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چکیده
یابان و برندها از افراد تاثیرگذار  اخیرا با نفوذ رسانه های اجتماعی، بازار
استفاده  محصولات  معرفی  جهت  یابی  بازار استراتژی های  عنوان  به 
از  کامل  درکی  بدون  یابی،  بازار اهداف  تحقق  حال  این  با  می کنند، 
مطالعه  این  راستا  همین  در  نیست.  ممکن  تاثیرگذار  افراد  ویژگی های 
 ، اعتبار )تخصص،  تاثیرگذار  افراد  ویژگی های  تاثیر  تعیین  هدف  با 
جذابیت فیزیکی، همگنی( در شکل گیری قصد خرید با نقش میانجی 
این  گرفت.  صورت  ک  پوشا صنعت  در  تصویر  از  رضایت  و  اعتماد 
داده ها  جمع آوری  روش  لحاظ  از  و  بردی  کار هدف  نظر  از  تحقیق 
بران زن  توصیفی-پیمایشی است. جامعه آماری تحقیق شامل کلیه کار
، بر اساس  گرام است. حجم نمونه مورد نیاز در شبکه اجتماعی اینستا
کوکران 384 نفر تعیین شد، نمونه ها نیز با روش غیراحتمالی در  فرمول 

پرسشنامه  ابزار  از  داده ها  جمع آوری  جهت  شدند.  انتخاب  دسترس 
گرفت. استاندارد استفاده شد که پایایی و روایی آن مورد تایید قرار 

داده های تحقیق نیز با استفاده از روش مدلسازی معادلات ساختاری با 
رویکرد حداقل مربعات جزیی تجزیه وتحلیل شدند. نتایج نشان داد که 
اعتماد، تاثیر اعتبار و همگنی بر قصد خرید را میانجی گری می کند. با این 
وجود، تاثیر تخصص و جذابیت فیزیکی بر ایجاد اعتماد، معنادار نبود.

، تاثیر تخصص، جذابیت  در ادامه مشخص شد رضایت از تصویر
فیزیکی و همگنی را بر قصد خرید میانجی گری می کند و تاثیر اعتبار 
از تصویر مورد تایید قرار نگرفت. یافته های تحقیق، به  بر رضایت 
منجر  ک  پوشا صنعت  در  تاثیرگذار  افراد  یابی  بازار از  بهتری  درک 
کشور را با استفاده از  گسترش این صنعت در  شده و زمینه توسعه و 

قابلیت های شبکه اجتماعی فراهم می آورد.

Commercial Surveys Bimonthly   دوماهنامه بررسی های بازرگانی

Vol.21, No.119, Jun-July 2023, 27-44 سال بیست و یکم، شماره 119،خرداد و تیر 1402، 27-44  

M37, M31, L67, L82 :JEL طبقه بندی

ک   ویژگی های افراد تاثیرگذار / رسانه اجتماعی / قصد خرید / صنعت پوشا

akbarimohsen@gmail.com 1. دانشیار گروه مدیریت، دانشکده ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه گیلان، ایران 
arezoo.hosseinzadeh71@gmail.com 2. کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، راهبرد شمال،گیلان، ایران 
s.mehdipur92@gmail.com ی بازرگانی، دانشگاه علامه طباطبایی، تهران، ایران  3. دانشجوی دکتری سیاست گذار



 28      شماره  119، خرداد و تیر 1402

1. مقدمه: طرح مسأله
سبک  یا  و  اصلاح  را  مصرف  الگوهای  می  توانند  رسانه ها 

در  همکاران،1397(.  و  کبری  )ا دهند  تغییر  را  افراد  زندگی 

برای  را  جدیدی  بستر  اجتماعی  رسانه های  گذشته،  دهه 

تعامل برندها و مصرف کنندگان فراهم آورده است. با افزایش 

یابی  »بازار نام  به  پدیده ای  اجتماعی،  رسانه های  محبوبیت 

 .)2021 کیم،  و  )کیم  است  شده  پدیدار   » تاثیرگذار افراد 

می شود  تعریف  کاربرانی  عنوان  به  تاثیرگذار  افراد  اصطلاح 

گفتگو  تحریک  درگیری،  ایجاد  برای  بالقوه  توانایی  »از  که 

برخوردارند«  هدف  مخاطب  به  خدمات   / کالا فروش  یا  و 

اجتماعی  رسانه های  در  تاثیرگذار  افراد   .)2021 پنگ،  و  )لی 

عکس ،  همچون  محتوا  انتشار  طریق  از  که  هستند  افرادی 

برند  یک  اجتماعی،  رسانه های  بسترهای  در  متن  و  فیلم 

خان،  و  )سایما  می کنند  معرفی  مشتریان  به  را  محصول  یا 

صنعت  ارزش  اجتماعی،  رسانه های  نفوذ  گسترش  با   .)2020

دلار  میلیارد   9/7 به   2020 سال  در  تاثیرگذار  افراد  یابی  بازار

به 15 میلیارد  تا سال 2022  که  انتظار می رود  و  رسیده است 

تاثیرگذار  افراد  یابی  بازار رشد   .)2021 )استاتیستا،  برسد  دلار 

که طی  ید-19 نیز افزایش چشم گیری یافت، چرا کوو با شیوع 

این همه گیری افراد به طور فزاینده ای به رسانه های اجتماعی 

ی آوردند )اتزکورن، 2022(.  ی رو برای سرگرمی در دنیای مجاز

ی  ضرور جزء  به   ، تاثیرگذار افراد  یابی  بازار کنون  ا نتیجه  در 

دستیابی  برای  تماسی  نقطه  و  دیجیتال  یابی  بازار استراتژی 

ارزش  به  نیز  یابان  بازار و  شده  تبدیل  هدف،  مخاطبان  به 

لی  2021؛  کیم،  و  )کیم  برده اند  پی   ، تاثیرگذار افراد  یابی  بازار

از  که در سال 2018، 86 درصد  تا جایی  و همکاران، 2021(. 

کلی  استراتژی های  در  تاثیرگذار  افراد  یابی  بازار از  یابان  بازار

خود بهره گرفتند. بر این اساس اینکه اینفلوئنسرها چه کسانی 

هستند و چگونه بر رفتار مصرف کننده تأثیر می گذارند، یک 

یابان  موضوع مهم و اجتناب ناپذیر برای دانشگاهیان و بازار

در عصر کنونی است )ورونتیس و همکاران، 2021(.

افراد  یابی  بازار اثربخشی  می دهد،  نشان  ادبیات  مرور 

رضایت  است:  بخش  دو  تحقق  مستلزم  عمدتا   ، تأثیرگذار

و  چن  2020؛  همکاران،  و  وانگ  2021؛  پنگ،  و  )لی  تصویر  از 

کیم، 2021؛ سایما و خان،  همکاران، 2017( و اعتماد )کیم و 

به  تصویر  رضایت   .)1399 همکاران،  و  رخشانی زاده  2020؛ 

از عملکرد  یابی مثبت مصرف کنندگان  ارز و  کلی  شناخت 

ناشی  لذت  یابی  ارز آن  هدف  که  دارد  اشاره  تأثیرگذار  افراد 

از   .)2021 پنگ،  و  )لی  است  تأثیرگذار  افراد  با  تعامل  از 

از  اعتماد  یک  از  استفاده  با  تاثیرگذار  افراد  دیگر  سوی 

را به  کرده اند، پیام برند  که خودشان خلق  پیش ایجاد شده 

دنبال کنندگان انتقال می دهند. بنابراین، اعتماد یک عنصر 

در   .)2020 خان،  و  )سایما  است  تاثیرگذار  افراد  برای  حیاتی 

کاربران رسانه  که 92 درصد  این راستا یک پژوهش نشان داد 

یابی  کانال های بازار اجتماعی به اینفلوئنسرها بیش از سایر 

نظر  به  اساس  این  بر   .)2018 )ایال،  می کنند  اعتماد  سنتی 

می رسد ویژگی های افراد تأثیرگذار منجر به ایجاد رضایت از 

تصویر و اعتماد شده، و این دو سازه به نوبه خود قصد خرید 

مشتریان را شکل می دهند. 

