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Introduction: Celebrity endorsers in the customer purchase process are 

known as influencers who can create interest in people and affect their 

buying behavior. The purpose of this study is to investigate the effect 

of celebrity endorsers on social media on customers’ tendency to buy, 

brand loyalty and imitative behavior by considering the attitudes 

towards famous persons. 

Methodology: The present cross-sectional study is applied in terms of 

purpose. Navigation method has also been used to collect the data. The 

statistical population of this study is the students of Shiraz University 

who bought a mobile phone in the past year. Using Cochran's (1957) 

equation and taking into account the 5% error, the sample size was 384 

people, but the data were obtained from 340 people at the end. Due to 

the lack of access to all of these individuals and due to time constraints 

in the survey of all the selected individuals, the available non-

probabilistic sampling method was used. A questionnaire was used to 

collect the data. It included four demographic questions and 32 

specialized questions. The questionnaire uses a range of 5 Likert 

options. To evaluate the validity of the tool, content validity and 

construct validity tests were performed. The face validity of the 

questionnaire, which is a type of content validity, was approved by 

professors and faculty members of the university. 
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Results and discussion: Examination of the research results shows that 

celebrity endorsers create awareness among consumers, make them 

interested in products, and lead them to buy the product. For the 

consumer, remembering the ads done by celebrities is an easy task 

because of their characteristics (attractiveness, expertise, reliability, and 

fitness with the product). In fact, consumers' belief in products that are 

approved by celebrities means that these products are of a good quality 

and the brands are acceptable. But this belief does not lead to an 

increase in the consumer's tendency to buy for reasons such as the 

extent of consumer engagement or enthusiasm for the product or the 

belief that promotional products are not actually used by these people. 

Hypotheses 3 and 4 of the study show that the characteristics associated 

with celebrity endorsers, including attractiveness, expertise, reliability, 

and fitness with the product, affect consumers' perceptions of the 

quality of the product and increase brand loyalty. Also, the information 

conveyed to consumers by celebrity endorsers becomes more credible 

and leads to a higher understanding of the promotional product quality. 

Therefore, celebrity endorsers become one of the indicators of quality. 

This perception leads to the belief that quality is the distinguishing 

factor of promotional products, and they perform better than other 

products. In addition, the direct and indirect effects of celebrity 

endorsers on brand loyalty show that brand awareness created by 

endorsers is crucial in shaping consumer attitudes toward the brand. 

Finally, hypotheses 5 and 6, which are about the direct and indirect 

effects of celebrity endorsers on imitative customer behavior, were 

confirmed. They state that the characteristics of celebrities cause 

consumers to behave like them. 

Conclusion: Since celebrity endorsers are able to create a tendency to 

buy and provide brand loyalty, it is recommended that managers choose 

celebrities who are perceived by the target market as attractive, 

professional and reliable people, fit the promotional product, and have 

the ability to promote incentive campaigns. Companies should also 

make decisions about the strategic goals and then learn how to fit the 

characteristics of the chosen celebrity with those goals. For example, if 

the unique feature of a mobile phone and its use is to be attractive, it 

should use verifiers that are popular with people. Or, if the mobile 

phone is distinguished by its smart feature, it should use verifiers. The 

celebrities to use are those who are known to be experts in the relevant 

fields. 
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In addition to using celebrity endorsers, companies need to improve the 

quality of their product in order to complement the effectiveness of 

reputable certifiers. Product quality should match the reliability of 

reputable certifiers. In fact, celebrities play an important role in 

attracting brand attention, but, if the product is not high-quality, the 

reputation of the celebrity and the brand that is advertised by him is 

endangered. Since consumers seek to imitate the behavior of celebrity 

endorsers, it is suggested that the values and salient features of celebrity 

endorsers be incorporated into products, and that their advertised use 

by celebrity endorsers in different environments be demonstrated so as 

to increase the use of products by consumers. 

Keywords: Celebrity endorsements, Social media, Purchasing 

orientation, Brand loyalty, Imitative customer behavior, Celebrity 

attitude 

 

 

 

 



 های مدیریت بازرگانینشریه علمی کاوش           
224-427: ص ،1402 تابستان دو، و سی شماره پانزدهم، سال /پژوهشی مقاله  

 
 

 

 

ر دنگرش فرد  رب های اجتماعیدر رسانه های مشهوریدکنندهأیت ریتأث
  مشتریان گیریالگوی تصمیم

دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی، ، 1امین نیکبخت
 ، فارس، ایراناجتماعی، دانشگاه شیراز

ی گروه مدیریت، دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اجتماع دانشیار ،ابوالقاسم ابراهیمی
 ، فارس، ایرانشیرازدانشگاه 

لوم دانشکده اقتصاد، مدیریت و عکارشناس ارشد مدیریت بازرگانی، محمد امین بلندپرواز، 
 ، فارس، ایرانشیرازاجتماعی، دانشگاه 

عی، دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم اجتماکارشناس ارشد مدیریت بازرگانی، زهرا کاظمی، 
 ، فارس، ایرانشیرازدانشگاه 

 
01/03/1401تاریخ دریافت:  07/02/1402تاریخ پذیرش:    

 
 چکیده
های کمی قرار دارد و از نظر زمان کاربردی و در زمره پژوهش هدف، نظر از حاضر  پژوهش

ست.  انجام پژوهش، مقطعی ست.      هادادهی گردآوری برا ا شده ا ستفاده  نیز از روش پیمایش ا
سال گذشته گوشی             سه  ست که در  شیراز ا شگاه  جامعه آماری این پژوهش، دانشجویان دان

گیری غیراحتمالی در دسترس تکمیل  پرسشنامه به روش نمونه   340که تعداد  انددهیخرهمراه 
های پژوهش از ضددیهییدی و جهت پاسددب به فرتیشددد. برای تییید مدل از ابزار تیلیل عاملی 

شد. بررسی     PLSی )جزئساختاری به روش کمترین توان   معادلاتیابی روش مدل ستفاده  ( ا
آگاهی ایجاد     کنندگان  مصدددرفی مشدددهور در ها کننده دیی تی که   دهد یمنشدددان پژوهش نتایج  
سبب     نیا که کنندیم ضوع  صولات افزایش یافته و    مندعلاقه شود یممو سبت به می ی افراد ن

نسدددبت به    کنندگان  مصدددرف. همچنین باور  شدددودگرایش آنان به خرید میصدددول    موجب  
شهور      سط افراد م ست که این میصولات دارای کیفیت     شود یم دییتیمیصولاتی که تو این ا

که  دهدیم. نتایج پژوهش نشدددان شدددوندیممطلوبی بوده و این برندها توسدددط افراد پذیرفته 
بودن و تناسدددب وی با    اعتماد قابل  که شدددامل: جذابیت، ت،صددد ،       ها دکننده ییی ت ی ها یژگیو

ست، بر روی ادراک     صول ا صرف می صول اثرگذار بوده و باعث   کنندگانم از کیفیت آن می
ی هاکنندهدییتی میرمسددتقیغاثرگذاری مسددتقیم و  تیدرنها. شددودیمافزایش وفاداری به برند 

که   دهد یمگرفت. لذا این موضدددوع نشدددان    قرار  دیی تی مشدددهور بر رفتار مقلدانه نیز مورد     
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رفتارهایی مشابه این افراد داشته    کنندگانمصرف که  شود یمی افراد مشهور باعث  هایژگیو
 باشند.
 

ی اجتماعی، گرایش به خرید، وفاداری به برند، هارسانهی مشهور، هاهیدییتی های کلیدی:واژه
  رفتار مقلدانه مشتری، نگرش به فرد مشهور
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 مقدمه 
و  یآگاه جادیا یها برااست که شرکت یغاتیتبل یهاکیاز تکن یکیافراد مشهور  دییتی

 .کنندیمطلوب درباره میصولات و خدمات خود استفاده م یهابه دست آوردن پاسب
 تیتقو ،ازیتبه دست آوردن ام یبرا یبه دنبال هر راه ابانیکه بازاری دوره رقابت نیادر 

استفاده از افراد مشهور  ،شدن به رهبر بازار هستند لینسبت به رقبا و تبد زینقاط تما
است.  غاتیدر صنعت تبل جیرا یاستراتژ کیشدن به  لیدر حال تبد ،س،نگودر قالب 
بهتر اطلاعات در ذهن  رهیکمک به ذخ یافراد مشهور برا تیاز حما نیهمچن هاابیبازار
 ادیبه  دیخر طیشرا درها را آن توانندیم یکه به راحت ،کنندیده مکنندگان استفامصرف

از  یکیافراد مشهور به  دییدر واقع، تی(. 23: 2021، 1)زیارت، میمد و شمس اورندیب
شده  لیتبد یاجتماع یهادر رسانه یتجار رانیمد یبرا یابیبازار یابزارها نیتریاصل
ها ابزار آن هیدییتی و قدرت افراد مشهوراز  ی استفادهاجتماع یهارسانه در. است
، 2، آملینا و یِنژوانیک) ها بوده استشرکتی نام تجار ایمیصول  غیتبل یبرا یقدرتمند
2020.) 
ی اجتماعی به شکلی فوری، یک تصویر، ایده، یک مناسبت یا یک هارسانهامروزه، 

برای یک  کنندگانمصرفی، ادراک و قصد خرید طورکلبه. کنندیممیصول را منعکس 
ی آن میصول یا تقلید کردن از ش،صیت فردی که از آن استفاده هایژگیومیصول با 

