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ثیر اعتماد به افراد سلبریتی در تبلیغات رسانه های اجتماعی بر نگرش به بررسی تأ

 ای رضایت مشتری و عشق برند در کاربران اینستاگرام برند با تکیه بر نقش واسطه

 

 1 روژین عباسی

 19/10/0011تاریخ چاپ:  59/15/0011تاریخ دریافت: 

 چکیده

استفاده از تایید کننده های مشهور یکی از محبوب ترین استراتژی هایی است که توسط تبلیغ کنندگان استفاده می شود. افراد 

های  مشهور می توانند در تبلیغات تبلیغاتی به ارمغان بیاورند و درهم و برهمی از مارک های رقیب شکسته شوند در بین سازه

جدید است و تاکنون توجه بسیاری به آن نشده است، در حالی که این سازه بالاترین درجه رابطه سازی بسیار  مختلف، عشق به برند

بررسی تاثیر اعتماد به افراد سلبریتی در تبلیغات رسانه های اجتماعی بر »دهد. این پژوهش که با هدف  کننده را نشان می مصرف

انجام گرفته است از نظر روش  «ق برند در کاربران اینستاگرامای رضایت مشتری و عش نگرش به برند با تکیه بر نقش واسطه

برند هاکوپیان  باشد. جامعه آماری این پژوهش شامل مشتریان پیمایشی با ماهیت کاربردی و از لحاظ زمانی مقطعی می-توصیفی

ده زمانی سه ماهه چهارم سال تعداد آن در محدو که است که از طریق پیچ اینستاگرام این شرکت خرید خود را انجام داده اند؛

با استفاده از فرمول کفایت برای  ؛ کهنفر در نظر گرفته شده است 011براساس استعلام به عمل آمده از شرکت حدود  0055

. ابزار اندازه گیری تحقیق، پرسشنامه ای نفر به روش در دسترس به عنوان نمونه آماری انتخاب شد 061معادلات ساختاری تعداد 

ساخته برگرفته از منابع معتبر بود که برای اندازه گیری روایی پرسشنامه ها از روش سازه و برای تعیین پایایی آن آلفای  محقق

انجام شد. آزمون فرضیات از روش  کرونباخ و پایایی شاخص محاسبه گردید. تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از نرم افزار

یج تحقیق نشان داد در بین مشتریان پوشاک هاکوپیان اعتماد به سلبریتی ها در اینستاگرام بر معادلات ساختاری استفاده شد. نتا

بخش و ارزش سودمندگرایانه بر رضایت مشتری؛ عشق به برند بر وفاداری به برند، تبلیغات دهان به  نگرش به برند و ارزش لذت

هایت ضمن بحث و بررسی نتایج، پیشنهادهایی برای ایجاد رفتارهای دهان مثبت و مقاومت در برابر اطلاعات منفی تاثیر دارد. در ن

 برند ارائه گردید. یق اعتماد به سلبریتی ها و نگرش بهمطلوب در مصرف کنندگان از طر

 واژگان کلیدی
یانه، عشق برند، اعتماد به افراد سلبریتی در تبلیغات رسانه های اجتماعی، رضایت مشتری، تبلیغات دهان به دهان، ارزش سودمندگرا

 نگرش به برند در رسانه اجتماعی، اینستاگرام

 (Rojenabasy@yahoo.com). دانشجوی کارشناسی ارشد، دانشگاه آزاد اسلامی واحد نجف آباد، ایران. 0
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 مقدمه -1

 برگزار تبلیغاتی زیاد، کمپین هزینه های صرف با غالباً برای جلب مشتری شرکتها اجتماعی، رسانه های قبل از پیدایش

کمک  آنها به کمپینها ینا که در دهه گذشته شرکتها وجود دارد (. شواهدی از این0،5106نیسار و همکارانکردند )می 

می  دیده تردید به بازاریابی تلاشهای این به و ندارند اعتماد شرکتها به مشتریان از بسیاری می کرد، ولی در حال حاضر

این فکر  به سازمانها شدند، مطرح اجتماعی رسانه های بار نخستین برای که هنگامی (.5،5109بهاتادا و رولینزنگرند )

کارانگس کنند )استفاده  خود محصولات بازاریابی و مشتریان با ارتباط برای ابزاری عنوان به آنها از مشغول شدند که

 آزاد محاوره، مشارکت، شده و تبدیل بزرگ اجتماعی پدیده یک به در طول سالها این امر .(0،5108و همکاران

 رسانه های زد. لازم به ذکر است کهسا می میسر و تشویق کاربران، از گروهی در را شدن و اجتماعی ایجاد اندیشی،

بر  ای گسترده طور رسانه ها به این بیشتر که است آنها این مهمترین از مشترکند؛ یکی هم با ویژگی در چند اجتماعی

 محصول ارائه زیادی حد تا که هستند کنندگان استفاده این آنها در که دارند تکیه کاربران، توسط شده تولید محتوای

 میان در تنها نه اجتماعی را های رسانه مشتری، بزرگ پایگاه (.0،5100سلامکنند ) می تعیین را کتشر توسط شده

ارتباطات بازاریابی استفاده می کنند  رسانه یک عنوان به اجتماعی های رسانه از که شرکتهایی میان در بلکه کاربران

 ایجاد بر معمولا اجتماعی ایجاد می شود، ایرسانه ه تبلیغاتی که از طریق های بسیار محبوب کرده است. برنامه

 اجتماعی رسانه های در نظر مورد محتوای اشتراک گذاری به را آنها توجه کاربران، جلب ضمن بتواند که محتوایی

 به کاربری از زنجیره، یک قالب در شرکت پیام ترتیب بدین (.9،5109آلارکون و همکارانمتمرکزند )کند،  تشویق

 بازاریابی در ارتباطات واقعی انقلاب یک اجتماعی رسانه های ظهور که معتقدند ال می یابد. محققاندیگر انتق کاربر

 (.6،5105ژو و همکاراناست )

استفاده از تایید کننده های مشهور یکی از محبوب ترین استراتژی هایی است که توسط تبلیغ کنندگان استفاده می شود. 

وانگ شوند )تبلیغاتی به ارمغان بیاورند و درهم و برهمی از مارک های رقیب شکسته  افراد مشهور می توانند در تبلیغات

(. شرکت ها مبلغ قابل توجهی پول برای جلب توجه مصرف کنندگان و به دست آوردن موقعیت 5108، 7و اسچینباوم

از بودجه سالانه  درصد 01رقابتی در بازار، سرمایه گذاری می کنند. یک تخمین تقریبی نشان می دهد که حدود 

(. این هزینه های 8،5106برگویست و ژوشود )شرکتهای آمریکایی معادل یک میلیون دلار صرف تأیید افراد مشهور می 

(. بازاریابان 5106، 5کلان باعث می شود این حوزه از تصمیم گیری و هزینه های آن بسیار ریسک پذیر باشد )ام و کیم

                                                           
1 - Nisar et al. 

2 - Bhutada, N. S., & Rollins 

3 - Karanges et al. 

4 - Sallam 

5 - Alarcon et al. 

6 - Zhu et al. 

7 - Wang & Scheinbaum 

8 - Bergkvist & Zhou 

9 - Um & Kim 



 0 اینستاگرام کاربران در برند عشق و مشتری رضایت ای واسطه نقش بر تکیه با برند به نگرش بر اجتماعی های رسانه تبلیغات در سلبریتی افراد به اعتماد تأثیر بررسی
 

ین ریسکها و خطرات استفاده می کنند، از جمله استفاده از افراد مشهور بر اساس از تکنیک های مختلفی برای کاهش ا

(. اهمیت اعتماد به شهرت باعث شده است که بسیاری از محققان در مورد 01،5110اردوگانکنندگان )اعتماد مصرف 

اد به افراد مشهور از دو (. یک ساخت و ساز مرتبط، اعتم0551، 00اثربخشی آن با جزئیات بیشتری مطالعه کنند )اوهانیان

( تشکیل شده است. تحقیقات قبلی حاکی از آن است 5108، 05بعد تخصص و جذابیت تشکیل شده است )یو و همکاران

که اگرچه ابعاد اعتبار در تحریک نرخ فراخوان مصرف کنندگان و رفتارهای مهم تأثیر دارد، اما اعتماد به افراد مشهور 

، 00بک و اسپورلدارد )ین سهم را در افزایش اعتماد مشتری ها در برند و کسب و کار مهمترین است و همچنین بیشتر

، ، ابعاد(. این اهمیت، در کنار این واقعیت که اعتماد به افراد مشهور دارای معانی مختلف، خصوصیات مفهومی5101

 (.5105، 00فرانکلین و مارشالشود )مؤلفه ها و پیامدهای الکترونیکی از اعتماد به نفس ماندگاری است مهم تلقی می 