کامل  بدون درکی  یابی،  بازار اهداف  این حال تحقق  با   

از ویژگی های افراد تاثیرگذار ممکن نیست. با وجود اهمیت 

از  اغلب  و  است  محدود  حوزه  این  مطالعات  موضوع،  این 

توضیح  برای  سنتی  رسانه های  در  مشهور  افراد  مدل های 

این در حالی  ی مصرف کننده استفاده می شود.  رفتار نیات 

ی  کار کسب و  گسترش اینترنت در فضای  است با توجه به 

شباهت های  علی رغم  که   )2013 پیجانی،  و  کبری  )ا ایران 

تفاوت هایی  افراد مشهور سنتی،  و  اینفلوئنسرها  بین  موجود 

افراد  با  اجتماعی  شبکه های  تاثیرگذار  افراد  ماهیت  در  نیز 

مشهور سنتی وجود دارد )لو و یوان، 2019؛ بروس و همکاران، 

سنتی  رسانه های  در  که  مشهور  افراد  برخلاف   .)2019

رسانه های  در  تأثیرگذاران  یا  اینفلوئنسرها  شناخته شده اند، 

که با ایجاد و ارسال مطالب  اجتماعی، افراد عادی هستند 

تبدیل  آنلاین  مشهور  افراد  به  اجتماعی  رسانه های  در 
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شده اند )شکرچی و ولی زاده، 1400(. افراد مشهور در دنیای 

که به واسطه هنر یا مهارتی به شهرت  واقعی افرادی هستند 

رسیده اند، اما اینفلوئنسرها آن دسته از افرادی هستند که در 

یادی را به سمت خود  ی موفق شدند طرفداران ز دنیای مجاز

ی تصمیم های  جلب کنند و در نهایت تاثیرات خود را بر رو

 .)2021 پنگ،  و  لی  2021؛  کیم،  و  )کیم  نمایند  اعمال  آن ها 

سنتی  مشهور  افراد  به  نسبت  کوتاه تری  پیشینه  از  افراد  این 

شهرت  به  ی  مجاز دنیای  یک  در  و  برخوردارند  جوامع  در 

ی این افراد بر قصد خرید  رسیده اند. از این رو نحوه تاثیرگذار

مصرف کنندگان متفاوت است.

کی از آن است که زمینه  از سویی مرور پیشینه پژوهش حا

تحقیق از چند جهت دارای شکاف است، اولا توافق کاملی 

ی مصرف کننده  بر ویژگی های افراد تاثیرگذار که بر نیات رفتار

تاثیر می گذارند، وجود ندارد، به طور مثال جذابیت فیزیکی 

کیم  تحقیق  در  تاثیرگذار  افراد  برای  ویژگی  یک  عنوان  به 

و  لی  حالی که  در  نگرفت،  قرار  تایید  مورد   )2021( کیم  و 

تحقیقی  در  دانستند.  موثر  عاملی  را  جذابیت   )2021( پنگ 

کیفیت  سرگرمی،  ویژگی های  به   )2020( خان  و  سایما  دیگر 

حالی که  در  کردند.  اشاره  بودن  دوست داشتنی  و  اطلاعات 

مورد  را  شباهت  و  آشنایی   )1399( همکاران  و  رخشانی زاده 

خسروآبادی  و  میمند  محمودی  تحقیق  دادند.  قرار  بررسی 

اعتبار  ویژگی  بر  شد  انجام  ک  پوشا صنعت  در  که   )1396(

نیست.  اینفلوئنسرها  شامل  و  دارد  کید  تا سنتی  مشهور  فرد 

ثانیا در خصوص نتایج نیز تناقضاتی وجود دارد، در حالی که 

تاثیر اعتماد داشتن بر قصد خرید در تحقیق سایما و خان 

در تحقیق  رابطه  این  تایید شد،   )2021( کیم  و  کیم  و   )2020(

در  طرفی  از  نشد.  تایید   )1399( همکاران  و  رخشانی زاده 

تاثیرگذار  افراد  ویژگی های  تاثیرات مستقیم  برخی تحقیقات 

را تایید کردند )سایما و خان، 2020؛ رخشانی زاده و همکاران، 

آن  غیرمستقیم  تاثیرات  به  دیگر  تحقیقات  اما   ،)1399

در  لذا   .)2021 پنگ،  و  لی  2021؛  کیم،  و  )کیم  کردند  اشاره 

وجود  کاملی  توافق  نیز  میانجی  مکانیزم های  این  خصوص 

اجتماعی  رسانه های  بالای  نفوذ  علی رغم  همچنین  ندارد. 

زمینه  این  در  تحقیقات   ، کشور مصرف کنندگان  بین  در 

صدرزاده  زعم  به  است.  محدود  همچنان  کشور  داخل  در 

در  اینفلوئنسرها  یابی  بازار ارزشی  نظام   ،)1400( همکاران  و 

رو زمینه  از این  با یک دیگر متفاوت است.  جوامع مختلف 

نشان  که  است  مواجه  شکاف هایی  با  همچنان  تحقیقاتی 

تحقیقات  نیازمند  مستندتر  نتایج  به  دستیابی  می دهد 

بیشتر در این حوزه است.

و  کسب  حوزه های  پرطرفدارترین  از  یکی  میان،  این  در 

ک  یابی صنعت مد و پوشا کار برای تبلیغات و فعالیت بازار

همه  دارای  تنهایی  به  که  است  صنعتی  ک،  پوشا است. 

مزیت های موجود در سایر صنایع است. مزیت هایی از قبیل 

به  توجه  با  اشتغال زایی.  ی،  آور ارز  بالا،  افزوده  ارزش  ایجاد 

سال  در  تجارت  و  معدن  صنعت،  بخش  چشم انداز  سند 

صنعتی،  فعالیت های  رشته  تولید  اولویت بندی  و   ،1404

مصارف  تامین  هدف  با  باید  ک  پوشا و  نساجی  صنایع 

پرسود  و  پررونق  بازار  به  توجه  با  یابند.  گسترش  داخلی 

این  مد،  صنعت  اصلی  مخاطبان  عنوان  به  زنان  ک  پوشا

آنلاین  بستر  در  مناسب  فعالیت  توانایی  کشور  در  صنعت 

ی از برندهای  کسب سودهای سرشار را دارد. امروزه بسیار و 

بستر  در  یابی  بازار مزیت های  از  ک  پوشا و  مد  حوزه  مشهور 

می کنند.  استفاده  تاثیرگذار  افراد  و  اجتماعی  شبکه های 

، طی سال های اخیر سیر صعودی حضور افراد  در ایران نیز

تاثیرگذار در شبکه های اجتماعی مشاهده می گردد. فعالان 

ک نیز با توجه به تعداد دنبال کنندگان این افراد  صنعت پوشا

خود  محصولات  معرفی  به  اقدام  اجتماعی  شبکه های  در 

می کنند.  یادی  ز هزینه های  پرداخت  با  افراد  این  طریق  از 

بر  دلیلی  دنبال کننده ها،  تعداد  بر  تکیه  صرفا  حالی که  در 

این  توسط  یابی  بازار فعالیت های  و  تبلیغات  اثربخشی 

از ویژگی های  افراد تاثیرگذار نیست. چنانچه افراد تاثیرگذار 

را  مخاطب  اعتماد  باشند  نتوانسته  و  نبوده  برخوردار  لازم 

اثربخشی   ، تاثیرگذار افراد  یابی  بازار کنند،  جلب  خود  به 
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بودجه  و  منابع  هدررفت  به  و  داشت  نخواهند  چندانی 

مناسب  افراد  یافتن  لذا  می شوند.  منجر  شرکت ها  و  برندها 

می شود.  محسوب  ی  دشوار امر  نیز  فروش  و  تبلیغات  برای 

هنگفت،  هزینه های  علی رغم  یابی  بازار تیم های  از  ی  بسیار

ی  تاثیرگذار توان  نامناسب  تاثیرگذار  افراد  انتخاب  دلیل  به 

شناسایی  این رو  از  می دهند.  دست  از  را  مشتریان  ی  رو بر 

بر نیات  آن  ی  اثرگذار و نحوه  تاثیرگذار  افراد  این ویژگی های 

توجه  مورد  می بایست  که  است  عاملی  مشتریان،  ی  رفتار

موجود  یابی  بازار ادبیات  وجود،  این  با  گیرد.  قرار  یابان  بازار

در این زمینه محدود است و شواهدی کافی درباره آن وجود 

در  تحقیق  این  شکاف،  این  کردن  پر  برای  تلاش  در  ندارد. 

