگذارانعلت گسترش روزافزون تعداد تأث به محققان. اند کرده یکننده را بررس دنبال

 حوزه این در که زنانیاز  یرويپ به ینستاگرامکنندگان ا دنبال يمند علاقه یزو ن یراندر ا یباییز

. دادند قرار اینستاگرام در 3یباییزن ز یرگذارانتأث صفحات را خود مطالعۀ مورد کنند، می فعالیت

و  یرگذارانتأث بازاریابی ةحوز در جدیدي هاي یافته تواند یست که ما پژوهش از آنجا ینا نوآوري

 تواند میمهم  اینکه  دهد ارائه یرگذارزنان تأث یلۀوس به یاجتماع يها اقناع در شبکه هاي یوهش

 يسو از. یردو... قرار گ یرگذارانتأث یابی،بازار یرانزنان، مد ةحوز گذاران یاستس ةمورد استفاد

رو  هروب مسائلی باکه همواره  یرانیا ۀزنان در جامع مطالعۀ دلیل به پژوهش این هاي یافته یگر،د

مندان به مطالعه در حوزه زنان  شناسان و علاقه جامعه يبرا جدیدي هاي یافته تواند یم ،بوده است

  داشته باشد.
  

  ينظر یمبان

  اقناع یمدل احتمال موشکاف

ارسال  با گروه یافرد  ،آن درکه  کنند یم یفآگاهانه تعر یرا کوشش اقناع) 1994( 4يو کود بتینگهاس

 که یاحتمال موشکاف مدل و دهد تغییر را یگرگروه د یانگرش، باور و رفتار فرد  است تلاش در یامپ

در اثر  يو يبه اقناع مخاطب و متقاعدساز ارائه شد، 1984در سال  5تیو پ کاچیوپو جی. تی. توسط

و  یزهانگ مدل، این در). 123و  120: 1397 زاده، یاشاره دارد (شمس و زابل یردو مس یقاز طر یغاتتبل

 یجانب يها نشانه یرسا یااستدلال  یفیتک یلۀوس ) بهیرنده(گ یامشخص در حال پردازش پ يها ییتوانا

                                                           

1. Elaboration likelihood model of persuasion (ELM) 
2. Para-social interaction (PSI) 
3. beauty influencer 
4. Betinghaus, E. P. & Cody, M. J. 
5. Cacioppo, G. T. & Petty 
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 يها با پاسخ يمرکز یرمس یکگذارد. اطلاعات از  یم یرتأث یرندهاعتقادات گ یاها، اهداف  بر نگرش

 يها با استفاده از نشانه و یطیمح یرمس یکاز  یاها  و استدلال یقمربوط به اطلاعات، حقا یشناخت

درمورد  انتقاديصورت  است که فرد به این مرکزي مسیر عبارتیشوند. به  یپردازش م یجانب

قضاوت آگاهانه  ایجادفکر کند و قبل از  اطلاعاتی پیام یکمربوط به موضوع در  هاي استدلال

 یرمس که یقرار دهد. درحال دقیق بررسیها را مورد  و ارتباط آن نسبی مزایايدرمورد رفتار مورد نظر، 

درمورد  اینکهاست، بدون  متکیمرتبط با اطلاعات  محیطی هاي ویژگیاغلب بر  یطیمح

 ,Cacioppo & Petty( انجام دهد زیادي شناختیتلاش  یاکند  فکري اطلاعاتی پیام يها استدلال

  .)Sokolova & Kefi, 2020به نقل از  1984

باورند  یندارند و بر ا یدتأک یطیو مح يمرکز یرزمان از دو مس هم ةبر استفاد مدل این نطرفدارا

هم بر احساسات (آنچه در ارتباطات  یدماندگار و اقناع در مخاطب با یرتأث یک یريگ شکل يبراکه 

لازم  یزة. اگر توان و انگکنیم) تمرکز خوانیم یم لوگوسها (آنچه  ) و هم بر استدلالخوانیم یپاتوس م

و عنصر لوگوس  يمرکز یرخود را بر مس یاصل یدتأک یدبود با یامپ یرندةاطلاعات دربرگ یرتأث يبرا

و اقناع شوند  نندک یو اطلاعات را موشکاف یامندارند پ یزهانگ یا توانند ینم یرندگانو اگر گ یمقرار ده

نکته را مدنظر داشته  ینا یدواره با. البته همیمکن یهو احساسات تک یجانبر ه یمبتن هاي یامبر پ یدبا

مخاطب زودگذر و  يرو یراتجنبه و عنصر پاتوس، تأث يرو يحداکثر یدکه در صورت تأک یمباش

  ).89: 1399و همکاران،  یفیبود (شر هندخوا یحداقل
  

  یتعامل فرااجتماع

 يبرا یشنهاديعنوان پ بهرا  ی) مفهوم تعاملات فرااجتماع1956( 1ول یچاردهورتون و ر بار اولین

 ۀها نقط آن یکردند. کار پژوهش ارائه يا رسانه هاي یترابطه با شخص يتوهم افراد برا یفتوص

متنوع شد. درواقع  هاي ینهدر زم یمطالعات گسترده در مفهوم تعاملات فرااجتماع يبرا یشروع

 یکبا  يا کرد که مخاطبان رسانه یفتعر اي یکجانبهتوان روابط  یرا م فرااجتماعیتعامل 

 یکاست که  یزمان یجۀنت ی،تعامل فرااجتماع ینوع ند و بهکن یم ایجاد يا رسانه یتشخص

 فرااجتماعیتعامل  یۀ). نظرZheng et al., 2020( کند یصرف م یتشخص یک يمخاطب برا

روابط  همانند است یمیتتوهم صم یک ینوع بهاست و  يمجر یکتماشاگر و  یک ینب ۀرابط

 اطلاع باشد، یاز رابطه ب تواند یو فرد مقابل م است طرفه یک يا رابطه ینچن ،»یواقع« فردي ینب

 یايدر دن فردي ینروابط ب یهروابط شب ینا .)Sokolova & Kefi, 2020( ردیذپ یرآن تأث از یول

 اجتماعی هاي شبکه مثال در). Hwang & Zhang, 2018: 163( است یروابط گروه یا یواقع

 یک کنندگان دنبال که است اي خیالی دوستی و صمیمی رابطۀ فرااجتماعی تعامل گفت توان می

                                                           

1. Horton & Richard Wohl 
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 چنین یرگذارتأث و است طرفه یک صمیمت و رابطه این که یدرحال ؛اند برقرار کرده او با یرگذارتأث

  .ندارد کننده دنبال با اي  رابطه
  

  یکالکترون یشفاه یغاتتبل

 یبالقوه، واقع یانتوسط مشتر یمنف یاهرگونه اظهارنظر مثبت «به  یکالکترون یشفاه بازاریابی

از  یاريدردسترس بس ینترنتا یقشود که از طر   یشرکت گفته م یامحصول  یکدرمورد  یقبل یا

 ,.Teng et alبه نقل از  Hennig-Thurau et al., 2004( »یردگ یمردم و مؤسسات قرار م

در  شده یتحما يها ، داستانها اسپانسر در وبلاگ با کاربران يتجار يها یهتوص. )747 :2014

در  شفاهی یابیبازار يها یوهاز ش ییها نمونه ییتردر بستر تو یغاتیتبل هاي یتبوك و توئ یسف

 یشفاه بازاریابی ةنحو یاجتماع يها ظهور شبکه ).Allatafa, 2021( است یاجتماع يها شبکه

در کنار  یاجتماع يها شبکه وزهداده است. امر ییرتغ یريرا به طرز چشمگ یانتوسط مشتر

را  یاجتماع يها در شبکه یقهدر دق یامصدها پ یدامکان تول یانهوشمند به مشتر يها تلفن

 یلدل به ینوع گذارند. به یبه اشتراك م یشتريب یارخود را با مخاطبان بس یاتدهند و تجرب یم

منسوخ شده  یاجتماع يها شبکه یغاتدر تبل یشفاه یابیبازار یفناورانه، شکل سنت يها یشرفتپ

  ).Abedi et al., 2019: 85( شده است یلتبد یکیالکترون یشفاه تبلیغات ۀو به کلم

کنندگان درمورد  مصرف ینآنلا يگذار اشتراك هاي یتبه فعال یکالکترون یشفاه بازاریابی

مصرف  ۀو از تجرب یداز خر پسبرند اشاره دارد و اغلب  یاخدمات  ،محصول یکمصرف 

 از بارزي نمونۀ یرگذاران). تأثLiu et al., 2021: 208شود ( یگرفته م کنندگان مصرف یشخص

از افراد ممکن است  یگروه یاصورت که شخص  ینبه ا ؛هستند یکالکترون یشفاه یابیبازار

 شدهیدتول يند. در حال حاضر، محتواکننظر  ۀارائ یا یشنهادخدمات پ یامحصول  یکدرمورد 

 یفاتتوص یقاز طر یراز ؛است ینکاربران آنلا يبرا يمعتبر یارمنبع بس یرگذاران،توسط تأث