ی اجتماعی، ابزارهای سنتی تبلیغاتی به هارسانهاما در مقابل در ارتباط است.  کندیم
ی هارسانهی هاشبکه. از این رو، مراجعه به دهندبری این کار را انجام میشکل زمان

هدف مطلوب برای تبلیغ میصول و از سوی دیگر افزایش  تواندیم سوکماعی از یاجت
(. 193-191: 2018، 3جذب سهم بازار بهتر را همراه داشته باشد )هانی، ماروان و اندری

برخط   اجتماعی ی اجتماعی، اینستاگرام است. اینستاگرام یک شبکههاشبکهیکی از این 
تا از  دهدیمویدیو بوده که به کاربران خود امکان  ی عکس وگذاراشتراکبرای به 

ی اجتماعی هاشبکهی هاعاملستمیسرا در انواع  هاآنخودشان عکس و فیلم بگیرند و 
مانند فیس بوک، توئیتر و غیره به اشتراک بگذارند. تعداد زیادی از افراد مشهور در 

یت اینستاگرام شد. این شبکه و این امر باعث میبوب کنندیمسراسر جهان از آن استفاده 
 قبلاًشده توسط کاربران تغییراتی ایجاد کرده است؛ اجتماعی در میتوای بارگذاری

؛ اما اکنون برای به دست آوردن بازار، شدیمی ش،صی توسط کاربران ارسال هاعکس
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72-: 2015، 1ی از میصولات تجاری منتشر شده است )تاتوتموجیاگستردهتصاویر 
71.) 

فرصتی برای  تواندیماینستاگرام یک بستر قدرتمند برای بازاریابان است که 
 توجهجلبجهت تبلیغ میصولاتشان داشته باشند. همچنین بازاریابان برای  هاابیبازار

کننده که در اینستاگرام هزاران دنبال کنندیممشتریان بالقوه از افراد مشهوری استفاده 
به این ترتیب، استفاده از افراد مشهور در تبلیغات به  (.11: 2018، 2دارند )فیتری

 دکنندهییتیشده و به همین دلیل،  لیتبدمؤثرترین ابزار برای دستیابی به مزیت رقابتی 
میبوب  افتهیتوسعهو  توسعهدرحالمشهور در بازاریابی مدرن در هر دو کشورهای 

 (.347: 2017، 3شده است )شنجی
هر ش،صی که از شناخت  توانیممشهور را  دکنندهییتی( یک 1989) 4به گفته مک کراکن

عمومی برخوردار است و با استفاده از این شناخت و با حضور در یک تبلیغ، خود را  
، 5، تعریف نمود )آئودی و همکاراندهدیمخوب از آن کالا نشان  کنندهمصرفیک 
انش خاص در مورد میصول فاقد د غالباً کنندگانمصرف(. از آنجا که 273: 2015

ی هادکنندهییتیبنابراین،  کنندیمی تیییدکنندگان مشهور اعتماد هاهیتوصهستند به 
: 2018، 6دارند )کیم، چوئی و پتریک کنندهمصرفمشهور تیثیر قدرتمندی بر رفتار 

321.) 
 دهندیم، شک و تردید را کاهش ب،شندیمتیییدکنندگان معتبر، اعتبار یک برند را بهبود 

(. همچنین آگاهی افراد 321: 2018)کیم و همکاران،  دهندیمو منافع اقتصادی را ارتقاء 
ایجاد  هاآنو احساسات مثبتی را نسبت به  دهندیمرا از تبلیغات یک شرکت افزایش 

 تواندیمزیاد  احتمال به. علاوه بر این، استفاده از یک چهره مشهور در تبلیغات کنندیم
: 2013، 7تری نسبت به برند و قصد خرید تیثیر بگذارد )شارما وکومارروی نگرش مش

(. هر فردی از طریق تبلیغات در 518: 2019، 8فرمپونگ و همکاران-؛ اوسی73-74
 گونهنیا. ردیگیماینستاگرام( تیت تیثیر افراد مشهور قرار  ژهیوبهی اجتماعی )هارسانه

. دهندیمرا پاسب  هاآنو نیازهای  گذارندیمتبلیغات از نظر روانی بر مشتری تیثیر 
و برای این که  کندیمتقویت  هاآنهمچنین قصد خرید، رفتار و تمایل به خرید را در 

برای خرید تیثیر بگذارند باید بین افراد  کنندهمصرفمشهور بر تمایل  دکنندهییتی
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193-: 2018 ،1مشهور و میصول، تناسب وجود داشته باشد )هانی، ماروان و اندری
191.) 
ی اخیر، برای میافظت از موجودیت خود، ایجاد مفهوم وفاداری به هاسالدر  هاشرکت

برند در ذهنیت مشتریان و همچنین به حداکثر رساندن سودآوری، ایده استفاده از افراد 
گفت که نگرش مشتریان نسبت  توانیممشهور را مورد استفاده قرار دادند. بنابراین 

)آئودی و  شودیمو میصولات به خوبی توسط افراد مشهور تقویت  هابه برند
تیثیر مثبتی بر روی  تواندیم(. همچنین یک تیییدکننده با اعتبار بالا 273: 2015همکاران، 

را نسبت به برند تغییر دهد.  کنندگانمصرفیک برند با اعتبار کم داشته باشد و نگرش 
( نشان داد که استفاده از 1999) 2گلداسمیتدر این راستا، مطالعات لافرتی و 

 کنندهمصرفو رفتارهای  هایابیارز، اعتقادات، هانگرشتیییدکنندگان با اعتبار بالا بر 
از افراد مشهور در تبلیغات  استفاده( نیز اظهار نمود که 2006) 3. پارکدنگذاریمتیثیر 

است )سینگ و  کنندگانمصرفیکی از عوامل مهم در تشکیل نگرش و قصد خرید 
با افراد مشهور  کنندگانمصرف کهیهنگام(. علاوه بر این، 1624-1623: 2018، 4بانرجی

برای  هاآناز  خواهندیم غالباً، کنندیمکه نقش گروه مرجع برای آنان دارند، مراجعه 
ر و ولچ (؛ بیچندانی، هیرشلیف667: 2015، 5احساس موفقیت نیز تقلید کنند )فریمن و چن

ی خاصی که ت،ص  دارند هانهیزمکه مردم از افراد مشهور در  کنندیم( بیان 1998)
های توان نتیجه گرفت که تیییدیه(. بنابراین می2015)آواشتی و کراریا،  کنندیمتقلید 

؛ 2022دهند )گابوکیان و همکاران، گیری مشتریان را تیت تیثیر قرار میمشهور، تصمیم
 ؛ (. 2022آنتونس، 
، منتشرشدهآمار  نیترتازهاین پژوهش، گوشی تلفن همراه است. طبق  مطالعه مورد
میلیارد و  1با  هاینیچمیلیارد گوشی در جهان وجود دارد که در این میان  5.5حدود 
از آن خود جهان را در خود  دشدهیتولهای همراه تلفن پنجمکی همراه میلیون تلفن 20
در ایران به فروش  همراه هزار تلفن 800طبق آخرین آمار ماهانه،  ،. از طرفیاندکرده
کشور اول دنیا هستیم  10در لیست   همراه میلیون دستگاه تلفن 96و با داشتن  رسدیم

تلفن همراه، باید به  پررونق(. با توجه به بازار 57: 1395)نظام الاسلامی و میمدی، 
ی مشهور هستند هادکنندهییتیاز این عوامل، عوامل مؤثر بر این صنعت توجه نمود. یکی 

که با توجه به آنچه گفته شد بر گرایش به خرید، وفاداری به برند و رفتار مقلدانه 
بر رابطه این  تواندیم. علاوه بر این، نگرش به فرد مشهور نیز گذارندیممشتری تیثیر 
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پژوهش خود به این  ( در2008) 1متغیرها اثرگذار باشد. اریک هانتر و پر دیویدسون
و  کندیمنتیجه رسیدند که اطلاعات منفی در مورد فرد مشهور، نگرش منفی ایجاد 

آسیب به برندشان را کاهش دهند از آن فرد مشهور دوری  کهنیابرای  هاشرکت
ی مشهور هادکنندهییتی(. با توجه به اهمیت و نقش 15: 2017، 2)سامی و همکاران کنندیم

در در اینستاگرام، مطالعات اندکی در این زمینه انجام شده است. و تاکنون تیقیقی 
گیری با در ی اجتماعی بر الگوی تصمیمهارسانهی مشهور در هاهیدییتیتیثیر  نهیزم

نظر گرفتن نگرش به فرد مشهور صورت نگرفته؛ لذا ضروری است که به این مهم توجه 
 یهامشهور در رسانه یهاهیدییتی ریتیثی این پژوهش، بررسی شود. بنابراین هدف اصل

با در نظر گرفتن نگرش به فرد  گیریالگوی تصمیم ی( بر رونستاگرامی)ا یاجتماع
 است.مشهور 

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش
 ی مشهورهادکنندهییتأ

تییید، یک نوع خاص از سیاست بازاریابی برای تیت تیثیر قرار دادن افراد با استفاده 
 مشهورریغبه دو طبقه مشهور و  توانیماز ش،صی به نام تیییدکننده است. بنابراین، 