صدد پاسخگویی به این سوال صورت گرفت: 

از  خرید  قصد  بر  تاثیری  چه  تاثیرگذار  افراد  ویژگی های 

طریق نقش میانجی رضایت از تصویر و اعتماد دارد؟

2.ادبیات تحقیق
ویژگی های افراد تاثیرگذار

افراد  جامع  تعریف  یک  در   ،)2011( همکاران  و  فربرگ 

از  جدیدی  نوع  به عنوان  را  اجتماعی  رسانه های  تاثیرگذار 

که  کردند  تعریف  ثالث  حمایت کننده های مستقل شخص 

و استفاده  توییت ها  گ ها،  از طریق وبلا را  نگرش مخاطبان 

از سایر رسانه های اجتماعی شکل می دهد. ابیدین )2013(، 

از تعریف فربرگ و همکاران  که فراتر  را ارائه می دهد  تعریفی 

اجتماعی  رسانه های  تاثیرگذار  افراد  ایشان  زعم  به  است. 

: عبارتند از

»کاربران عادی اینترنت که از طریق روایت متنی و تصویری 

زندگی شخصی و سبک زندگی خود، دنبال کنندگان نسبتا 

ی  جمع آور اجتماعی  رسانه های  و  گ ها  وبلا در  را  یادی  ز

و  دیجیتال  فضاهای  در  خود  دنبال کنندگان  با  می کنند، 

فیزیکی درگیر می شوند و از طریق تبلیغات از دنبال کنندگان 

خود درآمد کسب می کنند.«

در  که  نظام مندی  مرور  در   ،)2021( همکاران  و  ورونتیس 

یابی افراد تاثیرگذار انجام دادند، اذعان داشتند  خصوص بازار

اولین و رایج ترین موضوع در ادبیات شامل ویژگی های افراد 

نتایج مصرف کننده می باشد.  بر  آنها  تأثیر  نحوه  و  تاثیرگذار 

بر اساس مرور ادبیات موضوع ویژگی های منابع تاثیرگذار از 

کیم، 2021؛ لی و پنگ،  دو مدل مرجع ایجاد می شود )کیم و 

توسط  منبع  اعتبار  نظریه   :)1400 ولی زاده،  و  شکرچی  2021؛ 

هالواند،  توسط  منبع  جذابیت  نظریه  و   )1968( گوایر  مک 

جانیس و کلی )1953(.

پیام  منبع  وقتی  که  می کند  بیان  منبع  اعتبار  نظریه 

پیام  یافت  در به  ترغیب  افراد  کند ،  معرفی  معتبر  را  خود 

می شوند. بنابراین مدل، اثربخشی پیام تأییدکننده به سطح 

اساس  بر  دارد.  بستگی  او  اعتماد  و  تخصص  از  شده  درک 

)فرد  ارتباط دهنده  یک  که  هنگامی  منبع،  جذابیت  مدل 

باشد، ممکن است مخاطب مایل باشد  ( جذاب  تاثیرگذار

پیام او را بپسندد و بپذیرد )کیم و کیم، 2021(. مدل جذابیت 

منبع ویژگی هایی مانند آشنایی، شباهت، دوست داشتنی و 

یابی اینفلوئنسرها،  جذابیت را در نظر می گیرد. در زمینه بازار

جذابیت فیزیکی و همگنی به عنوان دو بعد جذابیت منبع 

 .)2021 پنگ،  و  لی  2021؛  کیم،  و  )کیم  است  شده  پذیرفته 

ویژگی های  تحقیق  این  در  نظری،  مفاهیم  این  به  توجه  با 

مدل  اساس  )بر  اعتبار  و  تخصص  شامل  تاثیرگذار  افراد 

)بر اساس مدل  و همگنی  فیزیکی  اعتبار منبع(، جذابیت 

جذابیت منبع( در نظر گرفته شده است )کیم و کیم، 2021(.

»تا  که  دارد  اشاره  موضوع  این  به  تخصص  تخصص:   

و  ادعاهای معتبر است« )هاولند  رابط منبع  میزان یک  چه 

گوینده می تواند از منظر کمیت  همکاران، 1953(. تخصص 

و کیفیت اطلاعات درک شود و میزان توانایی، تحصیلات و 

کیم،  گوینده پیام را نشان می دهد )کیم و  پیشرفت حرفه ای 

.)2021

و  ی  متقاعدساز اثربخشی  منبع،  یک  اعتبار   : اعتبار

نگرش  می تواند  اعتبار  می دهد.  افزایش  را  شنونده  حمایت 
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مطلوب شنونده به منبع را اغوا کند و منجر به پذیرفتن پیام 

شود )سایما و خان، 2020(.

جذاب  زیبایی،  به  فیزیکی  جذابیت  فیزیکی:  جذابیت 

بودن  پاسخگو  و  بودن، میانه رو  بودن، قوی  بودن، اجتماعی 

اشاره دارد )لی و پنگ، 2021(.

درک شده  شباهت  نشان دهنده  همگنی  همگنی: 

توسط  رابط  زندگی  سبک  و  تجارب  ارزش ها،  باورها،  در 

یافت کننده است )سایما و خان، 2020(. در

می توانند  ویژگی ها  این  داد  نشان  ادبیات  حالی که  در 

با  باشد،  داشته  تاثیر  کاربران  توسط  پیام  شدن  پذیرفته  بر 

شبکه های  تاثیرگذار  افراد  زمینه  در  کافی  توافق  حال  این 

و  کیم، 2021؛ لی  اجتماعی بین محققان وجود ندارد )کیم و 

پنگ، 2021؛ سایما و خان، 2020(.

اعتماد به افراد تاثیرگذار

شریک  صداقت  و  اطمینان  »قابلیت  عنوان  به  اعتماد 

 .)1994 هانت،  و  )مورگان  می شود  تعریف  مبادله ای« 

ی مشتری و اتخاذ راهبردهای مرتبط با آن، منجر  اعتمادساز

ی مشتری،  به ایجاد پیامدهایی در سه سطح مشتری )وفادار

ی  ی عملیاتی، بهره ور رضایت مشتری(، تبلیغ کننده )بهره ور

یست  ز )سلامت  اجتماعی  و  سرمایه(  ی  بهره ور تبلیغ، 

محیطی( خواهد شد )رشت آبادی و همکاران،1400(.

یابی اعتماد به عنوان یک ویژگی رابطه ای  بازار در زمینه 

ی  مفهوم ساز می شود،  ایجاد  مستمر  تعاملات  طریق  از  که 

که شرکا به وعده های  می گردد. اعتماد زمانی ایجاد می شود 

فرد  یک  بنابراین،   .)1990 )گرونروس،  کنند  عمل  خود 

که  کند  ی  سرمایه گذار گونه ای  به  را  منابع  باید  تاثیرگذار 

ی را قابل اعتماد بدانند. اعتماد به یک  شرکا )مخاطبان( و

بر  تکیه  برای  شنونده  تمایل  و  اعتماد  نشان دهنده  گوینده 

، نشانه های  تاثیرگذار گر فرد  ا پیام است )لی و پنگ، 2021(. 

آینده  پاداش های  نوید  که  دهد  ارائه  اجتماعی  و  ی  رفتار

افزایش  تاثیرگذار  فرد  به  گیرنده  اعتماد  احتمالاً  بدهد،  را 

تبادل اجتماعی مطلوب  اعتماد می تواند  بنابراین،  می یابد. 

کمک  روابط  حفظ  به  و  کرده  تضمین  رابطه  شرکای  برای  را 

کند )کیم و کیم، 2021(.