تأییدکنندگان مشهور افرادی هستند که از شناخت عمومی بالایی برخوردار هستند و از این شناخت به نمایندگی از 

کالای مصرف کننده با حضور در یک تبلیغ در آن استفاده می کنند. آنها یک ابزار ارتباطی بازاریابی مؤثر تلقی می 

هم و برهمی در بازار رقابتی و بهبود ارتباط با مصرف کنندگان منجر به تبلیغات بیشتر و فراخوان برند شوند و با بریدن در

(. استفاده از تاییدیه های مشهور به عنوان یک روش بازاریابی دارای تاریخ 5108، 09سینگ و بانرجیشوند )تجاری می 

، این امر به یک روش استاندارد تبدیل شده 0581دهه سال است. با این حال، از  091ممتازی است که قدمت آن بیش از 

درصد از تبلیغات در کشورهای غربی از حمایت کنندگان مشهور استفاده می کنند، در حالی که  01تا  59، است. امروزه

تی (. بازاریابان مبلغ هنگف06،5106جین و همکاراناست )درصد  71-61، هند و ژاپن این میزان در کشورهایی مانند چین

(. در عوض، افراد مشهور تأثیر بسیار مثبتی بر 5106برکویست و ژو،کنند )را صرف قراردادهای تبلیغاتی افراد مشهور می 

چان و دهند )روی تبلیغات و اثربخشی تجاری و فراخوان از برند می گذارند و سطح خرید مشتریان را افزایش می 

از محققان در مورد اثربخشی تأییدیه های مشهور مطالعه کنند.  (. این امر باعث شده است که تعدادی07،5100همکاران

تا بتوانند توانایی جلب  آنها دریافتند که برای موفقیت آمیز بودن تبلیغات، باید افراد مشهور در بین برترین هنرمندان باشند

باشند کنندگان را داشته  ، دانستن چگونگی اعتماد به نام تجاری و مصرفتوجه به تبلیغات و برند و از همه مهمتر

(. مطالعات اخیر نشان می دهد که اعتماد به افراد مشهور دارای اهمیتی در جذابیت تبلیغات، تبلیغات در 08،5106آیدین)

                                                           
10 - Erdogan 

11 - Ohanian 

12 - Yoo et al. 

13 - Bekk & Sporrle 

14 - Franklin & Marshall 

15 - Singh & Banerjee 

16 - Jain et al. 

17 - Chan et al. 

18 - Aydin 
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رسانه های اجتماعی، اعتبار برند، حقوق صاحبان برند، وفاداری به برند، نگرش به شرکت، قصد خرید در آینده، تصویر 

 (.5109، 05است )سمات و همکاران شرکت و شهرت شرکت ها

رسانه های اجتماعی ابزاری است که می تواند توسط برندها و خرده فروشان درگیر و تحت تأثیر مشتریان خود باشد. 

( در مورد قدرت وبلاگها در مورد نگرش و قصد برند، تحقیق کردند و به اهمیت ایجاد 5100) 51کولیاندر و داهلن

گ ها و سایر اشکال رسانه های اجتماعی اشاره کردند. مشارکت مشتری در فیس بوک برای ارتباط و شفافیت در وبلا

، اما نویسندگان یادآور می شوند که تحقیقات بیشتری تعیین افزایش رضایت و وفاداری مورد بررسی قرار گرفته است

( پیشنهاد نمودند 5106) 55کاران(. هادسون و هم5105، 50باید در جوامع آنلاین دیگر انجام شود )گومروس و همکاران

که وقتی برند با پاسخ دادن به نظرات و اعتماد به تبلیغات، با دنبال کنندگان تعامل برقرار می کند، مصرف کنندگان 

روابط محکم تری با برند دارند و احساس ارتباط نزدیکتری می کنند و بنابراین سطح بالاتری از کیفیت روابط را تجربه 

نه های اجتماعی یک بستر کم هزینه و آسان برای استفاده و ارائه لینک مستقیم برای یک برند به مصرف می کنند. رسا

کنندگان آن برند فراهم می کنند. درک عوامل مؤثر بر ادراک مصرف کنندگان برای مشارکت با یک برند در رسانه 

 (.50،5151ر و سئوکمک کلواست )های اجتماعی و تأثیر دخالت در رسانه های اجتماعی ضروری 

از طرفی مطالعات نشان می دهد اعتماد به سلبریتیها به عنوان صداقت، انسجام و باورپذیری یک منبع تعریف می شود 

(. این نشان می دهد که اعتماد به افراد مشهور مبتنی بر بعد شناختی است و بعد عملی را در نظر 5108)وانگ و اسچینباوم،

(. از آنجا که چشم انداز ارتباطات در حال تغییر است، برای مارک های تجاری این 5108، 50نمی گیرد )روی و همکاران

امر ضروری است که چگونه اعتماد به افراد مشهور در تبلیغات رسانه های اجتماعی می تواند بر نگرش و قصد مصرف 

، با این حال رسانه های اجتماعی کننده تأثیر بگذارد. تحقیقات گذشته عمدتاً بر جامعه فیس بوک متمرکز بوده است

 باشنددارای قلمرو گسترده ای هستند که بسیاری از برندها و مصرف کنندگان در سایت های مختلف در حال فعالیت می 

 (.5105، 56؛ یانگ5105؛ گومروس و همکاران، 5105، 59دورو کان و همکاران)

مشتریان  کسب و رقابتی، ایجاد فضای این در ماندن باقی یبرا اند و شده رقابتی شدت بازارها، به از بسیاری امروزه

 محصولات، رضایتمندی کیفیت بین قویی و واضع رابطه باشد؛ زیرا کاری می و کسب هر اصلی رضایتمند، هدف

 یا خوشایند احساسات از است عبارت (. رضایتمندی5109، 57انو و همکاراندارد ) وجود و سودآوری مشتری

                                                           
19 - Samat et al. 

20 - Colliander & Dahlen 

21 - Gummerus et al. 

22 - Hudson et al. 

23 - Mc. Clure & Seock 

24 - Roy et al. 

25 - Durukan et al. 

26 - Yang 

27 - Enow et al. 



 9 اینستاگرام کاربران در برند عشق و مشتری رضایت ای واسطه نقش بر تکیه با برند به نگرش بر اجتماعی های رسانه تبلیغات در سلبریتی افراد به اعتماد تأثیر بررسی
 

 (. در5109، 58همکاران و کاتلرشود ) ناشی می انتظارات با قیاس در وی ذهنی عملکرد از مقایسه که شخص ناخوشایند

 اختصاص خود به سازمانها اهداف را در حیاتی و مهم جایگاه مشتری رضایت جدید، بدست آوردن کار کسب روند

 رضایت جلب گرو زمان، درسا کلان اهداف به رسیدن در آنها دانند موفقیت بخوبی می ارشد مدیران و است داده

 کند. پس تداعی می بیشتر مشتری رضایت جلب فضای رقابتی، چالش به (. باتوجه5106، 55همکاران و است )ایزنگریچ

این،  بر باشند. علاوه مشتریان رضایت جلب جهت بازاریابی در جدید استراتژیهای به توسل با باید شرکتها و مؤسسات

 برای اصلی محور زیرا است رضایت مشتری کسب و مداری مشتری سازمانها در اساسی ارکان از یکی امروزه

 باشد. پژوهشهای آن سازمان می مشتریان همانا هستند خویش پیشرفت مسیر در عمده بهبودهای دنبال که سازمانهایی

، 01همکاران واست )کیم  مشتریان رفتار های اصلی تعیین کننده از یکی مشتری رضایت اند که داده نشان شده انجام

5109.) 

کاهش  فرصت زیرا باشدمی مهم بسیار شرکتها و سازمانها از بسیاری برای مشتریان رفتار بر مؤثر متغیرهای شناسایی

است  اثرگذار سازمانها در عملکردی هایحوزه از بسیاری بر و کندمی فراهم را سود افزایش آن تبع به و هزینه

 و مستقیم نتایج و ترپراهمیت مشتریان رفتاری قصدهای روی بر رقابتی پژوهش صرع (. در5109، 00درونان و همکاران)

 و بوده افزایش به رو سازمانها نوع این تعداد که چرا شده است تر جدی سازمانها بر هاگیریتصمیم این غیرمستقیم

گو و دارند ) آن بر موثر عوامل به شناسایی نیاز آنها خدمات از خرید برای مشتریان بیشتر هرچه جذب جهت

-می فعالیت تغییر حال در دائماً و محیطی پویا در کنندگانمصرف اینکه به توجه . از یک طرف با(5106، 05همکاران

 منظور شناخت به بنابراینباشند  تحول می و تغییر حال در دائماً مصرفی خدمات و محصولات و از طرف دیگر کنند

 دقیقی از شناخت بازاریابی لازم است، مدیران بازار یک برای مناسب ازاریابیب آمیخته یک ایجاد و دائمی جریان این

 خرید تصمیم تشریح چگونگی به کننده مصرف رفتار محققان عقیده به باشند داشته مصرف کننده رفتار

 .(5108، 00هسو و چنپردازد ) شده، می خریداری خدمت یا کالا از استفاده نحوه و کنندگان مصرف

 تحقیق ادبیات -2

بسیار مهم است، زیرا تجربه استفاده و ارزش ادراک  بررسی تجربه استفاده و ارزش درک شده توسط کاربران بازاریابی

وفاداری به برند، حرف مثبت و مقاومت در برابر اطلاعات )دهند شده، رفتارهای مطلوب مصرف کننده را توضیح می

کنند تا معیارهایی را برای های روانشناختی متفاوتی ایجاد میتری، ارزیابیکنندگان از طریق تجربه مشمنفی(. مصرف

توان از خدمات تجربی ارائه شده توسط مشاغل بدست آورد، ایجاد کنند. چندین اثر در حوزه ارزیابی ارزشی که می

                                                           
28 - Kotler ey al. 