ی خود، ش،صیتی شناخته شده از هاتیموفقی کرد. تیییدکننده معتبر به دلیل بندطبقه
ز برندهای بزرگ از این مفهوم برای ابزار ارتباطی بازاریابی طرف مردم است. بسیاری ا

ی بازاریابی برای هاوهیش نیترجیرا. تیییدکننده مشهور یکی از کنندیمخود استفاده 
: 2019، 3ی میصولات و خدمات مصرفی است )دیمارا ستاریا و همکارانسوبهترغیب 
نسبت به  است که یمشهور ش،ص (، تیییدکننده1989) 4کراکنمک(. بر اساس نظر 397
جذب  یو برا نموده استفاده خود از شهرت تواندیکه م ی وجود داردشناخت عموم او

 یهاشرکت(. 2: 2014، 5)آحمد، فاروق و ایقبال عرضه کند غاتیرا در تبل یی، کالایمشتر
، جذاب و معتبر رافراد مشهو یبر رو یگذارهیدر سراسر جهان در حال سرما یادیز
دو  ریشمش کی تواندیافراد مشهور م دیییحال، ت نیا با هستند. خود برند غاتیتبل یبرا

 یمناسب برا روش کیمهم است که به دنبال  اریشرکت بس یبرا نیبنابرا؛ لبه باشد
(. 2021)نگوین،  باشد ی خودنام تجار با مش،صات مشابهکننده دییتی کیانت،اب 

ی مدرن نیست، قدمت آن به قرن هجدهم ادهیپداستفاده از افراد مشهور در تبلیغات، 
ی هاسفالنام تجاری  گذارانیبن Josiah Wedgwoodزمانی که  گرددیبرم

                                                           
1 Erik Hunter and Per Davidson 
2 Sami et al. 
3 Damara Satria et al. 

4 Mc-Cracken 
5 Ahmed, N., Farooq, O., & Iqbal 
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Wedgwood  ی اهالهی پادشاهی استفاده کرد تا هاهیدییتیبرای شرکت خود از
ی واقعی میصول و برند تجاری ایجاد کند. در اواخر قرن نوزدهم، هایژگیواز  تربزرگ
دارای تصاویر  هاکارتی مشهور را میبوب کردند. این هاهیدییتیی بازرگانی، هاکارت

یا در  شدندیممشهور به همراه توضییات میصول بودند و یا به همراه میصول داده 
یعنی تیییدکنندگان  هاستاره . در آن زمان، عرضهشدندیمی میصول درج بندبسته

یی که مناسب با هاستارهبه دلیل عدم عرضه آن دسته از  کنندگانغیتبلبالقوه میدود و 
برای  قبلاًزمانی که افراد مشهور که  1970میصولات هستند، میصور بودند. در دهه 

ا تبلیغ تییید برندها و میصولات مردد بودند، تیت یک نوع انقلاب ذهنی قرار گرفتند و ب
ی مناسب برای هادکنندهیییتمیصولات و کسب و کارها موافقت کرده و امکان انت،اب 

افزایش پیدا کرد. در  وضوح بهافزایش یافته و استفاده از افراد مشهور  هاکنندهتبلیغ 
. کندیمآگهی تبلیغاتی، یک تبلیغ از افراد مشهور استفاده  6ادعا شد که از هر  1979سال 

(، استفاده از افراد مشهور در تبلیغات، 1996گزارشی در بازاریابی ) اساس برهمچنین 
ادعا کرد  توانیمبوده است. بنابراین،  1995روشی برای ساخت عناوین ملی در سال 

زمان استفاده از نمایندگان مشهور، میبوبیت جهانی پیدا کرده و به ب،ش  گذشت باکه 
(. 7-6: 2014، 1بازاریابی تبدیل شده است )کوئاری ارتباطات هایاستراتژاصلی 
گسترده بر  طوربهی اجتماعی به دلیل داشتن کاربران فعال و افراد مشهور که هارسانه

ی هارسانه. اندقرارگرفته، مورد استفاده بازاریابان گذارندیمرفتار م،اطبان تیثیر 
)دیمارا ستاریا  دهندیمل را نسبت به کالا و خدمات شک کنندگانمصرفاجتماعی نگرش 
 (.397: 2019و همکاران، 

و  گذارندیمتیثیر  کنندگانمصرفی تیییدکنندگان مشهور بر احساسات طورکلبه
نسبت به تبلیغات و نگرش نسبت به  کنندگانمصرفروی نگرش  توانندیمهمچنین 

آن افزایش  تبعبهباعث افزایش قصد خرید و  تواندیمبرندها تیثیر بگذارند و این امر 
فروش شود. تیییدکنندگان مشهور نقش مهمی در جذب احساسات مشتریان، لذت بردن، 
، 2سلیقه و اولویت قرار دادن یک میصول خاص تجاری دارند )کوتتیگودا و ویرسیری

2015 :636.) 
مک کرکن است که روند  3ی مشهور، مدل انتقال معنیهاهیدییتیی رایج هامدلیکی از 
که اثرب،شی  کندیم. او مشاهده دهدیمافراد مشهور را به روشی مؤثر توضیح  موفقیت

، بستگی دارد. علاوه دهدیمتیییدکننده مشهور به معنایی که او برای فرآیند تییید ارائه 
که افراد مشهور با خود  شوندیمبر این، اثرب،شی تیییدکننده از معانی فرهنگی ناشی 

                                                           
1 Kaur 
2 Koththagoda & Weerasiri 

3 Meaning transfer model 
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ی چهره مشهور، ریگشکل( 1قال معنی شامل سه مرحله است: به همراه دارند. روند انت
این مدل  1. شکل کنندهمصرف( از برند به 3( انتقال معنی از افراد مشهور به برند و 2

 (.1: 2017، 1)روی دهدیمرا نشان 
 

امتیازی برای موفقیت  14ی مشهور، مدل هاهیدییتیی رایج برای هامدلیکی دیگر از 
ویژگی افراد  14افراد مشهور به اثرب،شی  لهیوسبهافراد مشهور است. موفقیت برندها 

 مشهور رای هادکنندهییتیامتیازی برای  14در کنار هم مدل  هاآنمشهور بستگی دارد. 
  .کشدیماین مدل را به تصویر  2شکل دادند. شکل 

                                                           
1 Roy 

3نقش   

فردی  زمینه

 موضوع

 

1نقش   

2 نقش  

تأییدیه 

 مشهور
کنندهمصرف  محصول تأییدیه مشهور  محصول 

1مرحله  2مرحله   3مرحله    

.2: 2017دل انتقال معنی مک کرکن. منبع: روی، م -1شکل   
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 .2: 2017ی مشهور. منبع: روی، هادکنندهییتأامتیازی برای  14مدل  -2شکل 

 
ی مشهور دارای دو ویژگی کلی است: اعتبار و هاهیدییتی(، تیثیر 2003) 1به گفته شیمپ

و هر کدام دارای  کنندیمجذابیت. این دو مفهوم به اثرب،شی افراد مشهور کمک 
ی فرعی هستند. اعتماد و ت،ص  دو بعد اعتبار بوده در حالی که جذابیت هایژگیو

 ی جذابیت هستند )کوتتیگودا وهامؤلفهبدنی، احترام و شباهت با م،اطب هدف، 
 (.636: 2015ویرسیری، 
ی مشهور، مدل اعتبار هادکنندهییتیی رایج برای ارزیابی اثرب،شی هامدلیکی دیگر از 

توسعه یافته است. این مدل  2توسط هوولند و ویس 1951منبع است. این مدل در سال 
شده و سطح ت،ص  تیییدکننده تشکیل شده از دو عامل تعیین شده یعنی اعتماد درک

که برای اثرب،شی کلی یک منبع پیام تبلیغاتی باید آن فرد  دهدیماست. این مدل نشان 
دارای اعتماد و مت،ص  در حوزه ت،صصی خود باشد. ت،ص  یک ش،  مشهور 

                                                           
1 Shimp 2 Hovland & Weiss 

 اعتبار افراد مشهور

 تخصص افراد مشهور

جذابیت فیزیکی افراد 

 مشهور

ی افراد مشهورهاارزش  

آیا افراد مشهور استفاده 

 کننده برند هستند؟

متناسب با ایده 

 تبلیغاتی

در دسترس بودن افراد 

 مشهور

ی دستیابی به هانهیهز

 افراد مشهور

عوامل  -افراد مشهور

یامنطقهدرخواست   

 محبوبیت افراد مشهور

ی مختلفهاهیدییتأ  

 خطر شهرت جنجالی

تناسب محصول با افراد 

 مشهور

تناسب مخاطب هدف 

 و افراد مشهور

تأیید 
کننده

ها
شهور

ی م
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ر به سطح دانش و مهارت و یا تجربه وی اشاره دارد. بنابراین، تیییدکنندگان خبره تیثی
مثبتی بر رفتار خرید م،اطب هدف دارند. اعتماد یا اعتبار تیییدکننده به سطح دانش، 

شده از او اشاره دارد و در ذهن م،اطب از جایگاه معناداری تجربه یا مهارت درک
برخوردار است. احساس درک شده از اعتماد به فرد مشهور باعث ایجاد هدف مثبت 

و به اندازه کافی قدرتمند است تا بر رفتار اجتماعی مصرف کنندگان  شودیمبرای خرید 
 (.11: 2018، 1نیز تیثیر بگذارد )خالد، صدیقی و احمد

در  ی مشهور و قصد خرید آنیهاهیدییتی(، در پژوهش 2020، آملینا و یِن )ژوانیک
ودند که تجارت اجتماعی که در فضای اینستاگرام در کشور اندونزی انجام شد بیان نم

از برند،  کنندگانمصرفبر روی ادارک  تواندیمی فضای مجازی هاهیدییتیچگونه 
ین برای خرید آنی اثرگذار باشد که در ا هاآنجذابیت میصولات و در نهایت انگیزه 

همراه با  هاآناعتماد بودن ، ت،ص  و قابلهادکنندهییتیپژوهش فرض شد که جذابیت 
نسبت به  کنندگانمصرفی خود به صورت مثبت با نگرش هاکنندهدنبالبا  شانتعامل

ن در ارتباط است. ای شودیمبه سمت خرید  هاآنبرند و جذابیت کالا که سبب حرکت 
نجش در اندونزی مورد س کنندهشرکت 204به وسیله یک پیمایش برخط با  هاهیفرض

ابل به برند تیت تیثیر جذابیت و ققرار گرفتند. نتایج پژوهش نشان داد که نگرش نسبت 
ثبت اعتماد بودن تیییدکننده است. همچنین نگرش نسبت به برند و جذابیت کالا به طور م

 با ایجاد انگیزه برای خرید در ارتباط است.