رضایت از تصویر

مثبت  یابی  ارز و  کلی  شناخت  به  تصویری  رضایت 

دارد.  اشاره  تاثیرگذار  افراد  عملکرد  از  مصرف کنندگان 

مصرف کنندگان  عاطفی  یابی  ارز شامل  تصویر  از  رضایت 

افراد  از  ی  پیرو از  حاصل  لذت  یابی  ارز آن  هدف  که  است 

تصویر  از  رضایت   .)2021 پنگ،  و  )لی  است  تاثیرگذار 

که  می شود  توصیف  مثبت  عاطفی  حالت  یک  به عنوان 

مصرف کننده  روانی  و  عاطفی  جنبه های  یابی  ارز از  ناشی 

 .)2017 همکاران،  و  )چن  است  تاثیرگذار  افراد  با  تعامل  در 

به زعم وانگ و همکاران )2020(، رضایت از تصویر از حضور 

با  تعامل  از  حاصل  لذت  و  فردی  بین  تعاملات  اجتماعی، 

گفت  می توان  اساس  این  بر  می گردد.  ایجاد  تاثیرگذار  افراد 

مصرف کنندگان  قوی  یابی  ارز نشان دهنده  تصویر  رضایت 

در  لذت  میزان  و  فردی  بین  تعاملات  اجتماعی،  حضور  از 

ارتباط با افراد تاثیرگذار است )وانگ و همکاران، 2020(.

قصد خرید

یا  برنامه ریزی  برای  مصرف کنندگان  قصد  به  خرید  قصد 

)اسپیرس  دارد  اشاره  محصولات  خرید  برای  گاهانه  آ تلاش 

سنجش  برای  است  ی  معیار خرید  قصد   .)2004 سینگ،  و 

قصد  خدمات.  یا  محصول  یک  خرید  به  خریدار  هر  تمایل 

: خرید عبارت است از

به  نسبت  ی  رفتار و  عاطفی  شناختی،  کل  »مجموع 

پذیرش، خرید و استفاده از محصول یا خدمات )پنا-گارسیا 

پیش بینی کننده  عنوان  به  خرید  قصد   .)2020 همکاران،  و 

و  )مونتانو  می شود  گرفته  نظر  در  واقعی  رفتار  اصلی 

یک، 2015(. این سازه در مرحله پیش از خرید اتفاق  کاسپرز

تأثیر  مشتری  رفتار  بر  که  را  انگیزشی  جنبه های  و  می افتد 
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، 2001(. قصد خرید  کورنر می گذارد، نشان می دهد )ارمیتاژ و 

نگرش ها،  شناخت  مصرف کننده،  رفتار  پیش بینی  برای 

را  واقعی  خرید  رفتار  نهایتاً  که  داخلی  عوامل  و  یابی ها  ارز

همکاران،  و  )پنا-گارسیا  است  ی  ضرور می کنند،  ایجاد 

که به سرعت در حال  اینترنتی پدیده ای است  2020(. خرید 

یگران اصلی در این  رشد است. و با توجه به رشد نمایی باز

تجارت  برای  بازار  پتانسیل  از  بزرگی  مخزن  هنوز  صنعت 

کبری، 1400(. الکترونیک وجود دارد )عیوضی نژاد و ا

توسعه فرضیات و مدل مفهومی

یابی رسانه های اجتماعی، اعتبار یک عامل اساسی  در بازار

 .)2017 همکاران،  و  اوانز  2017؛  همکاران،  و  )بورمن  است 

مالی  منافع  وجود  از  اجتماعی  رسانه های  کاربران  که  چرا

گاه هستند و ممکن است به این دلیل به  برای اینفلوئنسرها آ

اینفلوئنسر برای تبلیغ محصول/خدمت شک داشته باشند. 

که  کنند  بنابراین، اعتبار سبب می شود دنبال کنندگان باور 

ادعاهای فرد تأثیرگذار برای معرفی محصول صادقانه است 

شنونده  مطلوب  نگرش  می تواند  اعتبار   .)2021 کیم،  و  )کیم 

از  شود.  پیام  پذیرش  به  منجر  و  کند  القا  منبع  به  نسبت  را 

این رو اعتبار منبع، اثربخشی و حمایت از سوی مخاطبان 

بر  علاوه   .)2021 همکاران،  و  )ورونتیس  می دهد  افزایش  را 

که در یک موضوع خاص تخصص دارد،  این، اینفلوئنسری 

یافت کند. در واقع  می تواند تایید قابل توجهی از شنوندگان در

وادار  را  پیروان   ، اینفلوئنسر یک  شایستگی  و  تجربه  توانایی، 

کیفی  مطالعه  یک  کنند.  اعتماد  اینفلوئنسر  به  که  می کند 

کاربران رسانه های اجتماعی به شایستگی، دانش  نشان داد 

گرام توجه  یا تجربه فرد، هنگام دنبال کردن افراد مشهور اینستا

و  رخشانی زاده  زعم  به   .)2017 همکاران،  و  )اوانس  می کنند 

تاثیرگذار در قصد  همکاران )1399(، اعتبار و تخصص فرد 

خرید تاثیرگذار است. به طور مشابه شکرچی زاده و ولی خانی 

)1400( به نقش تخصص و قابل اعتماد بودن افراد تاثیرگذار 

اشاره کردند. بنابراین، اعتبار و تخصص درک شده تأثیرگذار 

اجتماعی  رسانه های  اینفلوئنسرهای  به  اعتماد  به  منجر 

که این اعتماد به نوبه خود می تواند عدم اطمینان  می شود. 

کاهش داده و افزایش قصد خرید مشتریان را به  مخاطبان را 

از   .)2021 پنگ،  و  لی  2021؛  کیم،  و  )کیم  باشد  داشته  دنیال 

این رو فرضیات زیر مطرح می شوند:

ی  1. تخصص افراد تاثیرگذار بر اعتماد کاربران تاثیر معنی دار

دارد.

ی دارد. 2. اعتبار افراد تاثیرگذار بر اعتماد کاربران تاثیر معنی دار

خرید  قصد  بر  تاثیرگذار  افراد  تخصص  تاثیر  اعتماد   .3

کاربران را میانجی گری می کند.

4. اعتماد تاثیر اعتبار افراد تاثیرگذار بر قصد خرید کاربران را 

میانجی گری می کند.

قوی،  تخصص  با  اینفلوئنسرها  ترتیب  همین  به 

که می تواند  محتوایی حرفه ای تر و دقیق تر را ارسال می کند، 

بنابراین،  بخشد.  بهبود  را  آنها  فردی  بین  ارتباطات  کارایی 

رضایت بخشی  نگرش های  است  ممکن  مصرف کنندگان 

از   .)2021 پنگ،  و  )لی  دهند  نشان  اینفلوئنسرها  به  نسبت 

اطلاعات  از  مصرف کننده  ک  ادرا بر  معتبر  منابع  طرفی 

تأثیر  محصول  برند  به  مثبت  نگرش  ایجاد  بر  درنتیجه  و 

به  اطمینان  قابلیت  1400(؛  ولی زاده،  و  )شکرچی  می گذارد 

منجر  تاثیرگذار  فرد  به  نسبت  مثبت  دیدگاه  ایجاد  به  منبع 

تاثیرگذار  فرد  از  رضایت بخش  و  مثبت  تصویری  و  می شود 

زعم  به   .)2020 همکاران،  و  )وانگ  می سازد  مخاطبان  برای 

از  مثبتی  یابی  ارز مصرف کنندگان  گر  ا  ،)2021( پنگ  و  لی 

آنها  اینفلوئنسرها داشته باشند، قصد خرید  رضایت تصویر 

نیز افزایش می یابد. از این رو فرضیات زیر مطرح می شوند:

تاثیر  تصویر  از  رضایت  بر  تاثیرگذار  افراد  تخصص   .1

ی دارد. معنی دار

ی  2. اعتبار افراد تاثیرگذار بر رضایت از تصویر تاثیر معنی دار

دارد.

بر قصد  تاثیرگذار  افراد  تاثیر تخصص  از تصویر  3. رضایت 

خرید کاربران را میانجی گری می کند.
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4. رضایت از تصویر تاثیر اعتبار افراد تاثیرگذار بر قصد خرید 

کاربران را میانجی گری می کند.