 1نمث سکسیزيگونه که  آن ).Ramadanty et al., 2020( اعتمادتر است محصول قابل ی،تجرب

 کردند اعلام 3بومرها یبیدرصد از ب 70و  2ها هزاره نسلدرصد از  84از  یش) آورده است، ب2020(

اند و  توسط کاربر قرار گرفته یدشدهتول يمحتوا یرتحت تأث یشترخود ب یدهايکه در خر

منبع  ینرا معتبرتر شفاهی تبلیغاتکنندگان  نشان داد که مصرف )2013( 4نیلسن سنجینظر

 ,Szikszai-Németh( کنند یم یدخر بهآن اقدام  یلدل به یاددانند و به احتمال ز یاطلاعات م

2020: 120.(  
  

                                                           

1. Szikszai-Németh 
  .)ها شصتی دهۀ(اصطلاح رسد  یبه سن بلوغ م یکمو یستقرن ب یلکه در اوا يفرد. 2

  . باشد شده زاده 1964 و 1946 هاي سال فاصل حد در یعنی دوم، جهانی جنگ از پس جمعیت انفجار دورة در . کسی که3

4. Nielsen 
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  یرگذارانتأث یابیبازار

 یدجد یاتبا استفاده از رهبران افکار و افراد مشهور در ادب یغاتتبل بارةدر خارجی هاي  پژوهش

کننده  مصرف یماتتصم یراز ؛)Katz & Lazarsfeld, 1955; McCracken, 1989( یستن

 ,Szikszai-Németh( شده قرار گرفته است افراد شناخته یرشدت تحت تأث ست که بها ها مدت

 یاجتماع يها برند در شبکه یرانعنوان سف دارند با افراد مشهور به یلتما برندها ).120 :2020

 & Sokolova( یستندورزشکاران و خوانندگان ن یا یگرانافراد لزوماً باز ینکنند و ا يهمکار

Kefi, 2020 .(کنندگان بالدنممکن است در چشم  یرگذارانکه تأث یتواقع ینبا توجه به ا 

نگرش موجب شده  یابیمثبت ارز یرگذارانبرند با تأث یکدسترس به نظر برسند، ارتباط  قابل

 یابیبرندها به بازار علاقۀ ).Szikszai-Németh, 2020: 120د (شو یمثبت نسبت به برند م

مفهوم  ینشده است و ا یرگذارانتأث یابیمفهوم بازار یريگ شکل سبب یرگذارانتأث یلۀوس به

 مثال برايشده است (واقع  یراخ يها در سال یابانمحققان و بازار ۀشدت مورد علاق به

Boerman, 2020انجام شده نشان  یالملل ینب یمعتبر صنعت یتسا یککه توسط  يا ). مطالعه

 يبرا یاجتماع يها شبکه یرگذارانروابط با تأث یریتمناسب و مد یرگذارتأث یداکردنپ دهد یم

دلار در سال  یلیاردم 10تا  5 ینب ینهزم یندر ا يگذار یهسرما .است یافته یتاهم یاربسبرندها 

 است شده بینی یشپ يو گردشگر يفرزندپرور یبایی،مد، ز هاي ینهدر زم یژهو به 2022

)Sokolova & Kefi, 2020(. یزن جدیدتر یاز مطالعات صنعت یارياست که بس یدر حال ینا 

  ).Statista, 2021( دهند  یگزارش م یمشابه یجنتا
  

  یباییز یرگذارزنان تأث

که  یزيمراقبت از پوست تخصص دارد. چ یامراقبت از مو  یش،آرا ینۀدر زم یباییز یرگذارتأث

است که  يکند، تعداد افراد می یزمتما یاجتماع يها شبکهکاربران  یررا از سا یباییز یرگذارانتأث

 یفدر ط خود کنندگان دنبالبا  یباییز یرگذارانکنند. امروزه تأث یمشاوره دنبال م يها را برا آن

 یزخودشان را متما ینکها يها برا کنند. آن یارتباط برقرار م یاجتماع هاي شبکه صفحاتاز  یعیوس

در  یشیاستفاده از لوازم آرا چشمگیر آمار ).Bose, 2021( کنند یم یدتول یمتنوع اهايکنند، محتو

و  یباییز زیاد یتاهم یزاز بازار و ن یشتريکسب سهم ب يبرا يبرندها يو رقابت بالا یرانا

ظهور و  ي) در مساعدتر شدن فضا برا1398 ي،(شاعر یرانیا زنان یانمدر مراقبت از پوست 

 یرانی،از کاربران ا یادينبوده است و امروزه تعداد ز تأثیر یب یراندر ا یباییز یرگذارانتأث یتفعال

آمار  گرچه. پذیرند یم یرها تأث و از آن نندک میدنبال  یاجتماع يها ا در شبکهر یرگذارانتأث ینا

ها  آناما آنچه مشهود است  ،وجود ندارد یراندر ا یباییز یرگذارانتأث درآمد یراناز م یرسم

مختلف در  يرا از برندها زیادي يمخاطبان خود دارند، درآمدها يکه رو یرينفوذ و تأث ۀواسط به

 یابیو بازار یغاتتبل ةدر حوز یشترب یبازده يو همواره برندها برا کنند یم یافتها در آن یغتبل يازا
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 صدف مانند یرگذارانیتأث ).1399 تبار، برند (موسوي یآنان بهره م یرنفوذ و تأث یتموفق از ظرف

 کاربري نام(با  گلرخ الناز کننده،  دنبال میلیون 7/3با ) sadaf_beautyکاربري  نام(با  بیوتی

elnaz_golrokh ( با  تاج ملینا کننده، دنبال میلیون 1/4با)کاربري نام melinataj (میلیون دو با 

 از تعدادي کننده دنبال میلیون دو با) sellbeauty1 کاربري نام(با  بیوتی شل و کننده  دنبال

  1.روند یشمار م به یراندر ا یلیونیکنندگان م  با تعداد دنبال یرگذاران زیباییتأث ترین شده شناخته
  

  ها  یهفرض

 این چارچوب و ها فرضیه خارجی، و داخلی مطالعات مرور و اي کتابخانه پژوهشبراساس 

  :است زیرصورت  به پژوهش

یرد گ  یمنبع شکل م ۀو تجرب یناناطم یتاعتبار منبع توسط ابعاد تخصص، قابل

)Ramadanty et al., 2020: 765; Teng et al., 2014: 749 .(یمنظور از تخصص، دانش 

و  یناناطم یزانم ،اعتمادبودن قابل ،دهندگان درمورد محصول/ خدمات دارند تباطاست که ار

ست که ا معنا ینمنبع به ا ۀکند و تجرب یم احساسنسبت به منبع  یامپ یرندةاست که گ یتیمقبول

درك  شفاهی بازاریابی انیرندگطور که توسط گ خود، همان یواقع ۀدهنده با توجه به تجرب ارتباط

مشخص شده  ین). همچنTeng et al., 2014: 749شود، با محصول/ خدمات آشنا است (  یم

از  تواند یکه منبع م یمعن ینبد .دارند عبر اعتبار منب یمستقل یراتتأث ،ابعاد از اعتبار یناست که ا

 نشود یابیاعتماد ارز قابلزمان  هم که یدرحال ؛شود یابیارز بالایی حد درنظر تخصص 

)Munnukka, 2016: 183(ما فرضیۀ  سه گذشته، پژوهشی کارهاي ادامۀ در ؛ بنابراین

  یر است:صورت ز به

 اجتماعی هاي شبکه درها  آن اعتباربر  یرگذارتأث زنان: تخصص اول فرضیۀ

  .دارد مثبت یرتأث

 هاي شبکه درها  آن اعتباربر  یرگذارتأث زنانبه  یناناطم یت: قابلدوم فرضیۀ

  .دارد مثبت یرتأث اجتماعی

 اجتماعی هاي شبکه درها  آن اعتباربر  یرگذارتأث زنان تجربۀسوم:  فرضیۀ

  .دارد مثبت یرتأث

 کند یجادو نگرش خوب به محصول/ خدمات ا ،متقاعدکننده و مؤثر یامتواند پ  یر منبع ماعتبا

)Ramadanty et al., 2020: 765.( یعنوان عامل اعتبار منبع را به یشینپ پژوهشگران 

 ,.Ramadanty et al(اند  دهکر یبررس یاجتماع يها در شبکه یشفاه یابیدر بازار یرگذارتأث

                                                           

  است. نامه درنظر گرفته شده پایان نگارش تاریخ در روزشده هاست و اعداد ب ییردائم در حال تغ کنندگان دنبال . تعداد1
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2020; Teng et al., 2017; Teng et al., 2014( .1میشرا و مهاپارتا )که  اند آورده) 2017

اعتبار منبع  ،هستند یجسم یکیو بدون نزد یبهغالباً غر یاجتماع یايدن یکچون کاربران در 

 نیز) 2018و همکاران ( 2ینشود. ت یم یاتیح الکترونیکی شفاهی بازاریابی پذیرش ياطلاعات برا

و  است ینکنندگان در قضاوت اطلاعات آنلا مصرف براي کلیدي عاملیعتبار منبع اکه  اند آورده