                                                           
1 Khalid, Siddiqui & Ahmed 
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 (2020و همکاران ) ژوانیکمدل مفهومی پژوهش  -3شکل 

 

 کنندگانمصرفی مشهور بر قصد خرید هاهیدییتی(، در پژوهش تیثیر 2021نگوین )
ی مشهور بر روی قصد خرید هاهیدییتیجوان ویتانمی با هدف تشریح اثر 

و اثر ادراک از برند بر روی تصمیم به خرید بیان نمود که در بین انواع  کنندگانمصرف
ی مشهور به صورت پیوسته در حال هادکنندهییتیی ارتباطی، استفاده از هاراهم،تلف 

ر، ی اجتماعی است. نتایج نشان داد که جذابیت ظاهری فرد مشهوهاپلتفرمرشد در قالب 
اعتبار، میبوبیت، ت،ص ، مطابقت و تییید چندگانه همگی به صورت مثبت بر قصد 

به  همراهتلفنخرید اثرگذار است. نتایج نشان داد که برندها به طور کلی و برندهای 
مناسب  دکنندهییتیبرای انت،اب  هایژگیوصورت اختصاصی نباید فقط بر روی این 

 ی بالقوه موجود در این راه نیز توجه شود.هاسکیرسری توجه کنند. بلکه باید به یک
 
 
 
 
 
 
 

 

 ادراک کاربر

 نگرش نسبت به برند

 جذابیت محصول

 موجود زنده )فرد(

قصد خرید 

 پاسخ

 

تیجذاب  

 تخصص

قابل اعتماد 

 بودن

 اعتبار منبع

کنندهدنبال   

 تعامل

 شبکه اجتماعی

 تحریک
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 (2021مدل مفهومی پژوهش نگوین ) -4شکل 

 
ی هاهیدییتینسبت به  کنندگانمصرف( در پژوهش نگرش 2021زیارت، میمد و شمس )

ی مشهور بر تصمیم خرید هاهیدییتیمشهور در تبلیغات با هدف بررسی تیثیر 
و همچنین بررسی رابطه بین جنسیت، اعتبار، جذابیت، سبک )مشهور  کنندگانمصرف

 کنندگانمصرفو غیرمشهور( تیییدکنندگان به همراه تییید چندگانه بر روی رفتار خرید 
نشان دادند که تیییدیه فرد مشهور در تبلیغات تیثیر قابل توجهی بر روی 

 دارد. کنندگانمصرف
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (2021مدل مفهومی پژوهش زیارت و همکاران ) -5شکل 

 جنسیت تأییدکننده

تأییدکنندهاعتبار   

 جذابیت تأییدکننده

نوع تأییدکننده 

 )مشهور و غیرمشهور(

 تآیید چندگانه

تأیید چندگانه 

کنندهمصرفقصد خرید   

ی هاتیجذاب

 فیزیکی

 محبوبیت

 اعتبار

 تخصص

 مطابقت

 تأییدچندگانه

 کنندهمصرفادراک 

 از برند

قصد خرید 

کنندهمصرف  
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ی ارزیابی اثرب،شی تیییدکننده مشهور است. هامدلمدل جذابیت فیزیکی نیز یکی از 
( توسعه و پیشنهاد شده است. یک مطالعه نشان داد که 1985) 1ریگامکاین مدل توسط 

کننده کیفیت بالایی دارد. ظرافت بدنی ظرافت بدنی تیییدکننده در رفتار خرید مصرف
ی تریطولانتر و افراد مشهور به دلیل پذیرش و شهرت بالای اجتماعی، تیثیرات ماندگار

ی چاپی و الکترونیکی بیشتر هارسانه. این موضوع در گذاردیمبر رفتار خریداران 
 (.44-41: 2018، 2نمایان است )ادنان

تیثیر مثبتی  تواندیمتیقیقات نشان داده است که استفاده از افراد مشهور در تبلیغات 
شته باشد و در نهایت روی شناختن و اعتبار دابر یادآوری پیام، حافظه، به رسمیت
 هاآنی هاتیش،صکه وقتی  دهدیم( توضیح 2008) 3اهداف خرید تیثیر بگذارد. آنون

. شودیمی مشهور بهتر هاهیدییتیبه تصویر نام تجاری متصل باشند، تیثیر  کاملاً
ی برند هاارزشفرد مشهوری را پیدا کند که مطابق با  تواندینمهنگامی که یک سازمان 

برای خود تیییدکننده پیدا کند یا افراد واقعی که یک ش،صیت را بازی  تواندیمباشد، 
ی مشهور دارای معایبی هاهیدییتیی انیمیشن و ساختگی. استفاده از هانقشیا  کنندیم

الشعاع قرار دهند؛ نیز است. ممکن است افراد مشهور بعضی مواقع نام تجاری را تیت
ی عمومی منجر شود و یا موجب تغییر تصویر و هاجنجالعات و ممکن است به شای

بیان بیش از حد برند شود و ممکن است گاهی اوقات منجر به از بین رفتن شناخت 
 (.9-12: 2014گران باشد )کوئار،  کنندگانغیتبلعمومی شود و یا برای 

. از جمله شوندیمی م،تلفی را شامل هایبندی اجتماعی انواع و دسته هارسانه
و  5و غیره(، ایمیل )هات میل، یاهو، جیمیل 4جو )گوگل، یاهو، آسک و جستموتورهای 
، وبلاگ و غیره(، اشتراک گذاری عکس 7، توئیتر6ی اجتماعی )فیس بوکهاشبکهغیره(، 

و غیره( و پیام  9، اینستاگرام، واین8)اینستاگرام و غیره(، اشتراک گذاری ویدیو )یوتیوب
 تواندیمی که ارسانهو غیره(. از بین انواع م،تلف بالا، تنها  11، وات ساپ10فوری )لاین

مورد علاقه جامعه باشد، اینستاگرام است. درواقع، مؤثرترین رسانه اجتماعی برای 
در سال  12تقویت کسب و کار است. اینستاگرام توسط کوین سیستروم و مایک کریگر

ی اجتماعی هارسانهی هایژگیوتمامی  باًیقرتی است که ابرنامهی شد. اندازراه 2010
 100دیگر را دارد. این برنامه به سرعت به میبوبیت دست یافت. به دلیل این که بیش از 

 2018در اینستاگرام وجود داشت و در سال  2012میلیون کاربر فعال در سال 
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میلیارد کاربر فعال برای اولین بار رسیده است. تبلیغات  1اینستاگرام اعلام کرد که به 
 توانندیمدر اینستاگرام، ابزاری برای تجارت برخط تبدیل شده است. کاربران تجاری 

 هاسازمانو  هاشرکتبراساس سن، مکان و جنسیت، علاقه کاربران را هدف قرار دهند. 
حمایت  هاآنخود را به فروش برسانند به افرادی نیاز دارند تا از برای این که کالاهای 

ی تبلیغ کالا تبدیل شده و یک شرکت برای تییید هاراهکنند. اینستاگرام به یکی از 
برای افزایش آگاهی  هاشرکت. بنابراین کندیممیصول خود از افراد مشهور استفاده 

 (.1: 2019، 1)دیا کنندیمهور استفاده از برند و همچنین فروش، از تصاویر افراد مش
یی است که با هدف جلب توجه هایاستراتژتیییدکننده مشهور در اینستاگرام یکی از 

شد و در آن تصمیم به  مندعلاقهبه آن توجه کرد و به آن  توانیمکنندگان مصرف
خرید میصولات یک شرکت گرفت و میزان فروش را افزایش داد. براساس تیقیقات 
قبلی، تیییدکننده مشهور در اینستاگرام از پنج شاخ  تشکیل شده است: اعتماد، 
ت،ص ، جذابیت ظاهری، احترام و تشابه. اعتماد، درستی و اطمینان یک تیییدکننده را 

ین مطالعات قبلی نشان دادند که تیییدکننده مشهور بر رفتار خرید . همچندهدیمنشان 
 (.426: 2016، 2)هندراتی، گافار و دویانتی گذاردیمی به خرید تیثیر مثبت ریگمیتصمو 
 