قضاوت  بر  فیزیکی  جذابیت  ادبیات  مرور  اساس  بر 

و  ورونتیس  2021؛  پنگ،  و  )لی  می گذارد  تأثیر  گیرنده  اولیه 

مهربان،  مخاطب  دید  در  جذاب  افراد   .)2021 همکاران، 

انگیزه،  با   ، پاسخگو و  متواضع  قوی،  اجتماعی،  جالب، 

 .)2021 کیم،  و  )کیم  می شوند  تلقی  منطقی  و  گاه  آ قاطع، 

چنین برداشت های مثبتی از ارتباط گیرندگان جذاب باعث 

همکاران،  و  )وانگ  می شود  پیام  پذیرش  و  اعتماد  افزایش 

گروهی  بین  احساسات  شده،  درک  شباهت  طرفی  از   .)2020

کاهش می دهد )لی  مثبت ایجاد می کند و عدم اطمینان را 

به  میل  تاثیر  نیز   )1399( همکاران  و  نعامی   .)2021 پنگ،  و 

کردند.  تایید  را  ی  وفادار بر  اینفلوئنسر  شخصیت  از  تقلید 

می کند  استنباط  احتمالاً  شنونده  یک  شرایطی،  چنین  در 

مشابه  تاثیرگذار  فرد  احساسات  و  باورها  علایق،  نگرش،  که 

این  از  می کند.  اعتماد  او  به  نتیجه  در  و  است  او  خود  با 

رسانه های  در  را  اعتماد  می تواند  همگنی  و  جذابیت  رو 

همین  به   .)2020 همکاران،  و  )وانگ  کند  ایجاد  اجتماعی 

بین مخاطبان  در  را  ی مثبت  رفتار نیات  نیز  اعتماد  ترتیب 

2021؛  پنگ،  و  لی  2021؛  کیم،  و  )کیم  داشت  خواهد  پی  در 

مطرح  زیر  فرضیات  این رو  از   .)1400 ولی زاده،  و  شکرچی 

می شوند:

تاثیر  کاربران  اعتماد  بر  تاثیرگذار  افراد  فیزیکی  جذابیت   .1

ی دارد. معنی دار

ی  2. همگنی افراد تاثیرگذار بر اعتماد کاربران تاثیر معنی دار

دارد.

قصد  بر  تاثیرگذار  افراد  فیزیکی  جذابیت  تاثیر  اعتماد   .3

خرید کاربران را میانجی گری می کند.

4. اعتماد تاثیر همگنی افراد تاثیرگذار بر قصد خرید کاربران 

را میانجی گری می کند.

از سویی اینفلوئنسرهایی که جذابیت قوی دارند، سبب 

کنند  احساس  را  بصری  لذت  مصرف کنندگان  می گردند 

کنند  دلبستگی  حتی  و  محبت  احساس  آنها  به  نسبت  و 

تعاملات  احساسات  نوع  این   .)2017 همکاران،  و  )یون 

مصرف کنندگان  و  می کند  لذت بخش تر  را  فردی  بین 

این  تصویر  به  نسبت  بخشی  رضایت  نگرش  است  ممکن 

کنند )لی و پنگ، 2021(. همچنین وقتی  اینفلوئنسرها ایجاد 

دارند،  اینفلوئنسرها  با  مشابهی  احساسات  مصرف کنندگان 

بیشتر نسبت به ایشان جذب می شوند، این احساس تشابه 

و  )وانگ  می دهد  افزایش  نیز  را  آنها  اجتماعی  حضور  حس 

را  بیشتری  رضایت  می توانند  آنها  بنابراین،   .)2020 همکاران، 

با اینفلوئنسرهای مشابه ایجاد کنند. رضایت از تصویر نیز به 

نوبه خود می تواند قصد خرید بیشتر را به دنبال داشته باشد 

)لی و پنگ، 2021(. از این رو فرضیات زیر مطرح می شوند:

1. جذابیت فیزیکی افراد تاثیرگذار بر رضایت از تصویر تاثیر 

ی دارد. معنی دار

ی  2. همگنی افراد تاثیرگذار بر رضایت از تصویر تاثیر معنی دار

دارد.

3. رضایت از تصویر تاثیر جذابیت فیزیکی افراد تاثیرگذار بر 

قصد خرید کاربران را میانجی گری می کند.

قصد  بر  تاثیرگذار  افراد  همگنی  تاثیر  تصویر  از  رضایت   .4

خرید کاربران را میانجی گری می کند.

تحقیقات  در  خرید  قصد  بر  اعتماد  نقش  نهایت  در 

به  پیشینه  مرور  بنابر  است.  گرفته  قرار  تایید  مورد  متعددی 

ولی زاده  و  شکرچی  و   )1399( همکاران  و  رخشانی زاده  زعم 

خرید  قصد  بر  اینفلوئنسر  افراد  به  داشتن،  اعتماد   )1400(

کیم  مشابه  طور  به  دارد.  تاثیر  اجتماعی  شبکه های  کاربران 

به  منجر  تاثیرگذار  افراد  به  اعتماد  یافتند  در  )2021( کیم  و 

ی در بین کاربران شبکه اجتماعی می گردد. به  افزایش وفادار

، نیات  زعم وانگ و همکاران )2020( رضایت از افراد تاثیرگذار

می دهد.  افزایش  اجتماعی  شبکه های  در  را  مثبت  ی  رفتار

با این حال در خصوص رضایت از تصویر شواهد تحیقاتی 

محدودی وجود دارد. در این زمینه وانگ و همکاران )2020( 

به نقش رضایت اجتماعی از افراد تاثیرگذار بر قصد تجارت 
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کردند. تحقیق لی و پنگ )2021(، نیز نشان  اجتماعی اشاره 

از تصویر و یا اعتماد به افراد تاثیرگذار بر قصد  داد رضایت 

خرید مصرف کنندگان تأثیر می گذارد. از این رو فرضیات زیر 

مطرح می شوند:

ی دارد. 1. اعتماد بر قصد خرید کاربران تاثیر معنی دار

ی  کاربران تاثیر معنی دار 2. رضایت از تصویر بر قصد خرید 

دارد.

مدل  پژوهش،  پیشینه  مرور  بنابر  و  فوق  روابط  اساس  بر 

 مفهومی پژوهش به صورت نمودار )1( ارائه می شود:
 
 
 

 
 
 
 

؛ (0201) کیم و کیممدل مفهومی پژوهش برگرفته از مقاله  -1نمودار
 (0201)لی و پنگ 

 تحقیق روش.3
پژوهش حاضر از نظر هدف، یک تحقیق کاربردی و از نظر 

سازی  با رویکرد مدل پیمایشی است، که-روش، توصیفی
معادلات ساختاری صورت گرفت. با توجه به هدف تحقیق، 

شبکه اجتماعی در کلیه کاربران زن  جامعه آماری شامل
حداقل سال سن دارند و  81بالای که است  اینستاگرام

صفحه یک فرد تاثیرگذار )اینفلوئنسر( را در اینستاگرام دنبال 
طبق از آن جهت بود که  زنان جامعه آماری انتخاب. کنند می

جهانی، تعداد کابران زن اینستاگرام بیشتر از مردان  یآمارها
)استاتیستا،  درصد مرد( 55درصد زن در برابر  55است )
و  کاه عنوان مخاطب اصلی بازارهای پوشو زنان ب (2222

از سویی  شوند. مد در سراسر جهان در نظر گرفته می
تماعی برپایۀ ارسال عکس و فرم رسانۀ اج اینستاگرام یک پلت

و تصویر نقش مهمی   به اینکه عکس  ویدئو است و باتوجه
در راهبرد بازاریابی محصولات مرتبط با پوشاک دارد، 

فرم مناسبی برای توسعه و بازاریابی این صنعت  تواند پلت می
به منظور محاسبه حجم نمونه، از فرمول کوکران برای  باشد.