29 - Eisingerich et al. 

30 - Kim et al. 

31 - Drennan et al. 

32 - Guo et al. 

33 - Hsu & Chen 
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مات، تعیین کننده بازاریابی و سیستم اطلاعات تأیید کرده است که ارزش درک شده پس از تجربه یک محصول یا خد

کنندگان از خدمات برای اهداف کمکی، (. مصرف5109، 09؛ کیم5106، 00رضایت کاربران است )کساری و آتولکار

( اظهار داشتند که 5110) 06کنند. علاوه بر این، ونکاتش و براونسودمندی و تحقق لذت بخش مصرفی استفاده می

های دهد که مردم در استفاده از سیستمملی را پوشش میای از عواارزش سودمند و لذت بخش مجموعه گسترده

-فروشان را قادر میجویانه ارزش درک شده، خردهگیری ابعاد سودمند و لذتبنابراین، اندازه؛ داننداطلاعاتی مهم می

وانگ و کنند )ش های تجربی برای مشتریان بالقوه تاثیر دارند، آزمایسازد تا اثربخشی انواع کالاهایی را که بر استراتژی

 (.5106، 07همکاران

که با  از طرفی رضایت با عشق به برند متفاوت است؛ یعنی، رضایت به عنوان یک معامله خاص بر خلاف عشق به برند

(. همچنین محققان بیان 5106، 08شود )کاسیو سیلوا و همکارانرابطه طولانی مدت با نام تجاری مرتبط است درک می

گیری ای برای شکلگیرد. سطح رضایتمندی پایهند از طریق سطوح بالاتر رضایتمندی شکل مینمودند که عشق به بر

کنندگان تواند به عنوان یک محرک برای مصرف(. عشق به برند می5100، 05یونال و آیدینکند )عشق به برند ایجاد می

بازاریابان از عشق به عنوان  (.5105، 01ریمان و همکارانکند )ها عمل در توسعه و حفظ روابط نزدیک با شرکت

کنندگان را به عشق به اشیاء، خواه یک مارک، های عاطفی شدید مصرفاند که دلبستگیساختاری استفاده کرده

(. اگرچه عشق به نام تجاری به عنوان یک سازه مهم ارتباط بین 5119، 00آهوویادهد )محصول یا خدمات نشان می

هنوز درک کمتری در مورد اینکه چه عاملی باعث ایجاد رابطه عشق بین  کننده و برند ظهور کرده است،مصرف

و پیامدهای رفتاری آن چیست )به عنوان مثال نام تجاری وفاداری، گفتن به دهان و  شودکننده و یک مارک میمصرف

شود  مطرح میسوال اصلی پژوهش این گونه (. 5108، 05آرو و همکاراندارد )مقاومت در برابر اطلاعات منفی( وجود 

تبلیغات  اعتماد به افراد مشهور )سلبریتی( در تبلیغات رسانه های اجتماعی بر نگرش به برند در رسانه اجتماعی که آیا

 مثبت دهانی و مقاومت مشتریان در برابر اطلاعات منفی با توجه به نقش رضایت و عشق به برند تاثیر دارد؟

 های تحقیق مدل و فرضیه -3

 تماد به سلبریتی ها بر نگرش برند به طور معنی دار تاثیر دارد.اع :0فرضیه 

 .اعتماد به سلبریتی ها بر ارزش سودمندگرایانه به طور معنی دار تاثیر دارد :5فرضیه 

 ری به طور معنی دار تاثیر دارد.نگرش برند بر رضایت مشت :0فرضیه 

                                                           
34 - Kesari and Atulkar 

35 - Kim 

36 - Venkatesh & Brown 

37 - Wang et al. 

38 - Cossío-Silva et al. 

39 - Unal and Aydın 

40 - Reimann et al. 

41 - Ahuvia 

42 - Aro et al. 



 7 اینستاگرام کاربران در برند عشق و مشتری رضایت ای واسطه نقش بر تکیه با برند به نگرش بر اجتماعی های رسانه تبلیغات در سلبریتی افراد به اعتماد تأثیر بررسی
 

 ی دار تاثیر دارد.ارزش سودمندگرایانه بر رضایت مشتری به طور معن :0فرضیه 

 نگرش برند بر عشق به برند تاثیر دارد. :9فرضیه 

 ارزش سودمندگرایانه بر عشق به برند تاثیر دارد. :6فرضیه 

 رضایت مشتری بر عشق به برند تاثیر دارد. :7فرضیه 

 عشق به برند بر وفاداری به برند به طور معنی دار تاثیر دارد. :8فرضیه 

 .بر تبلیغات دهان به دهان مثبت به طور معنی دار تاثیر داردعشق به برند  :5فرضیه 

 عشق به برند بر مقاومت در برابر اطلاعات منفی به طور معنی دار تاثیر دارد. :01فرضیه 

 روش تحقیق -4

 گیری جامعه آماری و روش نمونه -4-1

کردن رابطه بین دو یا چند متغیر می همبستگی با هدف کاربردی است. همبستگی یعنی دنبال پیدا -این تحقیق، توصیفی

باشد. مزیت عمده این روش آن است که به محقق اجازه می دهد متغیرهای زیادی را اندازه گیری کند و همزمان 

(. همچنین از لحاظ زمانی مقطعی می باشد. همچنین از حیث 0086حافظ نیا،) نمایدهمبستگی درونی بین آنها را محاسبه 

ا کمی می باشد. در این تحقیق روش پیمایشی جهت گرد آوری داده ها استفاده خواهد شد، لذا شیوه گردآوری داده ه

برند هاکوپیان است  . جامعه آماری این پژوهش شامل کلیه مشتریانزمره تحقیق های میدانی قرار داد آن را می توان در

تعداد آن در محدوده زمانی سه ماهه چهارم سال  که که از طریق پیچ اینستاگرام این شرکت خرید خود را انجام داده اند؛

نفر در نظر گرفته شده است. حجم نمونه با توجه روش  011براساس استعلام به عمل آمده از شرکت حدود  0055

بدین صورت که با توجه به تعداد گویه های پرسشنامه ) باشدنفر می  061کفایت داده ها برای معادلات ساختاری برابر 

 نمونه بدست آمد( 061تعداد  9رد ضربدر مو 05برابر 

 ابزار -4-2

با توجه به شیوع کرونا پرسشنامه ها بصورت الکترونیک توزیع گردید و زمانی که به تعداد دلخواه رسید غیرفعال شد 

بنابراین روش نمونه گیری به صورت در دسترس می باشد. ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه ای محقق ساخته از منبع 

به علت انجام تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از نرم  ( بود و5151( و مک کلور و سئوک )5151حسین و همکاران )

 ( مورد تایید واقع شد.0پایایی شاخص مدل براساس نتایج جدول ) Smart PLS3افزار 
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 )سازه و محتوا( و پایایی روایی -4-3

 ( مقادیر مربوط به پایایی شاخص1جدول )

 (AVE) روایی همگرا پایایی ترکیبی rho_A آلفای کرونباخ  

 16680 16869 16760 16760 ارزش سودمندگرایانه

 16710 16876 16787 16786 نگرش برند

 16600 16870 16801 16810 تبلیغات مثبت دهان به دهان

 16910 16510 16887 16880 اعتماد به افراد سلبریتی

 16960 16807 16707 16705 رضایت مشتری

 16601 16501 16880 16875 عشق برند

 16976 16800 16790 16790 مقاومت در برابر اطلاعات منفی

 16756 16501 16500 16509 وفاداری به برند

گیری روایی از روایی سازه استفاده شد. روایی سازه از طریق روایی همگرا و روایی واگرا ارزیابی می شود. برای اندازه

و ضریب پایایی  169( باید بیشتر از AVEی اینکه روایی همگرا قابل قبول باشد، میانگین واریانس استخراج شده )برا