 گیرندگان الکترونیک شفاهی تبلیغات در یتوجه طور قابل منبع اطلاعات به یتصلاح ترتیب ینبد

  .گذارد می یرتأث

 توسط الکترونیک شفاهی بازاریابیدر  یرگذارتأث اعتبارچهارم:  فرضیۀ

 .دارد مثبت یرتأث اجتماعی هاي شبکه در کننده دنبال

 یباییو ز یجسم يها یژگیو کنندة یفتوص یجسم یت، جذابیاجتماع یشناس روان یاتدر ادب

 يها ها و دوره توانند در فرهنگ یم ها ویژگی ینا .تاس یندخوشا یافرد چقدر جذاب  است که

 & Sokolova( ددر ارتباط هستن یشدت با تعامل اجتماع اما به ،متفاوت باشند مختلف، زمانی

Kefi, 2020عنوان  به یجسم یت، جذابینروابط آنلا یرتأث ینهو در زم یراخ ي). در کارها

 Lee & Watkins, 2016; Sokolova( است فرااجتماعی بررسی شده تعامل ةکنند ینیب یشپ

& Kefi, 2020 زیر است:صورت  به بعدي). پس فرضیۀ  

 دراو  یفرااجتماع تعاملبر  یرگذار،تأث یزیکیف یت: جذابپنجم فرضیۀ

  .دارد مثبت یرتأث اجتماعی هاي شبکه

درمورد  یتعامل فرااجتماع ةکنند ینیب یشپ نیز یاجتماع یت، جذابیجسم یتدر کنار جذاب

 ی) نشان داده شده است (در مطالعاتیاجتماع هاي شبکه( یدجد يها رسانه یا سنتی يها رسانه

را  اي رسانه یترچه کاربر رسانه، شخصه). 1399 یخ،و ش مهري ؛Kurtin et al., 2018 نظیر

 فرااجتماعی تعامل وقوع احتمال خود بداند، فردي ینب ۀدر شبک یگرانبه خود و د یهشب یشترب

 :Lee & Watkins, 2016از  نقل به Ballantine & Martin, 2005خواهد بود ( یشترب

 زیر است:صورت  به بعدي). پس فرضیۀ 5755

 دراو  یفرااجتماع تعاملبر  یرگذار،تأث یاجتماع یت: جذابششم فرضیۀ

  .دارد مثبت یرتأث اجتماعی هاي شبکه

نگرش  یزان شباهترا م یاجتماع يها ) نگرش همدلانه در شبکه1399( یخو ش مهري

ارتباطات  ةکنند یینعامل تب یک. نگرش همدلانه کنند یم یفکننده تعر و دنبال یرگذارتأث

شود  یم یتلق یاجتماع يها در مطالعات شبکه یژهو ، بهیربر تأث یروابط مبتن يو الگوها فردي ینب

)Sokolova & Kefi, 2020 .(یقبل يبراساس کارها )Lee & Watkins, 2016; 

                                                           

1. Mahapatra & Mishra 
2. tein  
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Sokolova & Kefi, 2020 ،(در  فرااجتماعی تعامل ةکنند یینتع یک همدلانه نگرش

 زیر است:صورت  به بعديشود. پس فرضیۀ  یمطرح م یاجتماع يها شبکه

 دراو  یفرااجتماع تعاملبر  یرگذار،تأث ۀهمدلان نگرشهفتم:  فرضیۀ

 .دارد مثبت یرتأث اجتماعی هاي شبکه

ن یگران اشاره دارد و اید راياطلاعات مربوط به خود ب يعمد يبه افشا يخودافشاگر

د یباشد که بع یاتیگرفته تا تجرب یشخص يها اطلاعات ممکن است از افکار، احساسات و نگرش

 Spence( بشود ها اطلاعات متوجه آن گیرندةنکند،  افشاگرياست اگر شخص خود درمورد آن 

et al., 2020 .(گذشته مطالعات در )؛1399 شیخ، و مهري Kim & Song, 2016 (

 ارزیابی مثبت رابطۀ داراي کنندگان  دنبال با وي فرااجتماعی تعامل بر تأثیرگذار خودافشاگري

 :زیر است صورت به بعدي فرضیۀ پس. است شده

او در  یبر تعامل فرااجتماع تأثیرگذار، خودافشاگريهشتم:  فرضیۀ

 مثبت دارد. تأثیر اجتماعی هاي شبکه

 و دیجیتال هاي سلبریتی بین فرااجتماعی تعاملات تأثیر بررسی در) 2018( ژانگ و هوانگ

 تأثیر اقناع دانش و الکترونیک شفاهی بازاریابی اهداف و پیروان خرید بر ها آن کنندگان دنبال

 هاي شبکه تأثیرگذاران. کردند گیري نتیجه را الکترونیک شفاهی تبلیغات روي فرااجتماعی روابط

 که علت این به دارند، زیادي فرااجتماعی قابلیت سنتی مشهور افراد با مقایسه در اجتماعی

 ,Sokolova & Kefi( دهند شکل ها آن با را روابط این توانند می تر راحت کنندگان دنبال

 انتقال و هماهنگ روابط بیشتر، اعتماد موجب مکرر تعاملات نتیجۀ عنوان به قوي روابط .)2019

 بازاریابی اثرگذاري و پذیرش افزایش سبب نزدیکی این و شود  می اطلاعات و ها ایده مؤثر

 فرضیۀ بعدي پس). Mahapatra & Mishra, 2017: 600( شود می الکترونیک شفاهی

 :صورت زیر است به

 الکترونیک شفاهی بازاریابیدر  تأثیرگذار، ینهم: تعامل فرااجتماع فرضیۀ

 مثبت دارد. تأثیر اجتماعی هاي کننده در شبکه توسط دنبال

 براساس خدمات یا محصول یک خرید براي کنندگان مصرف قصد توان می را خرید قصد

 عنوان به خرید قصد همچنین کرد. تعریف ها آن کلی ارزیابی یا ها آن ذهنی قضاوت

 اطلاعات ارائۀ در مهمی نقش شفاهی بازاریابی. کند می عمل خرید رفتار اصلی کنندة بینی پیش

 براي مهم اطلاعاتی منبع یک عنوان به و دارد کننده  مصرف دید از خدمات یا محصول

) 2014( فوآ و جین). Hwang & Zhang, 2018: 168( کند می عمل بالقوه کنندگان مصرف

 را کنندگان مصرف خرید قصد تواند می زیاد پیروان با مشهور افراد مثبت هاي توئیت که دریافتند

 ؛)Hwang & Zhang, 2018: 155( کند تولید مؤثرتري الکترونیک شفاهی بازاریابی و تقویت
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 هاي  شبکه در شفاهی بازاریابی میان رابطۀ که قبلی گستردة هاي پژوهش ادامۀ در بنابراین

 & Abedi et al., 2019; Hwang( اند کرده بررسی را کنندگان مصرف خرید قصد و اجتماعی

Zhang, 2018; Tien et al., 2019 (گیرد می شکل ما پایانی فرضیۀ: 

در قصد  اجتماعی، هاي در شبکه الکترونیک شفاهی بازاریابیدهم:  فرضیۀ

  مثبت دارد. تأثیرکننده  دنبال خرید
  

  پژوهش یمدل مفهوم

 متغیرهاي که صورتی به است؛ یقاتو تحق مطالعات براي مبنایی پژوهش هر در مفهومی مدل

 همان مفهومی مدل گفت توان می عبارتی به. کند می مشخص راها  آن میان روابط و پژوهش

 و روابط متغیرها، پژوهش، هر در رود می انتظار و است تحقیق یک شروع براي راه نقشۀ

 و ها فرضیه و پیشین مطالعات مرور. براساس شود آزمون و بررسیها  آن میان تعاملات

  زیر است:صورت  به حاضر پژوهش مفهومی مدل ،شده گفته متغیرهاي

  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  پژوهش یشینۀپ

 ویژهطور  اما به ،اقناع در داخل و خارج از کشور انجام شده یاتنظر ةدر حوز یاريبس هاي پژوهش

 مطالعاتها  شبکه این در یرگذارانتأث یاقناع يها نشانه ۀو مطالع یاجتماع يها شبکه ةدر حوز

 مطالعات از اي خلاصه بخش، این در. است صورت گرفته کشور داخل درمخصوصاً  اندکی

 پژوهش مفهومی مدل. 1 شکل
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 يها سال در کهحاضر را  ۀبه موضوع مطالع نزدیک خارجی و داخلی هاي پژوهش از اي  کتابخانه

  .کنیم می مرور شده انجام اخیر
  

  هبه موضوع مطالع یکنزد يها پژوهش .1 جدول

  ردیف
 و نویسنده نام

  پژوهش سال
  نتایج  و روش پژوهش عنوان

و  ینستاگراما ۀشبک یرگذارانتأث هاي یژگیو یبررس  )1400( برمر  1

  برند یرتصو گري یانجیبا م یدقصد خر

  پیمایشی-توصیفی: روش

 ۀدر شبک یرگذارانتأث هاي یژگیو دهد می نشان پژوهش این یجنتا

د و وبرند ش یربهبود تصو موجب تواند یم ینستاگراما یاجتماع

 یقتشو شده یمحصولات و خدمات معرف یدخرکنندگان را به  دنبال

  کند.