حجم  ، حداقلشد. براساس فرمول جوامع نامحدود استفاده
 ها با روش نمونه نفر تعیین شد و 415ه مورد نیاز، وننم

که  چراانتخاب شدند، غیراحتمالی دردسترس گیری  نمونه
  .لیستی از اعضای جامعه آماری دردسترس نیست

که بر  است، پرسشنامه استاندارد اطلاعاتابزار گردآوری 
تا کاملا  5وافقم=)کاملا ملیکرت  تایی5 اساس مقیاس

گویه از  5با استفاده  تخصصمتغیر . تهیه شد( 8مخالفم=
کیم و کیم گویه از مقاله  5 اعتبار(، 2228) کیم و کیممقاله 

کیم و کیم از مقاله گویه  5با  جذابیت فیزیکی، (2228)
(، 2228کیم و کیم ) از مقاله گویه 4(، همگنی 2228)

(، 2228ه لی و پنگ )گویه از مقال 5رضایت از تصویر با 
و قصد خرید (، 2228کیم و کیم ) از مقاله گویه 5اعتماد با 

ادامه به . سنجیده شد(، 2228کیم و کیم )مقاله از گویه  4با 
های  منظور اطمینان از اعتبار پرسشنامه، با استفاده از روش

ستفاده شد و سازگاری روایی صوری و مشورت با خبرگان، ا
مورد سنجش قرار  روش آلفای کرونباخها با   درونی گویه

. مقدار آلفای کرونباخ برای هریک از متغیرها به ترتیب گرفت
 است.  168/2و  122/2، 121/2، 118، /176، 165/2، 188/2

ها به صورت آنلاین توزیع شد به این منظور  پرسشنامه 
طراحی شد و لینک  در بستر سایت پرسلاینپرسشنامه 

 های در گروه ویسندگان تحقیقتیم نپرسشنامه توسط 
دوستانه، خانوادگی، اجتماعی و جوامع در دانشجویی، 

دسترس به اشتراک گذاشته شد. جهت آمادگی 
برای پاسخگویی، یک فایل صوتی کوتاه به  کنندگان مشارکت

همراه پرسشنامه نیز ارسال شد، در این فایل صوتی، هدف از 
کنندگان اطمینان  انجام تحقیق توضیح داده شد و به مشارکت

داده شد که از اطلاعات آنان صرفا برای یک تحقیق علمی 
که دارای  گردد و از آن درخواست شد درصورتی استفاده می

سال، و همچنین یک حساب کاربردی در  81سن بیشتر از 
اینستاگرام هستند، و حداقل یک فرد تاثیرگذار را در شبکه 

پاسخ دهند. با توجه به  کنند، به پرسشنامه اجتماعی دنبال می
در پرسشنامه توزیع شد.  522ها،  احتمال ریزش پرسشنامه

پرسشنامه کامل  425پرسشنامه توزیع شده،  522نهایت از 
مورد در هر  82یا  5برگشت داده شد. از آنجایی که حداقل 

با . کند کفایت می مدلسازی معادلات ساختاریپارامتر برای 
ی تحقیق، حداقل حجم نمونه سوال 21توجه به پرسشنامه 

 تخصص

قصد 
 خرید

رضایت از 
 اعتبار تصویر

جذابیت 
 فیزیکی

 همگنی
 اعتماد

کیم  کیم و  نمودار 1- مدل مفهومی پژوهش برگرفته از مقاله 
)2021(؛ لی و پنگ )2021(

3.روش تحقیق
نظر  از  و  کاربردی  تحقیق  یک  هدف،  نظر  از  حاضر  پژوهش 

ی  مدل ساز یکرد  رو با  که  است،  توصیفی-پیمایشی  روش، 

ی صورت گرفت. با توجه به هدف تحقیق،  معادلات ساختار

اجتماعی  شبکه  در  زن  کاربران  کلیه  شامل  ی  آمار جامعه 

حداقل  و  دارند  سن  سال   18 بالای  که  است  گرام  اینستا

گرام دنبال  ( را در اینستا صفحه یک فرد تاثیرگذار )اینفلوئنسر

ی زنان از آن جهت بود که طبق  می کنند. انتخاب جامعه آمار

گرام بیشتر از مردان  کابران زن اینستا آمارهای جهانی، تعداد 

)استاتیستا،  مرد(  درصد   45 برابر  در  زن  درصد   55( است 

ک و مد  2022( و زنان به عنوان مخاطب اصلی بازارهای پوشا

گرام  گرفته می شوند. از سویی اینستا در سراسر جهان در نظر 

یدئو  و و  عکس  ارسال  پایۀ  بر اجتماعی  رسانۀ  پلت فرم  یک 

در  مهمی  نقش  تصویر  و  عکس   اینکه  باتوجه  به  و  است 

می تواند  دارد،  ک  پوشا با  مرتبط  محصولات  یابی  بازار راهبرد 

یابی این صنعت باشد.  بازار و  برای توسعه  پلت فرم مناسبی 

کوکران برای جوامع  از فرمول  به منظور محاسبه حجم نمونه، 

نامحدود استفاده شد. بر اساس فرمول، حداقل حجم نمونه 

نمونه گیری  روش  با  نمونه ها  و  شد  تعیین  نفر   384  ، نیاز مورد 

از  لیستی  که  چرا  شدند،  انتخاب  دردسترس  غیراحتمالی 

ی دردسترس نیست.  اعضای جامعه آمار

که  است  استاندارد  پرسشنامه  اطلاعات،  ی  گردآور ابزار 

کاملا  بر اساس مقیاس پنج تایی لیکرت )کاملا موافقم=5 تا 

گویه  مخالفم=1( تهیه شد. متغیر تخصص با استفاده چهار 

و  کیم  مقاله  از  گویه  پنج  اعتبار   ،)2021( کیم  و  کیم  مقاله  از 

و  کیم  مقاله  از  گویه  چهار  با  فیزیکی  جذابیت   ،)2021( کیم 

 ،)2021( کیم  و  کیم  مقاله  از  گویه  سه  همگنی   ،)2021( کیم 

 ،)2021( پنگ  و  لی  مقاله  از  گویه  پنج  با  تصویر  از  رضایت 

اعتماد با چهار گویه از مقاله کیم و کیم )2021(، و قصد خرید 

با سه گویه از مقاله کیم و کیم )2021(، سنجیده شد. ادامه به 

منظور اطمینان از اعتبار پرسشنامه، با استفاده از روش های 

ی  ی و مشورت با خبرگان، استفاده شد و سازگار روایی صور

قرار  سنجش  مورد  کرونباخ  آلفای  روش  با  گویه  ها  درونی 

گرفت. مقدار آلفای کرونباخ برای هریک از متغیرها به ترتیب 

0/911، 0/864، 876/، 891، 0/808، 0/920 و 0/861 است. 

این  به  شد  یع  توز آنلاین  صورت  به  پرسشنامه ها   

شد  طراحی  پرسلاین  سایت  بستر  در  پرسشنامه  منظور 

در  تحقیق  نویسندگان  تیم  توسط  پرسشنامه  لینک  و 

اجتماعی  خانوادگی،  دوستانه،  دانشجویی،  گروه های 

جهت  شد.  گذاشته  ک  اشترا به  دسترس  در  جوامع  و 

فایل  یک  پاسخگویی،  برای  مشارکت کنندگان  آمادگی 

این  در  شد،  ارسال  نیز  پرسشنامه  همراه  به  کوتاه  صوتی 

فایل صوتی، هدف از انجام تحقیق توضیح داده شد و به 

آنان  اطلاعات  از  که  شد  داده  اطمینان  مشارکت کنندگان 

آن  از  و  می گردد  استفاده  علمی  تحقیق  یک  برای  صرفا 

سال،   18 از  بیشتر  سن  دارای  درصورتی که  شد  درخواست 
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هستند،  گرام  اینستا در  کاربردی  حساب  یک  همچنین  و 

دنبال  اجتماعی  شبکه  در  را  تاثیرگذار  فرد  یک  حداقل  و 

احتمال  به  توجه  با  دهند.  پاسخ  پرسشنامه  به  می کنند، 

نهایت  در  شد.  یع  توز پرسشنامه   400 پرسشنامه ها،  ریزش 

کامل برگشت  یع شده، 325 پرسشنامه  از 400 پرسشنامه توز

پارامتر  هر  در  مورد   10 یا   5 حداقل  که  آنجایی  از  شد.  داده 

با  می کند.  کفایت  ی  ساختار معادلات  ی  مدلساز برای 

توجه به پرسشنامه 28 سوالی تحقیق، حداقل حجم نمونه 

کثر 280 نمونه است، از این رو 325 پرسشنامه  140 تا و حدا

کفایت  دارای  و  است  مناسبی  حجم  شده،  ی  جمع آور

کافی می باشد. برای تجزیه و تحلیل داده  ها نیز از تکنیک 

مربعات  حداقل  یکرد  رو با  ی  ساختار معادلات  ی  مدلساز

نرم  افزار  وسیله  به  جزیی  مربعات  حداقل  یکرد  رو جزیی 

اسمارت پی ال اس استفاد شد.