( مقدار واریانس 0(. در جدول شماره )0059داوری و رضازاده،) باشد 167و آلفای کرونباخ باید بیشتر از  ترکیبی

( روایی واگرا وقتی در 5ده است. مطابق جدول شماره )استخراج شده و ضریب پایایی ترکیبی برای متغیرهای مدل آم

ربع مقدار م) برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین سازه و سازه های دیگر AVE سطح قابل قبول است که میزان

این امر به وسیله یک ماتریس صورت می گیرد  بررسی ،PLS Smart افزاردر مدل باشد. در نرم( ها ضرایب بین سازه

مربوط به هر سازه است و  AVE که خانه های این ماتریس حاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه ها و جذر مقادیر

 .مقادیر محاسبه شده نشان می دهد که مدل اندازه گیری روایی واگرای مناسبی دارد

 ( مقادیر فورنل لارکر2جدول )

  
ارزش 

 سودمندگرایانه

نگرش 

 برند

تبلیغات 

مثبت 

دهان 

 دهانبه 

اعتماد 

به افراد 

 سلبریتی

رضایت 

 مشتری

عشق 

 برند

مقاومت 

در برابر 

اطلاعات 

 منفی

وفاداری 

 به برند

        16859 ارزش سودمندگرایانه

       16808 16669 نگرش برند

      16759 16100 16100تبلیغات مثبت دهان به 
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ارزش 

 سودمندگرایانه

نگرش 

 برند

تبلیغات 

مثبت 

دهان 

 دهانبه 

اعتماد 

به افراد 

 سلبریتی

رضایت 

 مشتری

عشق 

 برند

مقاومت 

در برابر 

اطلاعات 

 منفی

وفاداری 

 به برند

 دهان

     16701 16119 16750 16697 اعتماد به افراد سلبریتی

    16791 16605 16155 16950 16610 رضایت مشتری

   16750 16197 16100 16718 16158 16177 عشق برند

مقاومت در برابر 

 اطلاعات منفی
16051 16165 16767 16106 16010 16657 16795  

 16855 16990 16651 16109 16100 16700 16106 16151 وفاداری به برند

در ارزیابی مدل، باید مورد توجه قرار گیرد، تک بعدی بودن شاخص های مدل است. بدین معنی که یکی از عواملی که 

هر شاخص در مجموع شاخص ها، باید با یک مقدار بار عاملی بزرگ، تنها به یک متغیر نهفته، بارگذاری گردد. بدین 

کوچک  0/1از قدار بار عاملی کوچکتر باشد. لازم به ذکر است که م 0/1منظور باید مقدار بار عاملی بزرگتر از 

محسوب شده و باید از مجموعه شاخص ها خذف گردد. این امر به صورت دستی با حذف شاخص هایی که دارای بار 

همانگونه که ملاحظه (. 0588، ، گربیک و اندرسون5119، می باشند، انجام می شود )گیفن و استراب 0/1عاملی کمتر از 

 بود و هیچ گویه ای از مدل حذف نشده است. 160تمام گویه بزرگتر از  ارهای عاملی برایمی شود تمام ضرایب ب

 ( مقادیر بارهای عاملی گویه های پژوهش3جدول )

 بارعاملی  ردیف

 (5151)حسین و همکاران، اعتماد به سلبریتی

 16078 من به اطلاعات ارائه شده توسط سلبریتی ها اطمینان دارم. 0

 16958 ی کنم سلبریتی های مورد نظر یکی از بهترین ها در منطقه مورد تایید خود است.من فکر م 5

 16600 سلبریتی های مورد نظر سطح بالایی از تعهد را نسبت به مصرف کنندگان نشان می دهند. 0

 16707 تبلیغات انجام شده توسط فرد مشهور توانایی تأیید نام تجاری را دارند. 0

 16799 ام شده توسط فرد مشهور از صداقت بالایی برخوردار است.تبلیغات انج 9

 16767 تبلیغات انجام شده توسط فرد مشهور بسیار قابل اعتماد است. 6

 16960 تبلیغات انجام شده توسط فرد مشهور در اطلاعات ارائه شده بسیار پذیرنده است. 7
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 بارعاملی  ردیف

 16705 فرد مشهور صادق است.غرایز من به من می گویند که تبلیغ انجام شده توسط  8

5 
شرکتی که توسط افراد مشهور تبلیغ می شود به مصرف کنندگان اهمیت می دهند و نگران 

 هستند.
16680 

 16709 مصرف کنندگان کالای تبلیغ شده توسط افراد مشهور را دوست دارند. 01

 16809 قرار می گیرند.کالای تبلیغ شده توسط افراد مشهور بسیار مورد توجه مصرف کنندگان  00

 16870 کالای تبلیغ شده توسط افراد مشهور بسیار مورد تحسین مصرف کنندگان قرار می گیرند. 05

 16765 کالای تبلیغ شده توسط افراد مشهور بسیار مورد قبول مصرف کنندگان است. 00

 16810 طرفداری از فردمشهور دوستانه است. 00

  (5151لور،نگرش به برند )سئوک و مک ک 

 16876 من پیجهای رسانه اجتماعی این برند را دوست دارم. 09

 16800 من فکر می کنم پیج های رسانه های اجتماعی این برند قابل اعتماد هستند. 06

 16709 من فکر می کنم پیج های رسانه های اجتماعی این برند دوستانه هستند. 07

 16776 جتماعی این برند با ارزش هستند.ن فکر می کنم پیج های رسانه های ا 08

 16678 من فکر می کنم پیج های رسانه های اجتماعی این برند از کیفیت مطلوبی برخوردار هستند. 05

  ارزش سودمند 

51 
قیمت محصولات و خدماتی که من از اینستاگرام خریداری کردم با توجه به کیفیت، در سطح 

 مناسبی قرار دارند.
16555 

 16865 کنم.کنم در وقت خود صرفه جویی میوقتی از اینستاگرام خرید می 50

 16755 محصولات و خدماتی که من از اینستاگرام خریداری کردم خرید خوبی بود. 55

 16680 محصولات اینستاگرام ارزش اقتصادی خوبی دارد. 50

  رضایت مشتری 

 16777 د.دهاینستاگرام ارزش بیشتری برای پول ارائه می 50

 16870 استفاده از محصولات و خدمات اینستاگرام تجربه مثبتی بوده است. 59

  عشق به برند 

 16855 نگرم.به محصولات اینستاگرام به عنوان شی منحصر به فردی می 56

 16760 کنم.به محصولات اینستاگرام احساس نزدیکی می 57
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 بارعاملی  ردیف

 16580 ال است.ای من ایدهام در اینستاگرام برمحصولات مورد علاقه 58

 16750 کننده خاطرات خوب برای من است.محصولات اینستاگرام تداعی 55

  وفاداری به برند 

 16775 کنم.محصولات اینستاگرام تنها اپلیکیشنی است که من از آن خرید می 01

00 
گری اگر از اینستاگرام خریداری نکنم، برای خرید محصولات مورد نیازم از جای دی

 کنم.خریداری نمی
16885 

  تبلیغات مثبت دهان به دهان 

 16690 ."کنم صحبت می"من از اینستاگرام با دوستانم  05

 16580 کنم کلمه خوبی راجع به اینستاگرام پخش کنم.من سعی می 00

 16796 دهم.، تبلیغاتی مثبت دهانی ارائه میمن به اینستاگرام 00

  عات منفیمقاومت در برابر اطلا 

 16551 دهد.اطلاعات منفی درباره اینستاگرام نظر کلی من درباره این اپلیکیشن را تغییر نمی 09

 16887 کند.به راحتی بر اساس اطلاعات منفی درباره اینستاگرام، دیدگاه من نسبت به آن تغییر می 06

 16705 اطلاعات منفی درباره اینستاگرام هیچ تاثیری بر من ندارد. 07

 

 های تحقیق یافته -5

 درصورتیکه .است t معناداری اعداد ،)ساختاری خشب) مدل در سازه ها بین رابطه ی سنجش برای معیار ابتدایی ترین

 سطح در فرضیه های پژوهش تأیید درنتیجه و سازه ها بین رابطه ی صحت از نشان شود، بیشتر 0656 از عدد این مقدار

 .است درصد 0.95اطمینان 

 مربوط به مدل مفهومی تحقیق t( مقادیر آزمون آماره 4دول )ج

 
مقادیر 

 بارهای عاملی

مقادیر میانگین 

 (M) نمونه

 انحراف معیار

(STDEV) 

آمار

 tه 

P 

مقدار

- 

نتی

 جه

 >-ارزش سودمندگرایانه 

 رضایت مشتری
16070 16067 16107 

7686

0 
16111 

ق

بو

 ل

 رد 060916077 16165 16151 16150عشق  >-ارزش سودمندگرایانه 
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مقادیر 

 بارهای عاملی

مقادیر میانگین 

 (M) نمونه

 انحراف معیار

(STDEV) 