 لندرانی  2

 و اصفهانی

 نیا رشیدي

)1400(  

بر  یاجتماع هاي رسانه یرگذارانتأث یابینقش بازار

اعتماد  یانجی: نقش میانمشتر یشفاه یغاتتبل

 يبرندها یانمورد مطالعه: مشتر - یبر آگاه یمبتن

  در شهر اصفهان یشیآرا

  همبستگی -توصیفی: روش

 داراي اجتماعی هاي شبکه یرگذارانتأث بازاریابی دهد می نشان نتایج

. است آگاهی بر مبتنی اعتماد و شفاهی تبلیغات با دار معنی ارتباط

 شفاهی تبلیغات بر مثبتی یرتأث ی،بر آگاه مبتنی اعتماد همچنین

  .دارد

  

 شیخ و مهري  3

)1399(  

 ینفلوئنسرا ینب یعوامل مؤثر بر تعاملات فرااجتماع

و نقش آن در  ینستاگرامدر ا يکنندگان و و دنبال

بعد از  ان(متولد Zدر نسل  یدقصد خر یريگ شکل

  )1374سال 

  )یونی(معادلات رگرس کمی: روش

 یو همخوان فیزیکی، و اجتماعی یت، جذابیهمدل ،نفس کمبود عزت

. است یدار بر تعاملات فرااجتماع یمثبت و معن یرتأث ينگرش دارا

 يدارا یو اطلاعات شخص يا اطلاعات حرفه يآشکارساز همچنین

حضور  یتنهادر است. یدار بر حضور اجتماع یمثبت و معن یرتأث

بر قصد  یو تعاملات فرااجتماع یبر تعاملات فرااجتماع یاجتماع

  .است یرگذارکنندگان تأث دنبال یدخر

 و زاده  رخشانی  4

 همکاران

)1399(  

 يها شبکه ینفلوئنسرافراد ا هاي یژگیو یبررس

: يمورد ۀمطالع -کاربران یدبر قصد خر یاجتماع

  ینستاگرامصنعت پوشاك در ا

  کمی: روش

 شباهت،اعتمادداشتن، تخصص،  یرهاياز متغ ،پژوهش ینا در

 است این از حاکی نتایج و شده استفاده بودن یداشتن دوست و آشنایی

  .است آشنایی و شباهت متغیرهاي یرتأث تحت مثبت خرید قصد که

  

 کفی و سوکولوا  5

)2020(  

کنند،  یم یغآن را تبل یوتیوبو  ینستاگراما بلاگرهاي

و ارتباط  اعتبارکنم؟ چگونه  یدخر یدچرا با

  گذارد یم یرتأث یدبر قصد خر فرااجتماعی

  کمی: روش

اما در کمال  ،دارد یفرااجتماع ارتباطبا  یمثبت ۀرابط همدلانهنگرش 

از رابطه را  يشواهد یا دارد یمنف ۀرابط يظاهر یتتعجب، جذاب

اعتبار  همچنین یجاز نتا یگريعنوان بخش د دهد. به ینشان نم

 يرا برا یهم روابط معنادار و مثبت یفرااجتماع ارتباط و یرگذارانتأث

 ۀپژوهش با استفاده از ابزار پرسشنام یندهند. ا ینشان م یدقصد خر

در  یکم یکرديها پرداخته است و رو داده يآور به جمع ینآنلا

  ها داشته است.  داده یلتحل

 ياقناع رو يافراد برا یشخص هاي یتقابل یرتأث  )2021( آلتافا  6

 یندر ب یدو قصد خر شده یافتاطلاعات در یفیتک

  نسل هزاره

 کمی: روش

در  یانساز وار یزان زیاديم اقناعیپژوهش نشان داد چهار بعد  نتایج

تعهد/ثبات، اقتدار،  ؛دهد یم یحشده را توض اطلاعات درك یفیتک

 يشده ارتباط معنادار اطلاعات درك یفیتداشتن و ک ، دوستیابیکم

 يا واسطه متغیراز اثرات  ینسب یتحما یندارند. همچن یکدیگربا 

وجود  یدابعاد اقناع با قصد خر ۀشده در رابط اطلاعات درك یفیتک

و  یتجنس کنندة یلاثرات تعد یلتعد يبرا دهد ینشان م نتایجدارد. 

اطلاعات  یفیتابعاد اقناع و ک ینب ۀدر رابط یلاتسطح تحص

 يها یافتهمطالعه  ینا یطورکل وجود دارد. به یجزئ یتشده، حما درك

را  یمهم یریتیو مد ينظر یممفاه یجو نتا دهد یم ارائهرا  یديکل

  دهد.  یارائه م
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  ردیف
 و نویسنده نام

  پژوهش سال
  نتایج  و روش پژوهش عنوان

 ژانگ و هونگ  7

)2018(  

و  یجیتالافراد مشهور د ینب فرااجتماعیروابط  یرتأث

قصد  کنندگان، دنبال یدبر خر ،ها آن کنندگان دنبال

  اقناعو دانش  الکترونیک شفاهی تبلیغات

  )ساختاري(معادلات  کمی: روش

مثبت  یرتأث یبر روابط فرااجتماع ییننفس پا و عزت یهمدل

 ی. روابط فرااجتماعردندا یريتأث ینچن یی، تنهاحال ین. بااردگذا می

مثبت  یرتأث یروانپ الکترونیک شفاهی تبلیغاتو اهداف  یدبر خر

 یدبر خر اقناع یمنف یراتتأث ی. مدل دوم به بررسردگذا می

مطابق پرداخت.  یکالکترون یشفاه تبلیغاتکنندگان و اهداف  دنبال

 کنندگان دنبال یدو قصد خر اقناعدانش  ینب فرااجتماعی ۀرابط یج،نتا

 شفاهی تبلیغاتو اهداف  کنندگان دنبال اقناعدانش  ینو ب

دهد چگونه افراد  یمطالعه نشان م ینکند. ا یم یلتعد را الکترونیک

خود  یاجتماع يها شبکه کنندگان دنبال یغاتبر تبل یجیتالمشهور د

  گذارند. یم یرتأث یبا مفهوم روابط فرااجتماع

 و 1رمدنتی  8

 همکاران

)2020(  

بر  یباییز بلاگرهاي یاقناع یامپ یرتأث یبررس

و  الکترونیک شفاهی بازاریابیاطلاعات  یرشپذ

کنندگان محصولات  مصرف ۀ: مطالعیدقصد خر

  يدر جابودتابک اندونز یباییز

  )ساختاري(معادلات  کمی: روش

 شفاهی یغاتتبل یاقناع یامنشان داد براساس ساختار پ یجنتا

اطلاعات  یرشبود که بر پذ یرياعتبار منبع تنها متغ، الکترونیک

 یرش، پذحال یننداشت. باا یريتأث الکترونیک شفاهی تبلیغات

بر  یمیمستق یرو اعتبار منبع تأث الکترونیک شفاهی تبلیغاتاطلاعات 

  .است هداشت یدقصد خر

 و 2تین  9

 همکاران

)2019(  

به  يمشتر یکیالکترون شفاهی یغاتتبل یرتأث یبررس

 يها شبکه يها یتدر سا یدبر قصد خر يمشتر

  یاجتماع

  کمی: روش

و تخصص منبع،  شده درك اطلاعاتشده،  اقناع درك یج،نتابراساس 

 الکترونیک شفاهی تبلیغاتبودن یدمف يبرا یمناسب ةکنند ینیب یشپ

 یتشده، تخصص منبع و قابل درك اقناع، ین. علاوه بر ااست

 یشفاه تبلیغات یريباورپذ یتوجه طور قابل منبع به یناناطم

. مشخص شد دکن یم ینیب یشپ اجتماعی يها شبکه دررا  یکالکترون

 یامپ یرششده در کنار هم احتمال پذ و اعتبار درك يکه سودمند

 تبلیغات یرشدهد و پذ یم یشرا افزا الکترونیک شفاهی تبلیغات

 ياعتبار و سودمند یردر تأث يقو يا نقش واسطه الکترونیک شفاهی

در  شده یهکننده نسبت به محصولات توص مصرف یدبر قصد خر آن

را که  یديکل یانجیگريمطالعه نقش م یندارد. ا اجتماعی هاي شبکه

و اعتبار  يسودمند ینب ۀدر رابط یکالکترون یشفاه تبلیغاتتوسط 

  کند.  یم ییدتأ شود، یاعمال م یدو قصد خر شده درك شفاهی تبلیغات

 و 3لنگ  10

 همکاران

)2019(  

و مدل احتمال  یکالکترون یشفاه تبلیغات یاآ

  دارد؟ یربر رزرو هتل تأث یموشکاف

  کمی: روش

مثبت، تخصص کاربر،  الکترونیک شفاهی تبلیغاتمشارکت کاربر، 

و  یمنف الکترونیک شفاهی تبلیغات یلات،شده، تحص اعتبار درك

درصد از  81هستند که  یمهم هاي کننده بینی یشدرآمد از جمله پ

  .دهند  یم یحرا در قصد رزرو توض یانسوار
  

  روش پژوهش

. با توجه به است کاربردي یتنظر هدف و ماه ازو  کمی هاي پژوهش انواع از حاضر پژوهش

 ياست، برا یفیتوص يها که از جمله روش یمایشیاز روش پ ،موجود هاي یهاهداف و فرض

 و راهبرد منظر از و یپژوهش از نظر طول مدت اجرا مقطع ین. ایمپژوهش استفاده کرد یشبردپ