4.یافته ها 
سیمای آزمودنی ها

بر اساس یافته های تحقیق از میان پاسخگویان، 63/1 درصد 

مجرد و 36/9 درصد متاهل بودند. از نظر سن، 17/8 درصد 

بین18-25 سال، 39/1 درصد 25-30 سال، 29/2 درصد بین 

35-30 سال، 13/8 درصد بالای 35 سال سن داشتند. از نظر 

بین  درصد   32/6 میلیون،   2 زیر  درصد   20/6 ماهیانه،  درآمد 

2-6 میلیون، 26/8 درصد بین 6-10 میلیون و 20 درصد بالای 

10 میلیون درآمد داشتند. همچنین مشخص شد 20/3 درصد 

زیر یک ساعت، 20/6 درصد بین 1-2 ساعت، 36/6 درصد 

بین 2-4 ساعت و 22/5 درصد بالای 4 ساعت در روز را در 

گرام صرف می کنند. اینستا

مدل سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزیی

ی  مدلساز روش  از  پژوهش  مفهومی  مدل  آزمون  منظور  به 

و  جزیی  مربعات  حداقل  یکرد  رو با  ی  ساختار معادلات 

نتـایج  ادامه  در  شـد.  اسـتفاده  اسمارت پی ال اس  نرم افزار 

و همچنین  ی  آزمون مدل ساختار و  اندازه گیری  آزمون مدل 

بررسی برازش آنها و برازش کلی مدل ارائه شده است.

برازش مدل اندازه گیری

سطح  در  که  بود  خواهد  همگن  اندازه گیری  مدل  زمانی 

عدد  مطلق  قدر  از   t مقدار  درصد(   95( موردنظر  ی  معنادار

متغیرهای  از  هریک  عاملی  بارهای  و  بوده  بیشتر   ،1.96

مقدار  حداقل  دارای  آن  پنهان  متغیر  با  متناظر  مشاهده پذیر 

0/4 باشد، که در مدل نهایی این پژوهش، شرایط به همین گونه 

بوده است )نمودارهای 2 و 3(. همچنین جهت تعیین پایایی 

و   0/7 بحرانی  مقدار  با   )CR( ترکیبی  پایایی  معیار  از  سازه ها 

می شود  AVEاستفاده  ضریب  از  همگرا  روایی  تعیین  جهت 

و  )چین  است   0/5 عدد  آن  برای  مناسب  بحرانی  مقدار  که 

نیوستد، 1999(. جدول )1( نشان دهنده بارهای عاملی، روایی 

همگرا و پایایی ترکیبی سازه های تحقیق است.

جدول 1- بارهای عاملی، روایی همگرا و پایایی ترکیبی سازه های 
تحقیق

پایایی ترکیبیروایی همگرابار عاملیگویهمتغیر

تخصص

EXP10/876

0/7900/938
EXP20/894

EXP30/909

EXP40/877

اعتبار

AUT10/623

0/6550/904

AUT20/803

AUT30/856

AUT40/875

AUT50/865

جذابیت فیزیکی

PA10/826

0/7290/915
PA20/899

PA30/830

PA40/860
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پایایی ترکیبیروایی همگرابار عاملیگویهمتغیر

همگنی

HOM10/917

0/8220/933 HOM20/936

HOM30/867

اعتماد

TR10/893

0/8070/943
TR20/863

TR30/920

TR40/918

رضایت از تصویر

IS10/665

0/5610/864

IS20/737

IS30/748

IS40/815

IS50/772

قصد خرید

PI10/907

0/7830/915 PI20/879

PI30/868

همان طور که در جدول )1( دیده می شود، ضریب پایایی 

نشان دهنده  که  است   0/7 بالای  سازه ها  تمام  برای  مرکب 

جدول  اساس  بر  همچنین  است.  مدل  درونی  ی  سازگار

که  است،   0/5 بالای  سازه ها  تمامی  برای   AVE مقادیر   )1(

نشان دهنده اعتبار درونی مدل است. 

را  انعکاسی  اندازه گیری  مدل  یک  توانایی  گرا،  وا روایی 

با  مدل  آن  پنهان  متغیر  مشاهده پذیره ای  افتراق  میزان  در 

روایی  می سنجد.  مدل  در  موجود  مشاهده پذیره ای  سایر 

که نشان دهنده تمایز  گرا درواقع مکمل روایی همگرا است  وا

در  دیگر  نشانگرهای  سایر  از  پنهان  متغیر  یک  نشانگرهای 

حاضر  تحقیق  در  گرا  وا روایی  است.  ی  ساختار مدل  همان 

از طریق آزمون فورنل و لارکر سنجیده شده است. طبق این 

از طریق مقایسه  گرا  وا روایی  که  انتظار وجود دارد  این  آزمون 

سنجیده  مکنون  متغیرهای  بین  همبستگی  با   AVE جذر 

شده و برای هر کدام از سازه های انعکاسی، جذر AVE باید 

با سایر سازه ها در مدل باشد  از همبستگی آن سازه  بیشتر 

)چین و نیوستد، 1999(.

از  AVE سازه ها  نتایج جدول )2( نشان داد مقدار جذر 

چپ  و  زیرین  خانه های  در  که  آنها  میان  همبستگی  مقدار 

بنابراین،  است؛  بیشتر  شده اند،  داده  ترتیب  اصلی  قطر 

می توان ادعا کرد که روایی همگرای مدل تأیید می شود.

گرا به روش فورنل و لارکر )1981( جدول 2- ماتریس همبستگی و بررسی روایی وا

 همگنیقصد خریدرضایت از تصویرجذابیت فیزیکی تخصص اعتماد اعتبار متغیر 

0/809اعتبار

0/7040/898اعتماد

0/7060/5430/889تخصص

0/7820/7720/6800/854جذابیت فیزیکی

0/5790/7020/5490/6730/749رضایت از تصویر

0/7190/7820/6050/7490/7140/884قصد خرید

0/6990/8760/5870/8580/6800/7590/907همگنی
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برازش مدل ساختاری

پژوهش  مکنون  متغیرهای  بین  ارتباط  نشان گر  درونی  مدل   

بررسی فرضیه های  از مدل درونی می توان  با استفاده  و  بوده 

لازم  مسیر  ضریب  بودن  معنادار  جهت  پرداخت.  پژوهش 

مسیر  هر   t مقدار  درصد،   95 ی  معنادار سطح  در  تا  است 

قدرت  این،  بر  علاوه  باشد.  بیشتر   1/96 عدد  مطلق  قدر  از 

ضریب  مقدار  از  استفاده  با  طراحی شده،  مدل  پیش بینی 

مقدار0/19،  سه  میشود.  تحلیل  وابسته  متغیرهای   R2 تعیین 

ک برای مقادیر ضعیف، متوسط و  0/33، 0/67 به عنوان ملا

قوی R2 معرفی شده است )چین و نیوستد، 1999(. خروجی 

در  ی  معنی دار اعداد  و  مسیر  ضرایب  قالب  در  نرم افزار 

نمودار )2( و )3( آورده شده است. 