آمار

 tه 

P 

مقدار

- 

نتی

 جه

 5 برند

 16105 16005 16007 رضایت مشتری >-نگرش برند 
7610

8 
16111 

ق

بو

 ل

 16165 16190 16190 عشق برند >-نگرش برند 
1677

1 
16005 

 رد

ارزش  >-اعتماد به سلبریتی ها 

 سودمندگرایانه
16690 16699 16109 

0869

76 
16111 

ق

بو

 ل

نگرش  >-اعتماد به سلبریتی ها

 رندب
16708 16705 16100 

5065

50 
16111 

ق

بو

 ل

 16166 16100 16100 عشق برند >-رضایت مشتری 
1605

1 
16650 

 رد

تبلیغات مثبت  >-عشق برند 

 دهان به دهان
16718 16715 16150 

0169

05 
16111 

ق

بو

 ل

مقاومت در برابر  >-عشق برند 

 اطلاعات منفی
16657 16655 16100 

5165

05 
16111 

ق

بو

 ل

 16106 16607 16651 وفاداری به برند >-برند عشق 
0761

51 
16111 

ق

بو

 ل
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 16111برابر  p-valueو مقدار  506550برای تاثیر اعتماد به سلبریتی ها بر نگرش برند برابر  tدر فرضیه اول مقدار آماره 

ت، بنابراین اعتماد به سلبریتی اس 1619کوچکتر از  p-valueو مقادیر  0656بزرگتر از  tمی باشد با توجه به اینکه آماره 

می باشد که با توجه به مثبت  16708ها بر نگرش برند به طور معنی دار تاثیر دارد. از طرفی مقدار بارعاملی مربوطه برابر 

برای تاثیر اعتماد به  tمقدار آماره در فرضیه دوم  بودن آن رابطه اعتماد به سلبریتی ها بر نگرش برند مستقیم می باشد.

 tمی باشد با توجه به اینکه آماره  16111برابر  p-valueو مقدار  086976سلبریتی ها بر ارزش سودمندگرایانه برابر 

است، بنابراین اعتماد به سلبریتی ها بر ارزش سودمندگرایانه به  1619کوچکتر از  p-valueو مقادیر  0656بزرگتر از 

می باشد که با توجه به مثبت بودن آن رابطه دو  16690عاملی مربوطه برابر طور معنی دار تاثیر دارد. از طرفی مقدار بار

، ارزش سودمندگرایانه اعتماد به سلبریتی ها با ارزش سودمندگرایانه مستقیم می باشد یعنی با بهبود اعتماد به سلبریتی ها

 p-valueو مقدار  76108تری برابر برای تاثیر نگرش برند بر رضایت مش tمقدار آماره در فرضیه سوم  بیشتر می شود.

است، بنابراین نگرش  1619کوچکتر از  p-valueو مقادیر  0656بزرگتر از  tمی باشد با توجه به اینکه آماره  16111برابر 

می باشد که با توجه به  16007برند بر رضایت مشتری به طور معنی دار تاثیر دارد. از طرفی مقدار بارعاملی مربوطه برابر 

ثبت بودن آن رابطه دو نگرش برند با رضایت مشتری مستقیم می باشد یعنی با بهبود نگرش بر برند، رضایت مشتری م

و  76860برای تاثیر ارزش سودمندگرایانه بر رضایت مشتری برابر  tمقدار آماره در فرضیه چهارم  بیشتر می شود.

 1619کوچکتر از  p-valueو مقادیر  0656بزرگتر از  tاره می باشد با توجه به اینکه آم 16111برابر  p-valueمقدار 

است، بنابراین ارزش سودمندگرایانه بر رضایت مشتری به طور معنی دار تاثیر دارد. از طرفی مقدار بارعاملی مربوطه برابر 

می باشد یعنی با می باشد که با توجه به مثبت بودن آن رابطه دو ارزش سودمندگرایانه با رضایت مشتری مستقیم  16070

برای تاثیر نگرش برند بر  tمقدار آماره در فرضیه پنجم  بهبود ارزش سودمندگرایانه، رضایت مشتری بیشتر می شود.

-pو مقادیر  0656کوچکتر از  tمی باشد با توجه به اینکه آماره  16005برابر  p-valueو مقدار  16771عشق به برند برابر 

value  مقدار آماره در فرضیه ششم  بنابراین نگرش برند بر عشق به برند تاثیر ندارد. است، 1619بزرگتر ازt  برای تاثیر

 tمی باشد با توجه به اینکه آماره  16077برابر  p-valueمقدار  و 06095ارزش سودمندگرایانه بر عشق به برند برابر 

در  زش سودمندگرایانه بر عشق به برند تاثیر ندارد.است، بنابراین ار 1619بزرگتر از  p-valueو مقادیر  0656کوچکتر از 

می  16650برابر  p-valueمقدار  و 16051برای تاثیر رضایت مشتری بر عشق به برند برابر  tفرضیه هفتم مقدار آماره 

بر  است، بنابراین رضایت مشتری 1619بزرگتر از  p-valueو مقادیر  0656کوچکتر از  tباشد با توجه به اینکه آماره 

و مقدار  076151برای تاثیر عشق به برند بر وفاداری به برند برابر  tعشق به برند تاثیر ندارد. در فرضیه هشتم مقدار آماره 

p-value  می باشد با توجه به اینکه آماره  16111برابرt  و مقادیر  0656بزرگتر ازp-value  است،  1619کوچکتر از

می باشد  16651به برند به طور معنی دار تاثیر دارد. از طرفی مقدار بارعاملی مربوطه برابر  بنابراین عشق به برند بر وفاداری

که با توجه به مثبت بودن آن رابطه دو عشق به برند با وفاداری به برند مستقیم می باشد یعنی با بهبود عشق به برند، 
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ی تاثیر عشق به برند بر تبلیغات دهان به دهان مثبت برا tمقدار آماره در فرضیه نهم  وفاداری به برند بیشتر می شود.

 p-valueو مقادیر  0656بزرگتر از  tمی باشد با توجه به اینکه آماره  16111برابر  p-valueو مقدار  016905برابر 

طرفی مقدار است، بنابراین عشق به برند بر تبلیغات دهان به دهان مثبت به طور معنی دار تاثیر دارد. از  1619کوچکتر از 

می باشد که با توجه به مثبت بودن آن رابطه دو عشق به برند با تبلیغات دهان به دهان مثبت  16718بارعاملی مربوطه برابر 

مقدار نهایتا در فرضیه دهم  ؛ ومستقیم می باشد یعنی با بهبود عشق به برند، تبلیغات دهان به دهان مثبت بیشتر می شود

می باشد  16111برابر  p-valueو مقدار  516505به برند بر مقاومت در برابر اطلاعات منفی برابر  برای تاثیر عشق tآماره 

است، بنابراین عشق به برند بر مقاومت در  1619کوچکتر از  p-valueو مقادیر  0656بزرگتر از  tبا توجه به اینکه آماره 

می باشد که با توجه به  16657مقدار بارعاملی مربوطه برابر برابر اطلاعات منفی به طور معنی دار تاثیر دارد. از طرفی 

مثبت بودن آن رابطه دو عشق به برند با مقاومت در برابر اطلاعات منفی مستقیم می باشد یعنی با بهبود برند، عشق به برند 

 بر مقاومت در برابر اطلاعات منفی بیشتر می شود.

 برازش بخش ساختاری مدل

R
برای متصل کردن بخش اندازه گیری و بخش ساختاری مدل سازی معادلات ساختاری بکار می ، معیاری است که 2

 رودو نشان از تأثیری دارد که یک متغیر برون زا بر یک متغیر درون زا می گذارد. نکته ضروری در اینجا است که مقدار

R
است برون زا مقدار این معیار صفر ، تنها برای سازه های درون زای مدل محاسبه می گردد و در مورد سازه های 2

 ینچمتغیر است که مقادیر بزرگتر، مطلوب تر است.  0تا  1(. مقدار این ضریب نیز از 50:0059،رضازاده داوری.)