 گیری مشتریانالگوی تصمیم
 گرایش به خرید

 هاشرکتکنندگان برای خرید بیشتر است. هر چه قصد خرید بیشتر باشد، تمایل مصرف
مایل به افزایش قصد خرید با استفاده از تیییدکنندگان مشهور هستند )پرامسوارا و 

کننده برای خرید با اعتبار افراد مشهور، درک (. تمایل مصرف59: 2018، 3سجابادی
و همچنین شباهت  هاآندر مورد دانش مشهور بودن، ظاهر خوشایند، شهرت  هاآن

مهم است  هاشرکتت. تییید افراد مشهور برای افراد مشهور به میصول در ارتباط اس
تیثیر افراد مشهور به کنندگان را به خود جلب کنند؛ زیرا م،اطبان تیتتا توجه مصرف
(. بنابراین، تیییدیه مشهور، ابزار 8: 2014گیرند )آحمد، فاروق و ایقبال، خرید قرار می

 شودیمکننده استفاده مصرفقدرتمندی است که برای ایجاد تغییر مثبت در رفتار خرید 
( و در نتیجه، تمایل به خرید را افزایش 16: 2018و با قصد خرید رابطه قوی دارد )ادنان، 

کنندگان مشهور را بر روی قصد خرید مورد بررسی . چندین مطالعه تیثیر تیمیندهندیم
تریپ و ، 1985 5، کهله و هومر1986 4به گاردنر و شومان توانیمکه  انددادهقرار 
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( 2008) 3اشاره نمود. زهف و آندرسون 2016 2، پرادان و همکاران1994 1همکاران
اعتماد که به دلیل ت،ص  در یک زمینه خاص مشاهده کردند که افراد مشهور و قابل

بر تمایل خریداران برای خرید یک میصول بسیار مؤثرتر  توانندیم، اندشدهشناخته 
 (.47: 2017، 4و فرد مشهور باشند )سلیم از میزان تناسب بین آن میصول

و افراد مشهور نیز از این قاعده  کنندیمی از اشیاء گرایش پیدا اگستردهمردم به طیف 
مستثنا نیستند. نگرش به یک ش،  معروف و مشهور را ارزیابی مثبت یا منفی از آن 

 (.172: 2016، 5)برگکویست و همکاران کنندیمفرد تعریف 
( نشان دادند که هر گونه اطلاعات منفی در مورد افراد مشهور 2008) 6هولمزآموس و 

نگرش  دهدیمبرای شرکت، عواقب منفی را در پی دارد و در مطالعه دیگری نیز نشان 
. ابدییمو اعتبار و اعتماد به فرد مشهور کاهش  شودیمکلی نسبت به برند نامطلوب 

( تیثیر جذابیت 1979) 8( و چایکن1984) 7ر و پرایدبعضی از تیقیقات مانند تیقیقات کابال
فرد مشهور در زمینه ورزشی را بر نگرش افراد نشان دادند. با توجه به تیقیقات انجام 

اعتماد و گفت که هر چه منبع معتبر، قابل توانیمشده در مورد نگرش به فرد مشهور، 
به فرد مشهور دارند. بر ی نسبت ترمثبتی در نظر گرفته شود، افراد نگرش ترخبره

. ابدییمکنندگان برای خرید یک میصول یا خدمت افزایش این اساس، انگیزه مصرف
( نشان داد که تیییدکننده مشهور، تیثیر زیادی بر روی 2018نتایج پژوهش فیتری )

. نتایج دهدیمنگرش به برند و تصویر دارد و سپس قصد خرید مشتریان را افزایش 
(، حاکی از آن بود که تیییدکنندگان مشهور بر 2019ستاریا و همکاران ) مطالعه دیمارا

ی تجاری هانسبت به تبلیغات و برند هاآنقصد خرید کودکان و نوجوانان و نگرش 
. همچنین، تیییدکننده با اعتبار بیشتر، تیثیر مثبت بیشتری بر نگرش این گذارندیمتیثیر 

تیقیقی که توسط تیل  در خواهد داشت. هاآند نسل نسبت به تبلیغات، برند و قصد خری
منجر به  توانندیمی مشهور هاهیدییتی( انجام شد، نشان دادند که 1998) 9و بوسلر

این ش،  را به سمت خرید  لزوماًنگرش مثبت یا منفی نسبت به برند شوند. اما 
ت . همچنین نگرش مثبت یا منفی به افراد مشهور ممکن اسدهندینممیصول سوق 

منجر به نگرش مثبت یا منفی نسبت به برند شود که با مطالعات انجام شده توسط 
( مطابقت دارد. علاوه بر این، 1989کراکن )( و مک1995) 10آگراوال و کاماکورا

برای  لزوماًدر نگرش نسبت به برند تیثیر بگذارند اما  توانندیمی مشهور هاهیدییتی
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(. اما اگر انگیزه تیییدکنندگان 36-37: 2012و صدیقی،  ی ایجاد نکنند )بیگازهیانگخرید 
کنندگان از آن برند نیز مشهور برای تبلیغ یک برند، کیفیت آن شود، ارزیابی مصرف

(. اگر انگیزه تیییدکنندگان مشهور 181: 2016مثبت خواهد بود )برگکویست و همکاران، 
در پی خواهد داشت و به تبع برای تبلیغ برند، پول شود، ارزیابی منفی مشتریان را 

 . ابدییمبرای خرید کاهش  هاآنانگیزه 
 

 وفاداری به برند
ی هدف نهایی بازاریابی برای هر کسب و کاری، ایجاد، نگهداری و بهبود وفاداری مشتر

کنندگان وفادار نسبت به نسبت به برندها، میصولات یا خدمات خود است. مصرف
و  دهندیمی نسبت به یک برند نشان ترمطلوبی هاپاسبکنندگان غیروفادار، مصرف
، سودآوری را بهبود اندشدهیی که بر روی وفاداری مشتری متمرکز هاشرکت
)شارما،  دهندیمی بازاریابی را کاهش و مزیت رقابتی را افزایش هانهیهز، ب،شندیم

2015 :3.) 
 متعصبانه در خرید که فرد در نسبتاًوفاداری به برند عبارت است از واکنش رفتاری 

که در فرآیندهای  شودیمو این رفتار باعث  کندیمطول زمان نسبت به برند پیدا 
 یی که در ذهن دارد، گرایش خاصی به آنهانامی و ارزیابی از مجموعه ریگمیتصم

 د زیادبرند پیدا کند. این واکنش تابعی از فرآیندهای روانشناختی و ذهنی فرد است. تعدا
و شاخ  اصلی  شوندیممشتریان وفادار به یک نام تجاری، دارایی شرکت میسوب 

و همچنین حساسیت مشتریان وفادار به تغییر  شوندیمارزش ویژه نام تجاری شناخته 
اری را در مقایسه با مشتریان غیروفادار، کمتر است. اولیور، وفاداری برند تج هامتیق

تری از یک خدمت/میصول به طور سازگار در یک تعهد عمیق برای خرید مجدد مش
ی آینده، که سبب تکرار خرید برند تجاری مشابه یا خرید از مجموعه مشابه برند تجار

 (.63: 1396، تعریف نمود )میمند و خسروآبادی، شودیم

خرید تکراری و منظم  توانیم( اظهار داشتند که وفاداری به برند را 2011) 1بلید و بهی
( تصریح کردند که برای 2012) 2و همکاران لئوکنندگان از همان برند دانست. مصرف

کنندگان باید به برند، دلسبتگی عاطفی داشته باشند و آماده باشند وفادار بودن، مصرف
ی اخیر توجه بسیاری هاسالتا برای این دلبستگی فداکاری کنند. وفاداری به برند در 

ی، ابزاری برای رفع چالش اندهیفزابرندها به طور  را به خود جلب کرده است؛ زیرا
. تصور رندیگیمایجاد روابط پایدار با مشتریان در بازارهای تجاری مورد توجه قرار 
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و هم نگرش مثبت و هم  کنندیمکه تیییدکنندگان مشهور به شناخت برند کمک  شودیم
(. 82: 2016، 1و چوچو )ندللا کنندیمهویت متمایزی را برای برند تیییدشده ایجاد 

که مشتریان نسبت به قیمت حساسیت کمتری را  شوندیمتیییدکنندگان مشهور باعث 
نشان دهند و نسبت به میصول یا خدمت وفادار شوند. مشتریانی که فرد مشهور را 

، به همان برندی که مورد تییید فرد مشهور است، کنندیممدل نقش خودشان مشاهده 
توانایی تیثیرگذاری بر رفتار خرید مکرر  توانندیم. بنابراین، افراد مشهور چسبندیم

(. 4: 2015را به برند وفادار کنند )شارما،  هاآنکنندگان را داشته باشند؛ یعنی مصرف
مطالعات اندکی در مورد نقش افراد مشهور بر وفاداری برند انجام شده است. در این 

( اشاره نمود. تیثیر 2018(، کیم و همکاران )2015شارما )ی هاپژوهشبه  توانیمراستا 
 تراقناعبر ذهن افراد داشته باشند، تبلیغات را  توانندیمقابل توجهی که افراد مشهور 

( و به تبع افزایش تمایل 47: 2017و در نتیجه باعث افزایش خرید مشتری )سلیم،  کندیم
 .شودیمبه خرید  هاآن

 

 یرفتار مقلدانه مشتر
که با افزایش پذیرش فرد مشهور، مشتریان  دهدیمماهیت تیثیرگذار افراد مشهور نشان 