                                                           

1. Ramadanty 
2. Tien 
3. Leong 
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ابتدا با استفاده از روش  ها داده آوري جمع براي. است توصیفی و غیرآزمایشی) اجرا یر(مس روش

 يا مرتبط در منابع داده هاي یدواژهمنظور کل ینمرور شد. به هم یشینمطالعات پ ي،ا کتابخانه

آمده  دست و از مقالات به شدند جوو جست یرکتدا ینسگوگل اسکالر و سا یتسا مانند يمعتبر

 ساخته محقق ۀابزار پرسشنام از استفاده با سپس. شدساختار و مدل پژوهش استفاده  ینتدو يبرا

 در آنلاینصورت  به پرسشنامه ینا یم.پژوهش پرداخت يآمار ۀاز نمون ها داده گردآوري به

و  است بستهپژوهش  یکم یتسؤالات پرسشنامه با توجه به ماه .شد توزیع اعیاجتم هاي شبکه

  استفاده شده است. یکرتل ییتا پنج مقیاس از ها  یهبه گو یده پاسخ براي

 ایرانی کنندگان دنبال میان در زیبایی مطرح یرگذارتأث چهارکنندگان  دنبال ما يآمار جامعۀ

هزار نفر بود.  800و  یلیونم 11کنندگان  دنبال ینتعداد کل ا ،پژوهش یندر زمان انجام ا است.

بق جدول مورگان اطم. یمحجم نمونه از جدول مورگان و فرمول کوکران بهره گرفت یینتع يبرا

. شود یدر نظر گرفته م 384ما، تعداد حجم نمونه  يآمار ۀمانند جامع یعیوس يجوامع آمار يبرا

 ۀپرسشنام 396محاسبه شد. و در انتها  15/384حجم نمونه  یزبراساس فرمول کوکران ن

 SPSS يافزارها پژوهش از نرم ینا در. یل شدندو تحل یهتجز يآمار ۀعنوان نمون به شده یلتکم

 هاي روش همچنین ،ها استفاده شد داده یلو تحل یهتجز يبرا 26 ۀنسخ SmartPlsو  3 ۀنسخ

 یو روش حداقل مربعات وزن یرسونپ یهمبستگ یبضر یانس،وار یزآزمون آنال مستقل، یآزمون ت

  .است بودهافزارها  نرم این در استفاده مورد هاي روش و ها آزمون جمله از
  

  داده يآور ابزار جمع ییو روا یاییپا

 در استفاده مورد هاي گویهاز  یشین،پ يها پژوهش ۀاز مطالع پس پرسشنامه، ییروا ییدتأ براي

 ;Hwang & Zhang, 2018 ؛1399 شیخ، و مهري مثال براي( ها پژوهش این پرسشنامۀ

Sokolova & Kefi, 2020 (از  ياز نظرات تعداد ها یهکردن گو یینها يسپس برا و استفاده

شده  گرفته يبا توجه به بازخوردها یندفرا یننظران بهره گرفته شد. در ا و صاحب اداناست

 یکرد، برخ ییرتغ ها یهگو یبرخ یبترت ینکهاز جمله ا ،صورت گرفت یهاول هاي یهدر گو ییراتیتغ

 یتدرنها .صورت گرفت ینگارش ییراتفهم بهتر تغ براي یگرد یو در برخ شدند حذف ها یهگو

 یببا استفاده از ضر یزپرسشنامه ن یایی. پاشدانتشار  ةآماد ییدشدهتأ هاي یهبا گو یینها ۀپرسشنام

واضح است  .ده استمپرسشنامه آ يبرا یبضر ینا یزانم 2جدول  در. شد یکرونباخ بررس يآلفا

 ینهستند و ا قبول کرونباخ قابل يآلفا يتک ابعاد پرسشنامه دارا که کل پرسشنامه و تک

  است. حاضر مطالعۀ در استفاده موردمناسب پرسشنامه  یاییپا ةدهند نشان
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  کرونباخ ابعاد پرسشنامه يآلفا یبضرا .2 جدول

  کرونباخ آلفاي مقدار  پرسشنامه هاي  گویه  پرسشنامه ابعاد

 721/0 4، 3، 2، 1  تخصص

 931/0  9، 8، 7، 6، 5 اطمینان قابلیت

 654/0  12، 11، 10  تجربه

 829/0  16، 15، 14، 13  فیزیکی جذابیت

 852/0  21، 20، 19، 18، 17  اجتماعی جذابیت

 864/0  25، 24، 23، 22  همدلانه نگرش

 869/0  31، 31، 30، 29، 28، 27، 26  خودافشاگري

 893/0  38، 37، 36، 35، 34، 33  اعتبار

 947/0  47، 46، 45، 44، 43، 42، 41، 40، 39  فرااجتماعی تعاملات

 887/0  50، 49، 48  شفاهی تبلیغات

  931/0 54، 53، 52، 51  خرید قصد ایجاد

  944/0 32 تا 1سؤالات   اقناع هاي  نشانه

  976/0  سؤالات کل  پرسشنامه کل
  

  ها یافته

 استنباطی و توصیفی بخش دو در پژوهش هاي یافته ارائۀ به حاضر، مقالۀ از بخش این در

  پردازیم. یم
  

  توصیفی هاي یافته

 ارائه استنباطی آمار سپس ارائه و مطالعه در کنندگان  شرکت به مربوط توصیفی آمار ابتدا در

  .شود می

  مطالعه در حاضر افراد دموگرافیک متغیرهاي توصیفی آمار .3 جدول

  فراوانی درصد  فراوانی  متغیر سطح  متغیر

  1/9  36 تر یینپا و دیپلم  تحصیلات سطح

  9/38  154  کارشناسی

  6/32  129  ارشد کارشناسی

  4/19  77  بالاتر و تخصصی دکتري

 دنبال که یرگذاريتأث

  کنید  می

  7/73  292  بیوتی صدف

  8/2  11  بیوتی شل

  1/6  24 تاج ملینا

  3/4  17  گلرخ الناز

  1/13  52 دیگر فرد

  2/93  369  زن  جنسیت

  8/6  27  مرد
  



  

  505                                      ...يها در شبکه یرگذارزنان تأث یاقناع يها نشانه: یلباف، یفیشر، یوشانلوئی یحاتم
  

سطوح هر  یکافراد حاضر در مطالعه به تفک یکدموگراف یرهايمتغ یفیآمار توص 3در جدول 

 92/7 یاربا انحراف مع 76/28سن افراد حاضر در مطالعه  یانگیننشان داده شده است. م یرمتغ

فرد حاضر در  ترین مسنو  داشتسال سن  17فرد حاضر در مطالعه  ینتر دست آمد. جوان به

از آزمون  یتیفرض نرمال یبررس يپژوهش برا ینا درسال بود.  78 نس يمطالعه دارا

 ۀهم يآزمون برا ینحاصل از ا p-value از آنجا کهاستفاده شد.  یرونوفاسم-کولموگروف

  بود. ییدمورد تأ یرهابودن متغ فرض نرمال بود، 05/0تر از  ژوهش بزرگموجود در پ یرهايمتغ
  

  یاستنباط هاي یافته

 با ادامه در و کند می محاسبه را ها آماره و استفاده نمونه مقادیر از محقق استنباطی آمار بخش در

 براي. دهد می تعمیم جامعه پارامترهاي به را ها آماره آماري، فرض آزمون و تخمین از کمک

 گرفته بهره استنباطی آمار هاي روش از ها فرضیه آزمون نیز و پژوهش هاي داده تحلیل و تجزیه

 متغیر مختلف سطوح در پرسشنامه ابعاد میانگین مقایسۀ منظور به ،پژوهش ین. در اشود می

 متغیر مختلف سطوح در پرسشنامه ابعاد میانگین مقایسۀ و مستقل یت آزمون از جنسیت،

  استفاده شد. راهه یک یانسوار یزاز آزمون آنال یرگذارو تأث یلاتتحص
  

 تعاملات د،یخر قصد بر رگذارانیتأث اقناع ریتأث و یهمبستگ زانیم یبررس

  اعتبار و یفرااجتماع

و  یتعاملات فرااجتماع ید،بر قصد خر یرگذاراناقناع تأث یرو تأث یهمبستگ یزانم یبررس براي

 یرتأث یرسونپ یهمبستگ یباستفاده شد. با استفاده از ضر یرسونپ یهمبستگ یباعتبار از ضر

 یدبر قصد خر یشفاه یابیبازار یرتأث ینهمچن ی،شفاه یابیو اعتبار بر بازار یتعاملات فرااجتماع