از  .نمایدرا ضعیف ارزیابی می 1605به معمولی و نزدیک  را 1600را مطلوب، نزدیک به  1667(، مقادیر نزدیک به 0588)

تراکی مربوط به هر شاخص از طریق میانگین مرتبه دوم رابطه بین آن شاخص و سازه مربوط به طرفی مقدار مقادیر اش

نشانگر مقدار  Redundancyمعیار  (.85:0055،رضازاده داوری.شود )خود که همان بارهای عاملی هستند حاصل می 

اثیر می پذیرد و از حاصلضرب تغییر پذیری شاخص های یک سازه ی درون زا است که از یک یا چند سازه ی برون زا ت

بیشتر باشد،  Redمربوط به آن بدست می آید. هرچه میزان میانگین  R2مقدار مقادیر اشتراکی یک سازه درون زا در 

نشان از برازش مناسب تر بخش ساختاری مدل در یک پژوهش است. مدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه گیری و 

 00اِف ش آن، بررسی برازش در یک مدل کامل می شود و تنها یک معیار به نام جی.اُ.ساختاری می شود و با تایید براز

 (.57: 0059به ترتیب ضعیف، متوسط و قوی وصیف شده است )داوری و رضازاده، 06/1و  59/1، 10/1دارد. مقادیر 

 

 

 

 

                                                           
43 - GOF: Goodness of Fit 
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 ( مقادیر ضرایب تعیین5جدول )

Rمقدار   
Rمقدار  2

 Redمقدار  تعدیل شده 2

 16580 16000 16005 انهارزش سودمندگرای

 16005 16098 16909 اعتماد به سلبریتی ها

 16095 16908 16905 نگرش برند

 16555 16911 16915 تبلیغات مثبت دهان به دهان

 16506 16056 16055 رضایت مشتری

 16110 16110 16110 عشق برند

 16515 16055 16050 مقاومت در برابر اطلاعات منفی

 16587 16080 16080 رندوفاداری به ب

Rمیانگین 
2 16081  

 Red 16508مقدار میانگین 

 GOF 16008مقدار 

R برای به دست آمده مقادیر
2
از طرفی مطابق جدول بالا، میزان  .می باشد ساختاری معمولی مدل برازش از حاکی 

نشان دهنده برازش قوی  16088ابر بر GOF% بود. همچنین حاصل شدن مقدار 50تاثیر تغییر پذیری متغیرها در حدود 

 است. 1606محاسبه شده بزرگتر از  GOFمدل کلی بود چون مقدار 

 گیری بحث و نتیجه -6

مشهور در استراتژی مارکتینگ بسیاری از برندها مرسوم است و در معرفی یک برند در بسیاری از  افراد کاربرد

تبلیغات  ٪09با توجه به ریسکی که این کاربرد افراد مشهور دارد،  کشورهای دنیا رواج دارد. بر اساس تحقیقات بازار و

در کشور آمریکا با استفاده از چهره های مشهور صورت می گیرد. بر اساس تحقیقات صورت گرفته شرکت های 

خود هزینه مشهور برای تبلیغات برند  بیلیون دلار برای جذب اسپانسرهای شرکتی و استفاده از افراد 91آمریکایی سالانه 

می کنند. در فرهنگی که بسیار تحت تأثیر افراد مشهور قرار دارد به نظر می رسد که کاربرد این چهره ها می تواند در 

فضای بازار موثر باشد. بهتر است تمامی مزیت ها و معایب استفاده از افراد مشهور را در استراتژی بازاریابی خود، قبل از 

عنوان مبلغان برند که در فضاهای عمومی و به طور آشکار به تبلیغ برند خواهد پرداخت. در به کار گیری این افراد به 

های اجتماعی مشهور هستند، راهی برای معرفی کسب و کار، خدمات است. این افراد  واقع استفاده از افرادی که در شبکه

تی سلبریتی ها، مخاطبان زیادی دارند که به عقیده و را دارند. به عبار« مخاطبان زیاد»دقیقا چیزی که به آن نیاز است یعنی 

ها احترام گذاشته و به نوعی به او اعتماد دارند. در این روش به بیان ساده فرد تاثیرگذار که مخاطبان زیاد، شهرت،  نظر آن
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شود تبلیغات این ستارگان  چیزی که باعث می .محبوبیت و احترام دارد، ه کسب و کار و برند را به دیگران معرفی کند

ها برند خاص خود را دارند و افرادی که از برند مخصوص سلبریتی ها  دنیای مجازی موثر باشد این است که اغلب آن

کنند به او اعتماد دارند پس اگر او برای یک محصول یا خدمت خاصی تبلیغات انجام دهد، طرفداران و  استفاده می

ه برند مورد نظر نیز اعتماد خواهند کرد. تبلیغات، کارکردی موثر و پرنفو دارد و می تواند چارچوب فکری، مخاطبانش ب

الگوی رفتاری، نظام ارزشی و شیوه تعامل مردم با محیط و دیگران را تحت تاثیر قرار دهد. به دیگر سخن، تبلیغات، 

ده و با افزایش آگاهی از نام تجاری و بهبود تصویر آن، نگرشها و رفتار خرید مصرف کنندگان را تحت تاثیر قرار دا

سازمان را در افزایش سهم بازار یاری می دهد. همچنین، با توجه به وجود ارتباط معنادار میان نگرش مطلوب نسبت به 

نده نسبت ، دوست داشتنی، لذتبخش و غیره(، مطالعه نگرش مصرف کنتبلیغات و میزان پاسخ به تبلیغات )به عنوان مزاحم

به تبلیغات مهم می باشد. ایجاد نگرش متبت و تبدیل نگرش به پذیرش، یکی از مهمترین گامها در بازاریابی و تبلیغات 

موبایلی است که به شکل دهی رفتار مناسب مخاطبان رهنمون می شود. استفاده از شخصیت های مشهور برای تأییدکردن 

تبلیغاتی مجله ها رو به افزایش است. در دنیای امروز  یلبوردها و کمپین هایمحصولات و خدمات در تلویزیون، رادیو، ب

داده است. یک  استفاده از این اشخاص در تبلیغات، بخشی از هزینه های سازمان ها را برای پیشبرد خود اختصاص

 که ؛برند خود را بهبود بخشندشرکت می تواند به واسطه بهبود کیفیت اطلاعاتی منتج از استراتژی های بازاریابی، اعتبار 

این امر می تواند از طریق حمایت یا تأیید برند تحت حمایت توسط شخصیت های مشهر دنبال شود. برای مثال بازیگر 

ستاره یک فیلم سینمایی مانند شهاب حسینی یا یک ورزشکار محبوب مانند علی دایی سطح بالایی از قابل اعتماد بودن 

بنابراین، وقتی این شخصیت ها از یک برند خاص حمایت می کنند، سطح اعتبار این  ؛یجاد می کندرا در ذهن هواداران ا

برندها در ذهن مخاطبان ارتقا می یابد و به طور مثبتی تحت تأثیر قرار می گیرد. در مجموع، اعتبار بالای شخصیت های 

شخصیت مشهور حامی می تواند منجر به سطوح  مشهور حامی به اعتبار بالاتر برند منجر خواهد شد. لذا استفاده از

توان تاثیرگذارترین استراتژی  را می بالاتری از اعتبار برند در ذهن مشتریان برند شود. با توجه به موارد ذکر شده تبلیغات

گ های خیلی دور همواره وجود داشته است. از سن وکار دانست. این امر از گذشته بازاریابی برای متمایز کردن کسب

« تبلیغات»ای از ابزار  ها در هر زمینه های قبل تا روزی که کاغذ از درخت پاپیروس بوجود آمد؛ انسان های هزاره نوشته

وکاری است. وجه تمایز خیلی از  تبلیغ رکن اصلی بازاریابی در هر کسب 50امروزه و در قرن  .اند بهره برده

بلیغ درنهایت به گروهی از مشتریان بالقوه دست پیدا  .ر استوکا وکارهای یک صنعت، کیفیت تبلیغ در آن کسب کسب

گونه از تبلیغات بیشتر در  صورت مستقیم مورد هدف قرارداد. این تک افراد را به به توان تک کند. همچنین در آن می می

اکثر تبلیغات،  .گیرد های تبلیغات دیجیتال و تبلیغات اینترنتی مورداستفاده قرار می فضای دیجیتال و اینترنت با عنوان

هدف یکسانی دارند و قصدشان معرفی برند، شرکت یا سازمان است. هدف اصلی متقاعد کردن افراد برای انجام دادن 

 است. …سایت و کارهایی از قبیل خرید محصول، سر زدن به وب
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اعتماد به سلبریتی و اعتبار با توجه به تایید فرضیات پژوهش برای بهبود نگرش به برند و قصد خرید مشتریان از طریق 

برندها می توانند با شناسایی اینفلوئنسرها و سلبریتی ها در اینستاگرام همکاری آنها را جلب نموده : برند پیشنهاد می شود

و از این طریق تعداد فالوئرهای خود را از این طریق افزایش دهند و با این کار کاربران بیشتری با برند مورد نظر آشنایی 

یدا می کنند و آن را به دیگران نیز توصیه می نمایند و از این طریق مشارکت آنها برای تبلیغات برند در رسانه اجتماعی پ

ایجاد محتوای جالب و سرگرم کننده مرتبط با محصولات و خدمات برند و محتواهای مناسبتی برای نیز افزایش یابد. 