که مشتریان به  جاآن. از کنندیمشده را بهتر درک و مزایای میصول تییید هایژگیو
، تمایل دارند که ادراک خود را از فرد مشهور به برند مورد کنندیمافراد مشهور اعتماد 

 شودیمتییید نیز منتقل کنند. بنابراین، تیییدیه مشهور یک فن مؤثر بازاریابی میسوب 
؛ بلکه میصول یا برند کنندیمکه بازاریابان نه تنها از آن برای تبلیغ وترغیب استفاده 

. مشتریانی که افراد مشهور کنندیم ترمطلوبتجاری خود را با یک ش،صیت مشهور، 
تغییر دهند.  هاآنتمایل دارند تا رفتار خود را برای مطابقت با  نندیبیمرا الگوی نقش 

(، 2002) 2. فراسر و برونگذاردیمکننده نیز تیثیر این فرآیند بر نگرش و ادراک مصرف
، ادراک، هانگرش، هادهیاکه اعتقادات،  کنندیمالگوی نقش را یک فرد یا ش،صی توصیف 

 هاآن. سپس مردم از شودیمتوسط دیگران مشاهده  هاآن رفتار، اقدامات و هاارزش
 3. فیلیتزن و لیندهندیمرا در زندگی روزمره خود انجام  هاآنو رفتار  کنندیمتقلید 
ی شناخته ارسانهی هاتیش،ص( بیان کردند که مردم دوست دارند بیشتر با 1975)

. تیییدکنندگان مشهور بر نگرش کنندیمبیشتر تقلید  هاآنشوند و حتی از سبک و شیوه 
(، 2000) 4. مارتین و بوشگذارندیمکنندگان نسبت به یک میصول تیثیر مصرف

ی نقش در قصد خرید و هاهمچنین تیثیر ستارگان تلویزیون و ورزشکاران را الگو
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کنندگان (. همچنین، برخی از مصرف50-51: 2017نگرش بررسی کردند )سلیم، 
ی الگوهای موفقیت و حتی رفتار و سبک زندگی افراد مشهور را به منزله هاارزش
)ندللا و چوچو،  کنندیمی مشهور را برای تقویت عزت نفس خود تقلید هاتیش،ص
در آن (، در مورد اهمیت زمان و مکانی که تقلید 2002(. دوتنهان و نهانیو )82: 2016
ی فردی و تعاملات اجتماعی فرد هاحالتی م،تلف مییطی، هایژگیو، شودیمانجام 

آمیز را یک رفتار درست در بافت و مکان مناسب مشهور بیث کردند. آنها تقلید موفقیت
( 2015(. نتایج مطالعه آواشتی و وکراریا )2015توضیح دادند )آواشتی و وکراریا )

تلقی شود، در صورت تقلید از  که اگر یک فرد مشهور جذاب و معتبر دهدیمنشان 
نگرش  ریتیثرفتار وی شانس بیشتری برای ترغیب مشتریان دیگر دارد که این امر تیت 

گیرد به این صورت که تبلیغی که باعث تیریک رفتار مقلدانه از به فرد مشهور قرار می
 .شودیمفرد مشهور فرد مشهور شود، منجر به تقلید عموم از آن 

 اند.بندی شدهجمع 1با بررسی پیشینه موضوع، متغیرهای پژوهش در جدول 
 : متغیرهای پژوهش1جدول 

 منبع توضیح م،تصر مؤلفه بعد

اعتبار 
حامی 
 مشهور

قابلیت 
 اعتماد

کننده برای درک درستی و قابلیت اعتماد را می توان تمایل مصرف
 افراد بیان نمود.صداقت 

سیلوا و همکاران 
(2019) 

جذابیت 
 فیزیکی

جذابیت براساس دوست داشتن، نزدیک بودن و آشنایی یک فرد مشهور 
-آید و آنچه علاقه اکثر مردم را برمیکنندگان به وجود میبه مصرف

 برند.انگیزد را جذابیت نام می

هانی و همکاران 
(2018) 

 ت،ص 
منبع است که به طریق مستقیم بر میزان  ت،ص ، سطیی از صلاحیت
کنندگان برای متقاعد شدن در خرید کالا و باور و نگرش مصرف
 میصولات تیثیرگذار است.

روی و همکاران 
(، توماس و 2013)

 (2017جانسون )

تناسب با 
 میصول

نس بین تصویر تیییدکننده و میصول یا نام تجاری ابه میزان تج بتناس
 اری بهنام تجو  ین تیییدکنندهبشود. میزان تجانس یم لاقتیییدشده اط
شده غس بین آنها بستگی دارد. اگر تیییدکننده با میصول تبلیناجدرجة ت
افزایش سطح باورپذیری  ثباع بیا تجانس داشته باشد، این تناس بسنات
 .شودمی

 (2014سوکی )

الگوی 
-تصمیم

گیری 
 مشتریان

وفاداری 
 به برند

کنندگان از خرید تکراری و منظم مصرف توانیموفاداری به برند را 
کنندگان باید به برند همان برند دانست و برای وفادار بودن، مصرف

دلسبتگی عاطفی داشته باشند و آماده باشند تا برای این دلبستگی 
 فداکاری کنند.

 1بلید و بهی
(2011) 
 2و همکاران لئو
(2012) 

رفتار 
مقلدانه 
 مشتری

باشد در صورت تقلید از رفتار وی  اگر یک فرد مشهور جذاب و معتبر
نگرش به  ریتیثشانس بیشتری برای ترغیب مشتریان دارد که این تیت 

فرد مشهور قرار دارد به این صورت که تبلیغی که باعث تیریک رفتار 
مقلدانه از فرد مشهور شود منجر به تقلید عموم از آن فرد مشهور 

 .شودیم

آواشتی و وکراریا 
(2015) 

گرایش به 
 خرید

کنندگان برای خرید بیشتر هر چه قصد خرید بیشتر باشد، تمایل مصرف
مایل به افزایش قصد خرید با استفاده از تیییدکنندگان  هاشرکتاست. 

 (.2018)ادنان، 

                                                           
1 Belaid and Behi 2Liu et al. 
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مشهور هستند. بنابراین، تیییدیه مشهور، ابزار قدرتمندی است که برای 
و با قصد  شودیمکننده استفاده رفتار خرید مصرفایجاد تغییر مثبت در 

 .دهندیمخرید رابطه قوی دارد و در نتیجه، تمایل به خرید را افزایش 

نگرش به 
 فرد مشهور

- 
نگرش به یک ش،  معروف و مشهور را ارزیابی مثبت یا منفی از آن 

ی در نظر ترخبرهاعتماد و هر چه منبع معتبر، قابلو  کنندیمفرد تعریف 
 ی نسبت به فرد مشهور دارند.ترمثبتگرفته شود، افراد نگرش 

)برگکویست و 
: 2016همکاران، 

172.) 

 

 مدل مفهومی پژوهش
ی اجتماعی، اینستاگرام از میبوبیت بیشتری هاشبکهبا توجه به مطالب مذکور، در بین 

برخوردار است. به همین خاطر بازاریابان از این شبکه اجتماعی برای معرفی 
ت برای دستیابی به سودآوری و مزی هاآن. کنندیممیصولات و خدمات خود استفاده 

اعتماد دارند و  هاآنکه مشتریان به  کنندیمرقابتی بیشتر، از افراد مشهوری استفاده 
کننده دارند. همان طور که گفته شد تیییدکنندگان مشهور در اینستاگرام هزاران دنبال
نگرش مشتریان را نسبت به  توانندیمکننده دارند و تیثیر مثبتی بر رفتار مصرف
هند. علاوه بر این، زمانی که مشتریان نگرش مثبتی نسبت به میصول و برند تغییر د

تیییدکننده مشهور داشته باشند، انگیزه آنان برای خرید بیشتر شده و به تبع آن نسبت 
و  هانگرشکه رفتارها،  کنندیم. همچنین سعی شوندیمبه آن کالا یا خدمت وفادار 

روزمره خود به کار ببرند. به این  پوشش تیییدکننده مشهور را تقلید کنند و در زندگی
 :شودیمارائه  1ترتیب، مدل مفهومی پژوهش به صورت شکل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

های تأییدکننده

 مشهور

 اعتماد

 جذابیت

 تخصص

 تناسب

-الگوی تصمیم

 گیری مشتریان

وفاداری به 

 برند

رفتار مقلدانه 

 مشتری

گرایش به 

 خرید

نگرش به فرد 

 مشهور

. مدل مفهومی پژوهش1شکل   
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 روش پژوهش
 است. کاربردی و از نظر زمان انجام پژوهش، مقطعی هدف، نظر از حاضر پژوهش
نیز از روش پیمایش استفاده شده است. جامعه آماری این  هادادهی گردآوری برا

پژوهش دانشجویان دانشگاه شیراز هستند که در یک ساله گذشته، گوشی همراه 
درصد، تعداد  5و با در نظر گرفتن خطای ( 1957) کوکران رابطه. با استفاده از انددهیخر
با توجه به عدم اخذ شد. نفر  340از  هادادهنفر مش،  شد که در انتها،  384نمونه 

مذکور و به دلیل میدودیت زمانی در نظرخواهی از تمامی  افرادی تمامبهدسترسی 
 هادادهی آورجمعی برا ی در دسترس استفاده شد.احتمالیرغی ریگنمونهاز روش  افراد