 1دادن ابعاد مختلف پرسشنامه از اعداد  نشان منظور بهقرار گرفت.  یمورد بررس یزکنندگان ن  دنبال

صورت عدد  ابعاد مختلف پرسشنامه را به 4شد. درواقع جدول  استفاده 4صورت جدول  به 13تا 

  .دهد ینشان م
  

  پرسشنامه بعد هر با متناظر اعداد .4 جدول

  بعد هر با متناظر شمارة  پرسشنامه در نظر مورد بعد نام

  1  تخصص

  2  اطمینان قابلیت

  3  تجربه

  4  فیزیکی جذابیت

  5  اجتماعی جذابیت

  6  همدلانه نگرش

  7  خودافشاگري

  8  اعتبار
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  بعد هر با متناظر شمارة  پرسشنامه در نظر مورد بعد نام

  9  فرااجتماعی تعاملات

  10  الکترونیک شفاهی تبلیغات

  11  خرید قصد ایجاد

  12  اقناع هاي  نشانه

  13  پرسشنامه کل
  

ابعاد پرسشنامه نشان  يدو دوبه یسۀمقا برايرا  یرسونپ یهمبستگ یبضرا یرمقاد 5 جدول

ارتباط  يابعاد پرسشنامه دارا يدو دوبه یسات. در جدول مشخص است که اکثر مقادهد یم

معنادار هستند.  یهمبستگ يدو دارا دوبه یساتاکثر ابعاد پرسشنامه در مقا یعنی ؛معنادار هستند

 دست به 487/0ندگان کن دنبال یدبر قصد خر یرگذاراناقناع تأث يها و ارتباط نشانه یرتأث یزانم

موضوع است که با  ینا ةدهند و نشان استدر جهت مثبت  یرگذاريارتباط و تأث ینآمده است. ا

و ابن ارتباط در  یابد یم یشکنندگان افزا دنبال یدقصد خر یرگذاران،اقناع تأث يها نشانه یشافزا

 یرگذاراناقناع تأث يها نشانه یرتأث ی). بررس>05/0p( معنادار است یزدرصد ن 95 ینانسطح اطم

اقناع  يها نشانه یشموضوع است که با افزا یناز ا یحاک یزو اعتبار ن یبر تعاملات فرااجتماع

و  یهمبستگ ینا یزان. میافتخواهد  یشافزا یزو اعتبار ن یتعاملات فرااجتماع یرگذاران،تأث

ارتباط و  ینآمده است که ادست  به 792/0و  812/0برابر  یبترت به 5در جدول  یرگذاريتأث

 یرتأث یبررس منظور به). >05/0p( معنادار شده است یزدرصد ن 95 یناندر سطح اطم یرگذاريتأث

دست آمد که در  به یمشابه یجنتا یزکنندگان ن دنبال یدو اعتبار بر قصد خر یتعاملات فرااجتماع

  .مطالعه کردابعاد را  یگرهرکدام از بعدها با د یهمبستگ یزانم توان یم 5جدول 
  

  

  ابعاد پرسشنامه يدو دوبه یسۀمقا براي یرسونپ یهمبستگ یبمقدار ضر .۵ جدول

  1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  11  12  13  

1  1  520/0*  312/0  199/0  318/0  253/0  160/0  520/0*  430/0*  388/0  355/0  542/0*  551/0*  

2    1  341/0  273/0  587/0*  461/0*  221/0  807/0*  691/0*  534/0*  504/0*  775/0*  813/0*  

3      1  140/0  251/0  261/0  240/0  443/0*  267/0  253/0  249/0  444/0*  422/0*  

4        1  431/0*  320/0  213/0  359/0  399/0  223/0  202/0  562/0*  493/0*  

5          1  657/0*  296/0  612/0*  751/0*  473/0*  408/0*  815/0*  800/0*  

6            1  266/0  515/0*  638/0*  436/0*  367/0  720/0*  699/0*  

7              1  344/0  370/0  185/0  138/0  591/0*  486/0*  

8                1  716/0*  526/0*  506/0*  792/0*  860/0*  

9                  1  601/0*  526/0*  812/0*  902/0*  

10                    1  685/0*  551/0*  694/0*  

11                      1  487/0*  647/0*  

12                        1  957/0*  

13                          1  
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  برآوردشده یبضرا یراقناع و مقاد يها نشانه یمدل مفهوم

 یبا استفاده از روش حداقل مربعات جزئ اقناع هاي نشانه یحاصل از برازش مدل مفهوم یجنتا

شده  استخراج هاي یانساعتبار مرکب و وار يها اعتبار مدل با توجه به شاخص دهد ینشان م

مدل را  یرهايمتغ ینب یبو برآورد ضرا اقناع هاي نشانه یمدل مفهوم 2شکل  است. ییدمورد تأ

 یبضرا ی،. در روش حداقل مربعات جزئدهد ینشان م یبا استفاده از روش حداقل مربعات جزئ

) رنگ یآب هاي  یره(دا پنهان یرهايمتغ ینب يقو یارارتباط بس ةدهند نشان 7/0از  یشب ةبرآوردشد

 رتباطا ةدهند نشان یزن 5/0 يبالا یرزردرنگ) است. اما مقاد هاي یل(مستط شکارآ یرهايو متغ

مدل  یرهاياکثر متغ ینخواهد بود. در شکل مشخص است که ارتباط ب یرهامتغ ینقبول ب قابل

 دست به 5/0حدود  یزبرآوردشده ن یباز ضرا يبرآورد شده است. اما تعداد 7/0از  یشب یمفهوم

 یزن 5/0کمتر از  یراست. مقاد یرهااز متغ يتعداد ینب يچندان قو ارتباط نه ۀآمده است که نشان

مثال،  دهد؛ براي ی نشان میبا استفاده از روش حداقل مربعات جزئرا  یرهامتغ ینب یفارتباط ضع

 ؛برآورد شده است 193/0، برابر 25 گویۀ و همدلانه نگرشبعد  ینبرآوردشده ب یبمقدار ضر

  .نیست همدلانه نگرش متغیر سنجش براي خوبی معیار کافی ةانداز به گویه این بنابراین
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  اقناع يها نشانه یمدل مفهوم .2 شکل

  

با استفاده از روش بوت استرپ و روش  اقناع يها نشانه یبرازش مدل مفهوم

  یحداقل مربعات جزئ

کاربردن روش  به شود، یاستفاده م یکه در روش حداقل مربعات جزئ ییها از روش یگرد یکی

 ینارتباط ب توان یم شود، یروش استفاده م ینکه از ا یاست. هنگام یريگ بازنمونه یابوت استرپ 

 یريگ موجود در مطالعه بازنمونه ۀروش از نمون ینا ید.سنج یت را با استفاده از آزمون یرهامتغ

نشان خواهد داد. در  یتنهادررا  t-value یرعمل را تکرار خواهد کرد و مقاد ینبارها ا کند، می

 t-value یربار، مقاد 500به تعداد  یريگ بخش با استفاده از روش بوت استرپ و بازنمونه ینا

 هاي نشانه یبرازش مدل مفهوم یجنتا 3نشان داده شده است. شکل  2 دست آمده و در شکل به
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 96/1از  یشترب یرروش مقاد ین. در ادهد یبا استفاده از روش بوت استرپ را نشان م اقناع

جز  به یرهاواضح است که همه متغ 3است. در شکل  یرهامتغ ینارتباط معنادار ب ةدهند نشان

 ابعاد يبرا T ةبا هم ارتباط معنادار دارند. مقدار آمار فرااجتماعی تعاملات و فیزیکی جذابیت

کمتر است،  96/1از  ینکهاست که با توجه به ا 458/1، فرااجتماعی تعاملات و فیزیکی جذابیت

برازش مناسب مدل  ةدهند   در کل نشان یج. اما نتادهد یرا نشان م بعد دو این ینعدم ارتباط ب

  درصد با هم هستند. 95 یناندر سطح اطم يارتباط معنادار آمار يدارا غیرهامت یۀبق یراز ؛است

استفاده از روش بوت ، با اقناع هاي نشانه یرا در مدل مفهوم p-value یرمقاد یزن 4شکل 

از  یرمدل، به غ یرهايمتغ ۀگونه که در شکل مشخص است، هم . هماندهد یاسترپ نشان م

درصد  95 یناندر سطح اطم يارتباط معنادار آمار يدارا ی،و تعاملات فرااجتماع یزیکیف یتجذاب

  ).>05/0p( هستند

با استفاده از  اقناع هاي نشانه یمدل مفهوم یاعتبارسنج شود یم مشخصدر کل  بنابراین

  است. ییدمورد تأ یزو روش بوت استرپ ن یحداقل مربعات جزئ يها روش
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 استرپ بوت روش از استفاده با اقناع هاينشانه مفهومی مدل .3 شکل
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  یاتآزمون فرض نتایج .۶ جدول