اتی است که به ادمینهای پیجهای برندهای پوشاک ایرانی می شود. معرفی محصولات در اینستاگرام یکی از پیشنهاد

پیشنهاد می شود پیجهای مربوطه خود را بروز رسانی نموده و همیشه صفحات خود را در اینستاگرام فعال نگه دارند تا 

تعدیل کننده بر  بتواند مشارکت فالوئرها را به خود جلب نمایند. با توجه به اینکه برخی از متغیرهایی که به عنوان

مشارکت مشتریان در رسانه اجتماعی تأثیر می گذارند، به پژوهشگران آتی پیشنهاد می شود به مواردی همچون 

تحصیلات، اختلاف کاربران از نظر ویژگیهای مختلف )مثلاً جنسیت و وضعیت تاهل( و ارزشهای فرهنگی ]مثلاً فاصله 

؛ بنابراین پیشنهاد می شود در پژوهشهای بعدی این ویژگیها یه عنوان متغیر قدرت و جلوگیری از عدم اطمینان[ اشاره کرد

تعدیلگر کنترل شود و سپس با نمونه هایی از کشورها و فرهنگ های مختلف آزمایش شود تا تعمیم پذیری مدل تحقیق 

الوئرهاو مشتریان، می این مطالعه محدودیت های مختلفی دارد. اول اینکه، انگیزه های بیرونی ففعلی را مشخص کند. 

( در مورد تأثیر ابعاد انگیزه درونی و بیرونی بر 5101تواند در تحقیقات بعدی تحلیل شود. به عنوان مثال، پلنت و زن )

خود اشتغالی مورد بررسی قرار داده است. آنها دریافتند که چالش درونی و جبران خارجی با مشارکت در برند ارتباط 

ه لذت ذاتی و پاداش بیرونی با هم رابطه منفی دارند. تحقیقات در مورد انگیزه می تواند بینش مثبت دارد، در حالی ک

دیگری را ارائه دهد. دوم اینکه، برخی از متغیرهایی که به عنوان تعدیل کننده شناخته می شوند و بر رابطه بین مشارکت 

به عنوان مثال مدت زمان ) فرهنگیجمله ویژگی های  در برند و نگرش به برند در رسانه اجتماعی تأثیر می گذارند، از

دوره(، اختلاف کاربران از نظر جنسیت، پیشینه خانوادگی و ارزش های فرهنگی بایستی کنترل شود و سپس با نمونه 

هایی از کشورها و فرهنگ های مختلف آزمایش شود تا تعمیم پذیری مدل تحقیق فعلی تعیین گردد. سرانجام، این مدل 

 در سایر حوزه های رسانه های اجتماعی مورد آزمایش قرار گیرد.باید 

توجه به پشتیبانی فنی و منابع مورد نیاز جهت تسهیل دسترسی مشتری و استفاده موفقیت آمیز از اپلیکیشن اینستاگرام نیز 

مشتری باید همیشه در مهم است. برای اطمینان از اینکه مشتریان می توانند با مشکلات روبرو شوند، یک سیستم خدمات 

دسترس باشد. علاوه بر این، به کاربران باید ویژگی های خلاقانه تری )به عنوان مثال، کمک سفارشی، کانال های 

ارتباطی غیرفعال، سؤالات متداول( ارائه شود که به آنها کمک می کند تا هر زمان که نیاز داشته باشند، به هرگونه 

 رسی داشته باشند.کمک یا اطلاعات مورد نیاز دست

سلبریتی ها باید بر روی جنبه های ابزارهای لذت بخش که با استفاده از اپلیکیشن اینستاگرام از طریق موبایل همکاری 

می شوند، کار کنند. در همین راستا، کمپین های تبلیغاتی سلبریتی ها باید به نحوه جالب و لذت بخش بودن استفاده از 
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طریق موبایل برای ایجاد نگرش برتر برند توجه کنند. علاوه بر این، چنین کمپین هایی باید پیام اپلیکیشن اینستاگرام از 

جذاب را ارائه دهند که استفاده از اپلیکیشن اینستاگرام برای خرید از یک برند خاص از طریق موبایل بخشی از سبک 

، روزنامه ها( و همچنین سکوهای رسانه های یو، رادزندگی مدرن جا بیفتد. از ابزارهای رسانه ای سنتی )تلویزیون

 اجتماعی )به عنوان مثال، فیس بوک، اینستاگرام، تلگرام و یوتیوب( باید استفاده شود.

بخش و سودمندگرایانه بر رضایت مشتری تأثیر دارد، در راستای بهبود این شاخص  براساس نتایج تحقیق ارزش لذت

 پیشنهاد می گردد:

باید احساس کنند که خرید از یک برند از طریق اپلیکیشن اینستاگرام با قیمت مناسب است. مشوق  متقاضیان همچنین •

های مالی بیشتر )به عنوان مثال، تخفیف قیمت، توزیع تعداد، امتیاز و پاداش مانند کوپن( و یک برنامه وفاداری باید برای 

 می کنند.مشتریانی اجرا شود که به طور فعال از اینستاگرام استفاده 

 براساس نتایج تحقیق عشق به برند بر وفاداری به برند تأثیر دارد، در راستای بهبود این شاخص پیشنهاد می گردد:

با ارائه تصویری مناسب از برند در ذهن مخاطبان هدف زمینه شکل گیری عشق برند را در خریداران ایجاد کنند. شعار  •

ند است. همچنین مدیران بازاریابی می توانند از تاثیر و نفوذ گروه مرجع برند یک روش مناسب برای ایجاد تصویر بر

برای ایجاد تصویر برند استفاده کنند. بدین صورت که با شناسایی الگوهای مرجع مخاطبین هدف خود و استفاده از آنها 

 در تبلیغات برای معرفی محصول در ذهن مخاطب تصویری مناسب از برند ایجاد کنند.

ای اپلیکیشن اینستاگرام مورد توجه کاربران زیادی در شهرهای مختلف قرار گرفته است. بر این اساس، تلاش ویژگی ه �

، با توجه به اهمیت تعداد مشتریانی که تجربه خود را بیشتر باید توسط سلبریتی ها به این جنبه ها انجام شود. به عنوان مثال

تی ها باید کاربران را به ایجاد انگیزه در نرخ گذاری و ارائه بررسی تشویق با اپلیکیشن ارزیابی و بررسی می کنند، سلبری

کنند و آنها باید روند ارزیابی و بررسی را تسهیل کنند. این امر می تواند بدین صورت امکان پذیر باشد که سلبریتی ها، 

ر مهم است و اینکه برای بهبود عملکرد مشتریان را متقاعد کنند که چنین رتبه بندی ها و بررسی هایی برای مشتریان بسیا

برند هاکوپیان بسیار مهم هستند. همچنین پیگیری کلیه نظرات و ایده های ارائه شده توسط مشتریان و اطمینان از به 

روزرسانی آنها، مرتبط بودن و اعتبار آن بسیار مهم است تا سایر مشتریان آنها را به عنوان یک منبع اطلاعاتی مفید 

 کنند.مشاهده 

و سلبریتی ها می توانند به مشتریهای وفادار که سایر مشتریان را جذب  رفتار ویژه برای مشتریان وفادار بسیار مهم است •

 می کنند وابسته باشد و برای هر کاربر جدیدی که از طریق توصیه های آنها دریافت می شود پاداش بگیرد.

ان به دهان مثبت تأثیر دارد، در راستای بهبود این شاخص پیشنهاد می براساس نتایج تحقیق عشق به برند بر تبلیغات ده

 گردد:

در جهت اطمینان خاطر مشتریان و ناامید نشدن آنها از فعالیتهای شرکت، ضمن عرضه محصولات با کیفیت و  •

و منافع مشتری را  برخورداری از شایستگیهای فنی ارائه شده، به وعده های خود و اولویتهای مشتریان جامه عمل بپوشانند
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بر منافع شرکت/برند ترجیح دهند تا این طریق اعتماد مشتریان را جلب و زمینه ایجاد عشق در آنها را فراهم نمایند چرا 

که شناخت امیال، آرزوها، ایده آلها و رویاهای مشتری راضی و برآورده کردن آنها لحظاتی رویایی، مملو از هیجان و 

تواند تا آنجا پیش رود که مشتری احساس کند به برند تعلق دارد و با آن یکی شده سازد و میخاطره انگیز برای او می

است. همچنین شرکت می تواند ضمن افزایش استانداردهای ملی و بین المللی و مدت زمان گارانتیهای خود و نیز ارائه 

هان به دهان توسط مشتریان برای برند ایجاد خدمات پس از فروش امکان اعتماد مشتریان را فراهم نماید تا تبلیغات د

 شود.

های محبوب و مشهور اعم از قهرمانان ورزشی ملی، بازیگران و... که به شود تا ضمن دعوت از چهرههمچنین پیشنهاد می •

لی زمینه های عمومی مرسانی این موضوع از طریق رسانهکنند را شناسایی نموده و با اطلاعنوعی از برند آنها استفاده می

 لازم را برای ایجاد عشق به برند و تبلیغات مثبت دهانی در مصرف کنندگان فراهم نمایند.