ت،صصی  سؤال 31ی و شناختیتجمع سؤال 4از پرسشنامه استفاده شد که شامل 
از  پرسشنامهاست. در  شده اشارهبه جزئیات روایی و پایایی آن  2بوده که در جدول 

شده است. برای بررسی روایی ابزار از دو روش روایی  استفاده ی لیکرتانهیگز 5طیف 
شده است. ارزیابی روایی ظاهری پرسشنامه که نوعی از روایی  میتوا و سازه استفاده
علمی دانشگاه بررسی و تییید شد. با بررسی اساتید و اعضای هیئتمیتوا است، توسط 

های پژوهش به صورت زیر ادبیات و پیشینه پژوهش متناسب با مدل مفهومی، فرضیه
 تدوین شدند:

 .گذارندیمی مشهور بر نگرش به فرد مشهور تیثیر هادکنندهییتی -1
 گذارد.گیری تیثیر مینگرش به فرد مشهور بر الگوی تصمیم -2
 .گذارندیمگیری مشتریان تیثیر ی مشهور بر الگوی تصمیمهادکنندهییتی -3

 نیترمهمشده است که برای بررسی روایی سازه از آزمون روایی تفکیکی استفاده
باشد  ترکم. /5شاخ  آن متوسط واریانس مست،رج است که مقدار آن نباید از 

، از هاداده(. جهت بررسی سازگاری درونی )پایایی( ابزار گردآوری 1395 ،یمیرح)
. سازگاری درونی شودیمضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی مرکب استفاده 

 7/0است که ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی مرکب بیشتر از  موردقبولهنگامی  هاهیگو
 (.1395 ،یمیرحباشند )

 پایاییی روایی و هاشاخص -2جدول 

2R AVE 
پایایی 
 مرکب

آلفای 
 کرونباخ

 متغیر گویه منبع

- 623/0 836/0 709/0 
Osei-Frimpong, K., Donkor, 

G., & Owusu-Frimpong, N. 

(2019) ،Choi, S. M., & 

Rifon, N. J. (2012). 

18 

ی هاکنندهدییتی
 مشهور

 اعتماد 833/0 882/0 601/0 772/0

 جذابیت 808/0 875/0 636/0 698/0

 ت،ص  775/0 848/0 532/0 852/0

 تناسب 737/0 832/0 562/0 868/0
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524/0 724/0 887/0 809/0 Attia, S. T. (2017) 3 
نگرش به فرد 

 مشهور

759/0 531/0 918/0 900/0 

Osei-Frimpong, K., Donkor, 

G., & Owusu-Frimpong, N .
(2019) 

Awasthi, A. K., & Choraria, 

S .(2015) 

10 

الگوی 
 گیریتصمیم

812/0 715/0 936/0 800/0 
وفاداری به 

 برند

855/0 597/0 855/0 774/0 
رفتار مقلدانه 

 مشتری

877/0 584/0 808/0 745/0 
گرایش به 

 خرید

 
یک سازه با  یهادر قسمت روایی واگرا، میزان تفاوت بین شاخ از سویی دیگر 

. این مهم از طریق مقایسه جذر شودیدیگر در مدل مقایسه م یهاسازه یهاشاخ 
ها میانگین واریانس است،راج شده هر سازه با مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه

خود همبستگی بیشتری داشته  یهاها با شاخ . در صورتی که سازهدشویمیاسبه م
. جدول (1395رحیمی، )شود یم دییدیگر، روایی واگرای مدل تی یهاباشند تا با سازه

 .دهدیماتریس ارزیابی روایی واگرای پرسشنامه پژوهش را نشان م 3شماره 
 واگرا ییروا یابیارز سیماتر - 3جدول 

Fornell-

Larcker 

-دییتأ
ی هاکننده

 مشهور

 تناسب تخصص جذابیت اعتماد
نگرش 

به فرد 
 مشهور

الگوی 
-تصمیم

 گیری

وفاداری 
 به برند

رفتار 
مقلدانه 
 مشتری

گرایش 
به 

 خرید

-دییتأ
ی هاکننده

 مشهور

790/0          

         775/0 737/0 اعتماد

        797/0 666/0 736/0 جذابیت

       729/0 622/0 572/0 757/0 تخصص

      749/0 538/0 369/0 388/0 676/0 تناسب

نگرش به 
 فرد مشهور

724/0 432/0 454/0 558/0 665/0 850/0     

الگوی 
-تصمیم

 گیری
707/0 564/0 625/0 617/0 697/0 770/0 728/0    

وفاداری به 
 برند

624/0 473/0 480/0 534/0 542/0 660/0 701/0 845/0   

رفتار 
مقلدانه 
 مشتری

713/0 551/0 670/0 665/0 642/0 728/0 715/0 710/0 772/0  

گرایش به 
 خرید

773/0 522/0 548/0 616/0 673/0 730/0 687/0 803/0 708/0 764/0 

 



  266...  د بر الگویبا نگرش فر های اجتماعیدر رسانه های مشهوریدکنندهییت ریتیث / نیکب،ت و همکاران

 

 هایافته
وتیلیل روابط بین متغیرها هم از یهتجزدر این مطالعه برای آزمون مدل پژوهش و 

نرمال بودن آمار توصیفی استفاده شد و هم از آمار استنباطی. همچنین، با توجه به غیر
های ییدی و جهت پاسب به فرضیهتیها، برای تییید مدل از ابزار تیلیل عاملی داده

 1(PLSی )جزئساختاری به روش کمترین توان  معادلاتیابی پژوهش از روش مدل
 ,SPSSافزارهای آماری ها، تمام عملیات فوق با نرماستفاده شد. پس از گردآوری داده

Smart PLS 3 کنندگانمشارکت شناختیجمعیت هایداده میاسبه و تیلیل شد. توزیع 

درصد( و از  54) هاخانماز نظر جنیست  دهندگانپاسب، بیشترین تعداد دهدیم نشان
 با کارشناسی . همچنین مدرکاندبودهدرصد(،  33سال ) 37تا  28نظر سنی افراد بین 

درصد(، بیشترین مقدار تیصیلات و وضعیت  40مجرد )، افراد تیهلدرصد و ازنظر  41
 .انددادهرا به خود اختصاص  تیهل
 شده طراحی 4جدول  هاآنمعناداری  و هم بر مستقیم ابعاد یراتتیث یموردبررس در 

با سطح  pls افزارنرمخروجی  ( درT-valueو همچنین ضریب مسیر و اعداد معناداری )
 ارائه شده است. 5و  4( در شکل 05/0درصد )سطح خطای  95اطمینان 

 ی پژوهشهاهیفرضنتایج آزمون  -4جدول 
 T-valueمعناداری،  ضریب مسیر مسیر فرضیه

H1 974/16 724/0 گرش به فرد مشهورن-مشهور هایکنندهدییتی 

H2 970/6 429/0 گیریلگوی تصمیما -نگرش به فرد مشهور 

H3 129/9 531/0 گیریلگوی تصمیما -های مشهورتیییدکننده 

 

                                                           
1 Partial Least Square 
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 ریمس بیمدل بر اساس ضرا یخروج-4شکل 

 
داده شده در درون متغیرهای پنهان وابسته، ضریب تعیین یا نشان  ، اعداد4در شکل 

که چند  شودیم( هستند. بر اساس این شاخ ، مش،  2Rواریانس تبیین شده )
یک یا چند متغیر مستقل تببین شده است.  لهیوسبهدرصد از تغییرات متغیر وابسته 

 متغیر برای و صفر ربراب مقداری مستقل متغیر برای مقدار این که است بنابراین طبیعی
 ریتیث بی، ضرشود شتریب زانیم نیهر چه امقدار بیشتر از صفر باشد.  وابسته
 ف،یضع ریمقاد 67/0و  33/0، 19/0سه مقدار بیشتر است.  مستقل بر وابسته یرهایمتغ

 (.1391شوند )آذر و همکاران، یم یمعرف اریمع نیا یبرا یمتوسط و قو
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 Tآماره  اساس بر مدل خروجی-5شکل 

 
 -1عبارتند از: برای مش،  شدن نقش میانجی یک متغیر چهار شرط لازم است، که 

بدون حضور متغیر میانجی( رابطه معنادار داشته باشد وابسته )متغیر مستقل با متغیر 
متغیر میانجی با متغیر  -3 متغیر مستقل با متغیر میانجی رابطه معنادار داشته باشد -2

با ورود متغیر میانجی رابطه همبستگی بین متغیر  -4داشته باشد رابطه معنادار  وابسته
از بین رفته یا کاهش یابد. چنانچه رابطه بین متغیر مستقل و  کاملاًمستقل و وابسته 

وابسته پس از ورود متغیر میانجی از بین رود، متغیر میانجی از نوع کامل و چنانچه 
(. با توجه به شکل 1395جی از نوع جزئی است )رحیمی، رابطه کاهش یابد، متغیر میان

ی هاکنندهدییتی، قبل ورود متغیر نگرش به فرد مشهور با نقش متغیر میانجی، متغیر 6
دارد گیری )متغیر وابسته( رابطه معنادار مشهور )متغیر مستقل( با متغیر الگوی تصمیم

ی هاکنندهدییتی(، متغیر 5کل شمشهور )شرط اول(. پس از ورود متغیر نگرش به فرد )
مشهور )مستقل( با نگرش به فرد مشهور )میانجی( رابطه معنادار دارد )شرط دوم( و 

گیری )متغیر وابسته( رابطه معنادار دارد )شرط این متغیر میانجی با الگوی تصمیم
 دییتیسوم(. در نهایت پس از ورود متغیر نگرش به فرد مشهور، معناداری رابطه بین 

گیری کاهش پیدا کرده است )شرط چهارم( که نشان ی مشهور با الگوی تصمیمهاکننده
 از جزئی بودن متغیر میانجی دارد.