  فرضیه ییدتأ یا رد  درصد 95 اطمینان سطحدر  آزمون  فرضیه

  520/0 :پیرسون همبستگی ضریب  اعتبار وتخصص  متغیرهاي رابطۀ

  371/3 بوت استرپ: روش

 فرضیه= معنادار آزمون دو هر نتیجۀ

  .شود می ییدتأ

 و یناناطم یتقابل متغیرهاي رابطۀ

  اعتبار

  807/0 :پیرسون همبستگی ضریب

  123/14 بوت استرپ: روش

 فرضیه= معنادار آزمون دو هر نتیجۀ

  .شود می ییدتأ

  443/0 :پیرسون همبستگی ضریب  اعتبار وتجربه  یرهايمتغ رابطۀ

  920/3 بوت استرپ: روش

 فرضیه= معنادار آزمون دو هر نتیجۀ

  .شود می ییدتأ

 اقناع با استفاده از روش بوت استرپ يهانشانه یمقدار حاصل از برازش مدل مفهوم .4شکل 
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  فرضیه ییدتأ یا رد  درصد 95 اطمینان سطحدر  آزمون  فرضیه

 بازاریابی و اعتبار متغیرهاي رابطۀ

  الکترونیک شفاهی

  526/0 :پیرسون همبستگی ضریب

  008/3 بوت استرپ: روش

 فرضیه= معنادار آزمون دو هر نتیجۀ

  .شود می ییدتأ

 و یزیکیف یتجذاب متغیرهاي رابطۀ

  فرااجتماعی تعامل

  399/0 :پیرسون همبستگی ضریب

  485/1 بوت استرپ: روش

= غیرمعنادار آزمون دو هر نتیجۀ

  .شود می رد فرضیه

 و یاجتماع یتجذاب متغیرهاي رابطۀ

  فرااجتماعی تعامل

  751/0 :پیرسون همبستگی ضریب

  691/12 بوت استرپ: روش

 فرضیه= معنادار آزمون دو هر نتیجۀ

  .شود می ییدتأ

نگرش همدلانه و  متغیرهاي رابطۀ

  فرااجتماعی تعامل

  638/0 :پیرسون همبستگی ضریب

  817/4 بوت استرپ: روش

 فرضیه= معنادار آزمون دو هر نتیجۀ

  .شود می ییدتأ

و  يخودافشاگر متغیرهاي رابطۀ

  فرااجتماعی تعامل

  370/0 :پیرسون همبستگی ضریب

  413/4 بوت استرپ: روش

 غیرمعنادار همبستگی ضریب نتیجۀ

= معنادار استرپ بوت روش آزمون ولی

  .شود  می گرفته درنظر ییدتأ فرض

و  یتعامل فرااجتماع متغیرهاي رابطۀ

  الکترونیک شفاهی بازاریابی

  601/0 :پیرسون همبستگی ضریب

  482/7 بوت استرپ: روش

 فرضیه= معنادار آزمون دو هر نتیجۀ

  .شود می ییدتأ

 یشفاه یابیبازار متغیرهاي رابطۀ

  یدو قصد خر یکالکترون

  685/0 :پیرسون همبستگی ضریب

  982/24 بوت استرپ: روش

 فرضیه= معنادار آزمون دو هر نتیجۀ

  .شود می ییدتأ
  

  گیري نتیجه و بحث

 وجود با که ما کشور درهنوز محدود است. مخصوصاً  »یرگذارانتأث یابیبازار«درمورد  یقاتتحق

 صنعت این حول اقتصادي حجم گسترش و یرگذارانتأث بازاریابی روزافزون توسعۀ و رشد

 یلدل ند. بها هنکرد ارائه باشد جامعه نیازهاي پاسخگوي که چندانی تحقیقات محققان نوظهور،

 اقناع هاي نشانه بررسی هدف با و کاربردي رویکردي با حاضر، پژوهش درمسئله  یتاهم

 ۀواسط یرکنندگان با متغ دنبال یدآن بر قصد خر یرو تأث یاجتماع يها زن شبکه یرگذارانتأث

در  یرگذارانتأث ینستاگرامیصفحات ا يرو يمورد ۀصورت مطالع به یک،الکترون یشفاه یغاتتبل

 ساختۀ محقق مدل آزمون دنبال به که پژوهش این در. دادیم انجام پژوهش یباییز حوزة

 یرتأث بودیم، زن یرگذاراندر تأث اقناعی هاي نشانه یرگذاريتأث میزان شناسایی براي پژوهش

 جذابیت خودافشاگري، اعتبار، تجربه، اطمینان، قابلیت تخصص، مانند یرگذارانتأث از متغیرهایی

 پیشینۀ بررسی طریق از را که فرااجتماعی تعامل و همدلانه نگرش اجتماعی، جذابیت فیزیکی،

 خرید قصد و الکترونیک شفاهی تبلیغات روي بودیم آوردهدست  به پژوهش موضوع

  .آزمودیم کنندگان  دنبال

 در. است شده رد 5فرضیۀ  یعنی فرضیه 1 و ییدتأ فرضیه 9 فرضیۀ پژوهش 10 میان از

 آزمون بود،مدنظر  فرااجتماعی تعامل و فیزیکی جذابیت متغیر میان ارتباط سنجش که 5فرضیۀ 

 ;Sokolova, 2020( مطالعات یجبا نتا نتیجه این البته که نکرد ییدتأ را ارتباط این فرضیه

Zheng et al., 2020( دارد همخوانی) یتکه جذاب کردند گیري نتیجه) 2020. ژنگ و همکاران 
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که  گذارد یم یرتأث یبر تعاملات فرااجتماع یاجتماع یتجذاب ۀواسط یرمتغ یقاز طر یزیکیف

 هاي فرضیه یانم در .کند یم ییدموضوع را تأ ینا یزن یرسونپ یما در جدول همبستگ هاي یافته

 ینچرا که در ا شود؛ یم ییدتأ تري یفضع ۀفرضیۀ هشتم به گون یرهايمتغ یان، ارتباط مییدشدهتأ

 یرسونپ یآزمون همبستگ یلۀوس به یو تعامل فرااجتماع يخودافشاگر یرمتغ یانارتباط م یهفرض

بالاتر آزمون بوت  یناناطم یتتوجه به قابل شد که با ییدآزمون بوت استرپ تأ یلهوس به یرد ول

 ینآزمون ا نتیجۀ یه،فرض ینا یید. با فرض تأکنیم یم ییدتأ یزرا ن یهفرض یناسترپ، درکل ا

 یرسا ییدتأ به دارد. با توجه یهمخوان )2016) و کیم (1399( یخو ش يبا مطالعات مهر هیفرض

 متغیر با تجربه و اطمینان قابلیت تخصص، به مربوط اقناعی هاي نشانه گفت توان می ها یهفرض

 نگرش اجتماعی، جذابیت خودافشاگري، به مربوط اقناعی هاي نشانه و منبع اعتبار واسطۀ

 قصد یتدرنها و الکترونیک شفاهی تبلیغات روي فرااجتماعی تعامل واسطۀ متغیر با همدلانه

 روي یريتأث یرگذار،تأث فیزیکی جذابیت محقق، انتظار برخلاف و دارند یرتأث کنندگان دنبال خرید

  .ندارد کنندگان دنبال خرید قصد و الکترونیک شفاهی تبلیغات یتدرنها و فرااجتماعی تعامل

زن با استفاده از  یرگذارانتأث اجتماعی، هاي شبکه در داد نشان پژوهش این هاي یافته

بر اصل پاتوس و احساسات  یهو با تک یستن یامپ يکه مربوط به محتوا یاقناع يها نشانه

؛ اقناع هستند یمدل احتمال موشکاف یطیمح یرکاربران به دنبال اقناع آنان با استفاده از مس

 یشخود به افزا يو کار یشخص یدرمورد زندگ یاطلاعات ۀمحتوا و ارائ یدبا تول آنانل امث براي

 بر تکیه با ترتیب این به و کنند یکمک م انکنندگان با خودش دنبال یانم یمتحس صم

 به کنند می تلاش شود، می ایجاد آن دنبال به که فرااجتماعی تعامل و کنندگان دنبال احساسات

 ترغیب براي تواند می کنندگان دنبال روي یرگذارتأث نفوذ و اقناع. بپردازند کننده دنبال اقناع

 کند  می تبلیغ او که کالایی یا خدمت از خرید یا الکترونیک شفاهی تبلیغات براي کنندگان دنبال

  .بینجامد

 کنند می دنبال را زیبایی یرگذارانتأث که افرادي سن دهد می نشان اجتماعی مشاهدات گرچه

 پرسشنامه توزیع هاي کانال به توجه با است، رسیده نیز نوجوانی سنین به و آمده پایینشدت  به

 یتجمع یبوده است که نشان از جوان 76/28 پژوهش در کنندگان شرکت سنی میانگین

حضور  براي شان یباییز ی،جوان یندارد. زنان مخصوصاً در سن یباییز یرگذارانکنندگان تأث دنبال

 به کنند می فکر که هایی توصیه از دلیل همین به و دارد اهمیت بیشتر یشاندر جامعه برا

 حاضر پژوهش میدان در محقق مشاهدات. دارند بالایی یرپذیريتأث کند، می کمک شان زیبایی

کردن  دنبال با آشنایان و دوستان شبکۀ میان شفاهی تبلیغات و خرید به تمایل دهد می نشان