براساس نتایج تحقیق عشق به برند بر مقاومت در برابر اطلاعات منفی تأثیر دارد، در راستای بهبود این شاخص پیشنهاد 

 می گردد:

محصولات این شرکت با محصولات رقبا به ارائه محصولاتی با  به منظور تغییر ذهنیت مشتریان نسبت به متمایز بودن .

بندی جذاب برای مشتریان خود اقدام نمایند تا بدین وسیله تجربه قیمتهای مناسب، متنوع، با کیفیت خوب و بسته

 .خوشایندی از استفاده محصولاتشان برای مشتریان خویش فراهم کنند

تاثیر اعتماد به افراد سلبریتی بر ایجاد رفتارهای مثبت در مشتریان از طریق  با توجه به اینکه در این پژوهش به بررسی

رضایت مشتری و عشق به برند می پردازد. در پژوهش های آتی می توان از مدل های دیگر برای بررسی اعتماد به 

د در پژوهشهای آتی این متغیر سلبریتی ها استفاده کرد. با توجه به اینکه فرضیه مربوط به عشق برند رد شد پیشنهاد می شو

( در مورد تأثیر انگیزه درونی و بیرونی و 5101به عنوان متغیر تعدیلگر در نظر گرفته شود. به عنوان مثال، پلنت و زن )

عشق برند بر انجام تبلیغات مثبت دهانی را مورد بررسی قرار داده اند و دریافتند که چالش درونی و جبران خارجی با 

انجام تبلیغات مثبت ارتباط مثبت دارد، در حالی که لذت ذاتی و پاداش بیرونی با هم رابطه منفی دارند.  مشارکت در

تحقیقات در مورد انگیزه می تواند بینش دیگری را ارائه دهد. لازم به ذکر است برخی از متغیرهایی که به عنوان تعدیل 

و نگرش به برند در رسانه اجتماعی تأثیر می گذارند، از جمله  کننده شناخته می شوند و بر رابطه بین مشارکت در برند

به عنوان مثال مدت زمان دوره(، اختلاف کاربران از نظر جنسیت، پیشینه خانوادگی و ارزش های ) فرهنگیویژگی های 

ری مدل فرهنگی بایستی کنترل شود و سپس با نمونه هایی از کشورها و فرهنگ های مختلف آزمایش شود تا تعمیم پذی

 تحقیق فعلی تعیین گردد. سرانجام، این مدل باید در سایر حوزه های رسانه های اجتماعی مورد آزمایش قرار گیرد.

 منابع

های مشهور در  (. بررسی تأثیر استفاده از تأییدکننده0056اسماعیل پور، مجید، بحرینی زاد، منیژه، زارعی، کوروش. )

 .55-0(، 0)7ت به تبلیغ. کاوشهای مدیریت بازرگانی، کنندگان نسب تبلیغات بر نگرش مصرف
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های اجتماعی درک  های بازاریابی رسانه (. بررسی تاثیر فعالیت0057اعظمی، محسن، آزادی، وحید، آینه، معصومه. )

 057-080 ،(7) 7، 0خرید مصرف کننده. جامعه شناسی آموزش و پرورش،  شده بر قصد  

(. مطالعه تاثیر شخصیت 0057اسداله، خدادادحسینی، سیدحمید، احمدی، پرویز. )بخشی زاده، علیرضا، کردنائیج، 

 .88-69(، 86)55مشهور حامی بر موفقیت مجتمع های تجاری به واسطه اعتبار برند. پژوهشنامه بازرگانی، 

اعی بر قصد خرید های اجتم (. تأثیر تعامل کاربران در رسانه0058رحیم نیا، فریبرز، رمضانی، یوسف، زرگران، سحر. )

 .95-00(، 0)5واسطة نگرش نسبت به برند و هنجارهای ذهنی. تحقیقات بازاریابی نوین،  به

(. بررسی تاثیر تاییدکننده مشهور بر قصد خرید 0058زاهدی، فاطمه، اسماعیل پور، مجید، بحرینی زاد، منیژه. )

 .50-0(، 0)05های مدیریت بازرگانی، کننده با میانجیگری نگرش به تبلیغ و نگرش به برند. کاوش مصرف
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(. اثرگذاری استفاده از سلبریتی تبلیغات داخلی در وفاداری مشتریان 0056، حبیب الله. )زاده، رکسانا، طیبیعلیجان

برندهای لباس اسپرت، هشتمین کنفرانس بین المللی حسابداری و مدیریت و پنجمین کنفرانس کارآفرینی و نوآوری 
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زنجیره تامین چند سطحی فازی همکارانه با در نظر گرفتن تخفیف و  طراحی (.0055بهنامیان، جواد، بشر، محمدمهدی. )

 (.96) 08فصلنامه مطالعات مدیریت صنعتی،  تئوری بازی ها کردیرو هزینه بازاریابی:

(. تعیین میزان وفاداری مشتری با استفاده از نوآوری بازی 0058ترابی، سمیرامیس، احمدپور، سیما، گروسی، امیر. )
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مهندسی برق، کامپیوتر و مکانیک ایران، تهران، موسسه برگزار کننده همایش های توسعه محور دانش و فناوری سام 

 ایرانیان.

موثر بر وفاداری به برند و قصد خرید مجدد در  عوامل یبررس (.0051جلالی، سیدمحمد، خیری، بهرام، خادم، مهدی. )

 90-60، 55خانگی(. فصلنامه مدیریت،  لوازم :مصرف کنندگان ایرانی )مطالعه موردی

(. واکاوی عشق به برند و بررسی تأثیر تداعی ها، رضایت و اعتماد بر 0057حاجی بابایی، حسین، اسماعیل پور، حسن. )
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 .56-0(، 00(، )پیاپی 0)8نوین،  عشق به برند. تحقیقات بازاریابی

اولین همایش ملی  (. تبلیغات دهان به دهان در مورد برند و وفاداری مشتریان،0057حسین زاده، مهدیه، مکی، منوچهر. )

 کارآفرینی، چالوس، دانشگاه آزاد اسلامی واحد چالوس.

، سازمان انتشارات جهاد PLSافزار (. مدل سازی معادلات ساختاری با نرم 0059داوری، علی، رضازاده، آرش. )

 چاپ دوم، تهران. دانشگاهی،

(. عوامل موثر بر عشق و وفاداری الکترونیکی )مورد مطالعه: مشتریان دیجی 0057صالح زاده، رضا، عادل پناه، آرش. )

ای رازی، مرکز مرکز همایش ه -دومین همایش بین المللی مدیریت، اقتصاد و بازاریابی، تهران کالا در شهر اصفهان(،

 همایش های کوشا گستر.

تأثیر عزت نفس و عشق به برند بر قصد خرید با نقش واسط حسادت به برند در  یبررس (.0050لقمانی دوین، شهرام. )

میان مشتریان گوشی تلفن همراه اپل در شهر مشهد، پایان نامه برای دریافت مدرک کارشناسی ارشد، دانشکده علوم 

 فردوسی مشهداقتصادی، دانشگاه 

(. بررسی عشق به برند و تاثیر آن روی وفاداری برند و ارتباطات 0050مریخ نژاد اصل، علی، وظیفه دوست، حسین. )

 کنفرانس بین المللی مدیریت، اقتصاد و مهندسی صنایع، تهران، موسسه مدیران ایده پرداز پایتخت ویرا. شفاهی،
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Abstract 

Using popular endorsements is one of the most popular strategies used by advertisers. 

Celebrities can bring in advertising and break the clutter of rival brands. Among the various 

structures, the love of branding is very new and has not received much attention so far, while 

this structure has the highest degree of consumer relationship. it shows. The aim of this study 

was to investigate the effect of trust in celebrities in social media advertising on brand 

attitude based on the mediating role of customer satisfaction and brand love in Instagram 

users "in terms of descriptive-survey method with a practical nature It is temporary.The 

statistical population of this research includes the customers of Hakopian brand who have 

made their purchase through the Instagram page of this company; the number of which in the 

fourth quarter of 1399 based on the inquiry made from the company is about 300 people. 

Using the adequacy formula for structural equations, 160 people were selected as the 

statistical sample by the available method. The research measurement tool was a researcher-

made questionnaire taken from valid sources that was used to measure the validity of the 

questionnaires by the structural method and to determine its reliability, Cronbach's alpha and 

index reliability were calculated. Data analysis was performed using Smart Pls3 software. 

The structural equations method was used to test the hypotheses.The results showed that 

among Hakopian clothing customers, trust in celebrities on Instagram on brand attitude and 

hedonistic value and utilitarian value on customer satisfaction; Brand love affects brand 

loyalty, positive word of mouth, and resistance to negative information. Finally, while 

discussing the results, suggestions were made to create desirable behaviors in consumers 

through trust in celebrities and brand credibility. 
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