 1402 تابستان دو، و سی شماره پانزدهم، ، سالهای مدیریت بازرگانینشریه کاوش   269

 
 بدون حضور متغیر میانجی Tآماره  اساس بر مدل خروجی-6شکل 

 
 برازش مدل کلی پژوهش

 ترکینزد یک مقدار به هرچه و است یک تا بدین صفر عددی برازش، نیکویی شاخ 
 ضربحاصلاین شاخ  از مجذور . دارد مدل بیشتر کیفیت و اعتبار از نشان باشد،

( 2R( و متوسط ضرایب تعیین )Communality) 1دو مقدار متوسط مقادیر اشتراکی
 کلی کیفیت نشانگر ضعیف بودن بود، 01/0حدود  حاصل مقدار اگر. دیآیمبه دست 

مدل  بودن کیفیت کلی متوسط نشانگر بود، 15/0حدود  حاصل مقدار اگر است؛ مدل
مدل  کیفیت کلی بودن نشانگر قوی بود، بالا به 35/0حدود  حاصل مقدار اگر است و

بوده که  689/0 پژوهش، این در شده میاسبه GOFمقدار  (.1395است )رحیمی، 
 پژوهش یهاداده که است بدین معنی این. است مفهومی مدل قوی برازش دهندةنشان
 کنند. پشتیبانی را پژوهش مفهومی مدل اندتوانسته خوبی به

𝐺𝑂𝐹 = √(
1
𝑛
× 𝜀𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦) × (

1
𝑛
× 𝜀𝑅2) = 0/689 

 
 

                                                           
متغیرهای  ینیبشیپاین شاخص توانایی مدل را در . 1

از طریق مقادیر متغیر پنهان متناظرشان  ریپذمشاهده

. مقادیر مثبت این شاخص بیانگر کیفیت سنجدیم

 است. یریگاندازهمناسب مدل 
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 یریگجهینتبحث و 
که  شوندیمی مشهور در فرآیند خرید مشتریان از تیثیرگذاران شناخته هاکنندهدیییت
 هاآنیی را در افراد ایجاد کرده که بر روی رفتارهای خرید هایمندهعلاق توانندیم

ی مشهور هاکنندهدییتیکه  دهدیم(، نشان H1)اثرگذار واقع شوند. بررسی فرضیه اول 
مندی افراد علاقه شودیمین موضوع سبب ا که کنندیمآگاهی ایجاد  کنندگانمصرفدر 

ها ایجاد شود. برای آننسبت به میصولات افزایش یافته و نگرش مثبتی در 
کننده، به یاد آوردن تبلیغاتی که توسط افراد مشهور انجام شده، کاری ساده و مصرف

اعتماد بودن جذابیت، ت،ص ، قابلمشهور )ی فرد هایژگیوآسان است که دلیل آن نیز 
کننده بهتر بتواند که مصرف شودیمو تناسب وی با میصول( است. این موضوع سبب 

برند را به یاد آورد و نگرش مثبتی داشته باشد. این موضوع با مطالعه کیم میصول و 
 یاثرب،شهای مشهور بر دکنندهییتی، دهدیمدارد که نشان  ( مطابقت2018و همکاران )

گرایش به خرید و حتی رفتارهای خرید برند،  یادآوریبرند،  تش،ی ، غاتیتبل
خود  یکنندگان به راحتمصرفستند که معتقد ه هاآناثرگذار هستند.  کنندگانمصرف
و لذا  دانندیدر ارتباط م ،شودیمانجام  افراد مشهور توسط ی کهمیصول غاتیرا با تبل

 که ممکن است و مورد نظر را ب،اطر بسپارند امیپ هاآنکه  شودیماین موضوع سبب 
قرار دهد. بررسی فرضیه  ریتیثمدت تیتمدت و بلندرا در کوتاه هاآنتمایلات خرید 

گیری تیثیر دهد که نگرش به فرد مشهور بر الگوی تصمیم(، نشان میH2)دوم 
تر باشد، افراد و مشتریان نگرش گذارد. هرچه فرد مشهور قابل اعتمادتر و معتبرمی
کنند و به تری نسبت به فرد مشهور و میصول متناسب با تیثیرگذاری آن پیدا میمثبت

کند و از این انگیزه افراد برای خرید میصول یا خدمت افزایش پیدا میهمین صورت 
شود. این نتایج با مطالعات فیتری طریق نگرش مثبت نسبت به برند مورد نظر ایجاد می

( 2022( و عسکری فر، نیکب،ت و مزارعی )2019(، دیمارا ستاریا و همکاران )2018)
 خوانی دارد. هم

ی مشهور بر الگوی هاکنندهدییتی( که در خصوص اثرگذاری H3در نهایت فرضیه )
ی هایژگیوکه  دهدیمقرار گرفت. لذا این موضوع نشان  دییتیگیری است؛ مورد تصمیم

رفتارهایی مشابه این افراد داشته  کنندگانمصرفکه  شودیمافراد مشهور باعث 
را با نمادهایی همچون  هاآن، کنندگان افراد مشهورباشند. در واقع به دلیل اینکه دنبال

اتکاء و ... در ذهن خود همراه دارند، همواره در پی این روز، مرجع، قابلرو، بهپیش
، اعتقادها و رفتارهایی مشابه این افراد مشهور را دارا هاارزشموضوع هستند که 

باشند و با تغییر رفتارها و ش،صیت خود، بتوانند هر چه بیشتر به فرد مشهور 
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رفتارهای جدیدی را  گنندگانمصرفکه  شودیمشوند. لذا این موضوع سبب  ترکینزد
ی ندللا و هاپژوهشرا در جامعه به نمایش بگذارند. این موضوع با  هاآنیاد گرفته و 
 خوانی دارد. ( هم2017سلیم ) ( و2016چوچو )
افراد اثرگذار است،  گیریی مشهور بر الگوی تصمیمهادکنندهیییتی هایژگیواز آنجا که 
 بازار هدف یرا انت،اب کنند که از سو یافراد مشهور رانیمدکه  شودیملذا پیشنهاد 

با  هاآنبه افرادی جذاب، مت،ص  و قابل اعتماد درک و شناخته شوند و همچنین 
ی ترغیبی را دارا هانیکمپبرد میصول تبلیغی نیز تناسب داشته باشند تا توانایی پیش

در خصوص اهداف استراتژیک میصولات خود تصمیم  هاشرکتباشند. همچنین 
در  تواندیمی فرد مشهور انت،ابی هایژگیوبگیرند و سپس در خصوص اینکه چگونه 

راستای این اهداف قرار گیرد، آگاهی یابند. برای مثال اگر بنا باشد که ویژگی منیصر 
ی مشهوری هاکنندهدییتیتفاده از آن جذابیت باشد، باید از به فرد، تلفن همراه و اس

استفاده شود که در میان مردم به جذابیت معروف هستند و یا اگر تلفن همراه با ویژگی 
ی مشهوری استفاده شود که به هادکنندهیییتباید از  شودیمهوشمندی خود متمایز 

 مت،ص  بودن در میان مردم معروف هستند.
 زین را میصول خود تیفیکباید  هاشرکتی مشهور، هاکنندهدییتیستفاده از علاوه بر ا

ی مشهور را تکمیل کنند. کیفیت میصول هادکنندهیییتتا بتوانند اثرگذاری  بهبود بب،شند
افراد مشهور نقش ی مشهور باشد. در واقع هادکنندهیییتباید متناسب با قابلیت اطمینان 

، میصول، اما در صورت عدم کیفیت کنندیممهمی را برای جلب توجه به برند ایفا 
 فتد.به خطر می ا ،شودیمی که توسط وی تبلیغ برندو  مشهورفرد  اعتبار

ی مشهور هستند، پیشنهاد هاکنندهدییتیبه دنبال تقلید رفتار  کنندگانمصرفاز آنجا که 
ترکیب  هامیصولی مشهور در هاکنندهدییتیی بارز هایژگیوو  هاارزشکه  شودیم

ی مشهور در هادکنندهیییتتوسط  هاآنشده و همچنین در تبلیغ میصولات، استفاده از 
ی م،تلف به نمایش درآمده تا بتواند تمایل به داشتن و استفاده از میصولات هاطیمی
 افزایش دهد. کنندگانمصرفرا در 

یی را هاتیمیدود تواندیممقطعی استفاده کرده است که طرح تیقیق تک این مطالعه از
ی آتی، مدل ارائه شده در هاپژوهشکه در  شودیمایجاد کند. لذا پیشنهاد  هاافتهدر ی

ی طولی مورد بررسی قرار گیرد. هادادهی آزمایشی و یا هاطرحاین پژوهش از طریق 
ی سن، جنسیت و میزان گرلیتعدررسی نقش به ب توانیمی آتی هاپژوهشهمچنین در 

درگیری مصرف کننده با میصول پرداخت که با ورود این متغیرها ممکن است نتایج 
 . پژوهش دست،وش تغییراتی شود
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