 هاي نشانه وجود صورت در کنندگان دنبال. است یافته افزایش یرگذارانتأث این صفحات محتواي

 یا یرشپذ ینا پذیرند. می را او محتواهاي و کنند می اعتماد او به نظر مورد یرگذارتأث در اقناعی
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 يگذار اشتراك به یا ینستاگراما یرکتامکان دا یقاز طر یرگذارتأث يمحتواها یغاتتبل موجباقناع 

 و آشنایان جانب از را اي ییدشدهتأ محتواهاي چنین که افرادي و شود می ها رسان پیام یلۀوس به

 برخی. دارند تبلیغات سایر به نسبت بیشتري اعتماد محتواها این به بینند، می خود دوستان

 مورد محتواي سازي ذخیره ضمن اینستاگرام، محتواهاي ذخیرة امکان با نیز کنندگان دنبال

 محتوا آن از کنند،  می پیدا را نیاز مورد خدمات یا محصول خرید قصد که زمانی در علاقه،

  .کنند می عمل آن راستاي در و استفاده

 و طراحی براي تبلیغاتی هاي شرکت و برندها به کمک تحقیق این تازگی هاي جنبه از یکی

 با پژوهش این در. کرد اشاره یرگذارانتأث حوزة در تبلیغاتی هاي کمپین تر پربازده اجراي

 خرید قصد بر زیبایی حوزة یرگذارانتأث اقناعی هاي نشانه یرتأث مسیر و میزان بررسی و بندي جمع

 ها ملاك بهترین تا شد فراهم تبلیغاتی هاي شرکت و برندها براي امکان این کنندگانشان، دنبال

 گذشته، هاي پژوهش در کهگونه  همان رود می انتظار. باشند داشته را یرگذارانتأث انتخاب براي

 براي و گرفته قرار آزمون مورد مختلف، هاي رسانه و ها صنعت در متغیرها این ازهرکدام 

 نیز مدل این گرفتند، قرار ییدتأ مورد رسانه و صنعت آن یرگذارانتأث و اي رسانه هاي شخصیت

 کاربران براي تواند می پژوهش این. باشد داشته را مختلف یرگذارانتأث روي تعمیم قابلیت بتواند

. باشد مفید شود، می شامل نیز را جامعه افراد از اي گسترده طیف امروزه که اجتماعی هاي شبکه

 بوده ایرانی کاربران توجه مورد اخیر، هاي سال در که اینستاگرام اجتماعی شبکه درمخصوصاً 

 علمی شناخت پردازند، می مختلف هاي حوزه در یرگذارانکردن تأث دنبال به ایرانی کاربران و است

 گیرند، می بهرهها  آن از کنندگانشان دنبال روي بیشتر نفوذ براي یرگذارانتأث که اقناعی هاي نشانه

 نوع این از یرپذیريتأث بهها  آن بینش و بینجامد کاربران اي رسانه سواد ارتقاي به تواند می

  .ببخشد عمق یرگذارانتأث

در  شود یم یهو برندها توص یغاتیتبل هاي ینبه طراحان کمپ ،پژوهش حاضر یجنتا به توجه با

 يجد یتاهم یرگذارتأث ۀتخصص و تجرب يها به مؤلفه یغات،تبل يمناسب برا یرگذارانانتخاب تأث

 محصول یغاتتبل ةلازم در حوز تخصصاز  برخورداريضمن  یرگذارکه فرد تأث یصورت به ؛دهند

 توان یم ین. همچنباشد داشته نیز را خدمت یا محصول آن از استفاده تجربۀ نظر، مورد خدمت یا

 مدنظر را هدف مورد تبلیغات اجراي براي انتخابشان مورد یرگذارتأث اطمینان قابلیتکرد  یهتوص

 وجودها  آن در خرید قصد ایجاد ظرفیت که کاربرانی مجازي، فضاي درمخصوصاً  دهند، قرار

 حس که دارند یرگذارانیتأث به تمایل هم، از افراد دوربودن و فضا بودن غیرواقعی یلدل به دارد،

در سنجش  توان یم یگرد يکاربرد یشنهادعنوان پ . بهدهند می بیشتري صمیمت و اطمینان

 یتتخصص، تجربه و قابل مانند ییها مؤلفه ي،همکار يمورد نظر برا یرگذاراعتبار تأث یزانم

 یج. نتاردک یزاعتبار پره يبرا یرواقعیغ یارهايکاربردن مع و از به ادمورد سنجش قرار د یناناطم
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 یزیکیف یتجذاب یارو برندها مع یغاتیتبل هاي ینطراحان کمپ دهد می نشان پژوهش این

مدنظرشان قرار ندهند، مخصوصاً  یغاتتبل يبرا یرگذارانانتخاب تأث یتزن را در اولو یرگذارانتأث

 یرنسبت به سا يکمتر یتاز اهم یارمع ینپژوهش حاضر نشان داد ا یبایی،ز یرگذارانتأث ةدر حوز

 براي شود یم یشنهادپ یزن یاجتماع يها شبکه یرگذارانتأث به. است برخوردار یاقناع يها نشانه

و قصد  یکالکترون یشفاه یغاتتبل نظیر ییها کنش یجادکنندگانشان و ا تعامل دنبال یشافزا

 یتتخصص، تجربه، قابل یاقناع يها نشانه یتحفظ و تقو یجاد،کنندگان، به ا در دنبال یدخر

 براي یرگذارانو نگرش همدلانه اهتمام ورزند. تأث یاجتماع یتجذاب ي،خودافشاگر ینان،اطم

 یشخص یاز زندگ یاطلاعات ۀبه ارائ توانند یم کنندگان دنبال با فرااجتماعی روابط ایجاد سهولت

و  یاجتماع يها کاربران شبکه بهکنندگان بپردازند. در انتها  خود به دنبال يا و حرفه

 اقناعی هاي نشانه علمی شناختبا  شود یم یشنهادها پ شبکه یندر ا یرگذارانکنندگان تأث دنبال

 سواد ارتقاي به گیرند، می بهره ها آن از کنندگانشان دنبال روي بیشتر نفوذ براي یرگذارانتأث که

  عمق ببخشند. یرگذاران رانوع تأث یناز ا یرپذیريخود به تأث ینشو ب زندپرداب اي رسانه

 آنان از يمؤثر هاي ویژگی درك دنبال به زن یرگذارانتأث صفحات بررسی با حاضر پژوهش

 مطالعه جامعه، تغییرات تبیین و فهم براي مناسب هاي روش از چرا که بود؛اقناعشان  توانایی بر

 :1400 زاده، يو رضو فرد ی(اردکان است جامعه اثرگذار افراد پیرامون احوالات و رفتارها پژوهش و

و  ییبازنما يکه برا یديعلت امکان جد سو به یکاز  ینستاگرامزن در ا یرگذارانتأث ی). بررس87

 ییراستا آنان در هم ییبازنما يکه برا يا از جهت عرصه یگرد يبروز زنان به آنان داده و از سو

 :1400 ی،جهرم یریانو بص یکاظم یگوند،است (ب یافته یتکرده، اهم یجادا یبا جوامع مصرف

 موجب و اند فعال زیبایی صنعت در که اینستاگرام در زن یرگذارانتأث پژوهش، این). در 161

 و ها ویژگی این شناخت. قطعاً شدند مطالعه اند شده صنعت این بازاریابی شکل در تحولی و تغییر

در جامعه دارند علاوه  ییبالا یرگذاريکه تأث یتوسط زنان کنندگان دنبال اقناع شکل در تغییرات

 یزن یفرهنگ يها حوزه گذاران یاستکمک کند، به س یابیبازار حوزة نبه فعالا تواند یم ینکهبر ا

 زنان در يو رفتارها ها یتفعال ةدر حوز ییراتتغ ینآخر ۀدر رابطه با مطالع یانیکمک شا

 .کند یم یاجتماع يها شبکه

در  یاقناع یشینۀنوبودن پ وصورت گرفته بود  یاندک يها موضوع پژوهش حاضر، پژوهش در

 محدودیت. برشمرد پژوهش این هاي یتمحدود جملهاز  توان یم را یاجتماع يها شبکه

کشور  یدانشگاه ۀاز جامع ،که پرسشنامه را پر کردند یشد اکثر کسان سبب پژوهشگر دسترسی

مورد  یزن يتر متنوع يبا جوامع آمار یقعلت بهتر است در صورت امکان تحق ینو به هم باشند

صرفاً  پژوهش این در ،دردسترس امکانات و سهولت به توجه با ین. همچنیردآزمون قرار گ

 يها که در پژوهش ی شدندخاص بررس یاجتماع ۀشبک یک در و خاص صنعت یک یرگذارانتأث
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. کرد تکرار دیگر هاي حوزه یرگذارانتأث در موردي مطالعۀصورت  مدل را به ینهم توان یم یندهآ

 يبه غنا توانست یها م آن يو همکار یباییز یرگذارانبه تأث دسترسی یگر،د یتعنوان محدود به

امر  ینا پژوهشگر، ياز سو ییها پژوهش کمک کند که متأسفانه با وجود ارسال درخواست یشترب
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