نمودار 2- مدل در حالت ضرایب استاندارد

 ،)2( نمودار  در  دایره ها  داخل  اعداد  پژوهش،  این  در 

که در بازه بین 0/33 و 0/67 و  نشان دهنده مقادیر R2 است 

گرفت  گرفته، از این رو می توان نتیجه  نیز بیشتر از 0/67 قرار 

کافی  ی تحقیق حاضر از قدرت پیش بینی  که مدل ساختار

بخش  دو  هر  شامل  کلی  مدل  نهایت  در  است.  برخوردار 

آن،  برازش  تایید  با  و  می شود  ی  ساختار و  اندازه گیری  مدل 

کامل می شود. برای بررسی برازش  بررسی برازش در یک مدل 

مدل کلی باید یک معیار به نام GOF سنجیده شود:

 دهندده  نشان، 2ها در شکل  در این پژوهش، اعداد داخل دایره
و نیس بیشدرر از   76/0و  33/0که در بازه بین  است R2 مقادیر
توان نریجده گرفدت کده مدد       مي ، از این روقرار گرفره 76/0

بیني کدافي برخدوردار    ساخراری تحقیق حاضر از قدرت پیش
  کلددي شددامل هددر دو ب ددش مددد   مددددر نهایددت  .اسددت
گیدری و سداخراری مدي شدود و بدا تاییدد بدراز   ن،         اندازه

. بدرای بررسدي   مد  کامدل مدي شدود   بررسي براز  در یک 
 :سنجیده شود GOFیک معیار به نام  بایدبراز  مد  کلي 

    √             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅    ̅̅̅̅  
 

مقادیر    میانگین  و   0/522 با  برابر  که   R2 مقدار  به  توجه  با 

که برابر با 0/735 است، بر اساس فرمول فوق مقدار  کی  اشترا

GOF، برابر با 0/653 محاسبه شده است. با توجه به سه مقدار 

که بعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  0/01، 0/25 و 0/36 

برای GOF معرفی شده است. حصول مقدار 0/583 برای این 

معیار نشان از برازش مناسب مدل کلی تحقیق می باشد.
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نمودار 3- مدل در حالت ضرایب اعداد معنی داری

آزمون فرضیات

مسیر  ضرایب  با  مطابق  پژوهش  فرضیات  نتایج  ادامه  در   

ی در جدول )3( قابل مشاهده است. مدل ساختار

تی  آماره  که  شد  مشخص   )3( جدول  نتایج  اساس  بر 

کوچک تر از 1/96  ← اعتماد برابر با 1/184 و  مسیر تخصص 

ی 95 درصد  این مسیر در سطح معنی دار رو  این  از  است، 

با  برابر  اعتماد   ← اعتبار  مسیر  تی  آماره  نیست.  معنی دار 

3/319 و بزرگ تر از 1/96 است، از این رو این مسیر در سطح 

ضریب  همچنین  است.  معنی دار  درصد   95 ی  معنی دار

مسیر برابر با 0/220 محاسبه شد که نشان دهنده تاثیر ضعیف 

اعتبار افراد تاثیرگذار بر اعتماد مشتریان است. آماره تی مسیر 

 1/96 از  کمتر  و   0/704 با  برابر  اعتماد   ← فیزیکی  جذابیت 

ی 95 درصد  این مسیر در سطح معنی دار رو  این  از  است، 

با  برابر  اعتماد   ← همگنی  مسیر  تی  آماره  نیست.  معنی دار 

20/16 و بزرگ تر از 1/96 است، از این رو این مسیر در سطح 

ضریب  همچنین  است.  معنی دار  درصد   95 ی  معنی دار

که نشان دهنده تاثیر قوی  مسیر برابر با 0/788 محاسبه شد 

تی  آماره  است.  مشتریان  اعتماد  بر  تاثیرگذار  افراد  همگنی 

برابر با 2/702 و بزرگ تر  از تصویر  رضایت   ← مسیر تخصص 

ی  معنی دار سطح  در  مسیر  این  رو  این  از  است،   1/96 از 

با  برابر  مسیر  ضریب  همچنین  است.  معنی دار  درصد   95

تاثیر ضعیف تخصص  که نشان دهنده  0/156 محاسبه شد 

افراد تاثیرگذار بر رضایت از تصویر مشتریان است. آماره تی 

از  کمتر  و   0/540 با  برابر  تصویر  از  رضایت   ← اعتبار  مسیر 

 95 ی  معنی دار سطح  در  مسیر  این  رو  این  از  است،   1/96
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درصد معنی دار نیست. آماره تی مسیر جذابیت فیزیکی ← 

از  است،   1/96 از  بزرگ تر  و   2/497 با  برابر  تصویر  از  رضایت 

معنی دار  درصد   95 ی  معنی دار سطح  در  مسیر  این  رو  این 

که  است. همچنین ضریب مسیر برابر با 0/209 محاسبه شد 

تاثیرگذار  افراد  فیزیکی  جذابیت  ضعیف  تاثیر  نشان دهنده 

بر رضایت از تصویر مشتریان است. آماره تی مسیر همگنی 

← رضایت از تصویر برابر با 4/756 و بزرگ تر از 1/96 است، 

ی 95 درصد معنی دار  از این رو این مسیر در سطح معنی دار

است. همچنین ضریب مسیر برابر با 0/383 محاسبه شد که 

نشان دهنده تاثیر متوسط همگنی افراد تاثیرگذار بر رضایت 

از تصویر مشتریان است. 

جدول 3- آزمون فرضیات تحقیق

نتیجهضریب مسیرآماره تیرابطه

رد0/041-1/184تخصص ← اعتماد

تایید3/3190/220اعتبار ← اعتماد

رد0/048-0/704جذابیت فیزیکی ← اعتماد

تایید20/1600/788همگنی ← اعتماد

تایید2/7020/156تخصص ← رضایت از تصویر

رد0/5400/038اعتبار ← رضایت از تصویر

تایید2/4970/209جذابیت فیزیکی ← رضایت از تصویر

تایید4/7560/383همگنی ← رضایت از تصویر

تایید11/7900/555اعتماد ← قصد خرید

تایید6/5900/324رضایت از تصویر ← قصد خرید

بررسی  طریق  از  میانجی  فرضیات  یافته های  ادامه  در 

مسیرهای غیرمستقیم در جدول )4( نشان داده شده است.

از طریق،  اعتبار  یافته های جدول )4(، متغیر  بر اساس 

اعتماد بر قصد خرید تاثیر دارد، همچنین نقش متغیر اعتبار 

و همگنی نیز بر قصد خرید از طریق اعتماد تایید شد. اما 

در  نگرفت.  قرار  تایید  مورد  فیزیکی  جذابیت  متغیر  نقش 

فیزیکی  جذابیت  تخصص،  متغیر  که  شد  مشخص  ادامه 

تاثیر  خرید  قصد  بر  تصویر  از  رضایت  طریق  از  همگنی  و 

دارند، با این حال نقش غیرمستقیم اعتبار از طریق رضایت 

از تصویر بر قصد خرید تایید نشد.

جدول 4- بررسی مسیرهای میانجی تحقیق

نتیجهضریب مسیر غیرمستقیمرابطه

تخصص ← اعتماد ← قصد 
خرید

عدم وجود مسیر میانجی به دلیل 
رد مسیر تخصص بر اعتماد

رد

تایید0/122=0/220*0/555اعتبار ← اعتماد ← قصد خرید

جذابیت فیزیکی ← اعتماد ← 
قصد خرید

عدم وجود مسیر میانجی به 
دلیل رد مسیر جذابیت فیزیکی 

بر اعتماد

رد

همگنی ← اعتماد ← قصد 
خرید

0/555*0/788=0/437
تایید

تخصص ← رضایت از تصویر← 
قصد خرید

0/324*0/156=0/075
تایید

اعتبار ← رضایت از تصویر ← 
قصد خرید

عدم وجود مسیر میانجی به 
دلیل رد مسیر اعتبار بر رضایت 

از تصویر

رد

جذابیت فیزیکی ← رضایت از 
تصویر ← قصد خرید

0/324*0/209=0/067
تایید

همگنی ← رضایت از تصویر ← 
قصد خرید

0/324*0/383=0/124
تایید

5.نتیجه گیری و توصیه های سیاستی 
در  تاثیرگذار  افراد  محبوبیت  گذشته،  سال  چند  طی 

است.  یافته  افزایش  تصاعدی  طور  به  اجتماعی  رسانه های 

دست اندرکاران،  و  محققان  فزاینده  علاقه  علی رغم  اما 

از  است.  محدود  و  کنده  پرا همچنان  موجود  مطالعات 

سویی به زعم اختری و درودی )1398(، با توجه به وضعیت 

، نیاز به توسعه بازارهای داخلی، دستیابی  حال حاضر کشور

توجه  مقاومتی،  اقتصاد  و  اقتصادی  کلان  سیاست های  به 

دارد.  بسیار  اهمیت  اجتماعی  رسانه های  قابلیت های  به 

با  می تواند  که  است  صنایعی  از  یکی  نیز  ک  پوشا صنعت 

هدف  تحقق  در  چشم گیری  نقش  داخلی  بازارهای  تصرف 
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اتکا به تولید داخل داشته باشد. این موضوع نیازمند تسلط 

قابلیت های  به  توسل  با  کشور  داخل  در  هدف  بازارهای  بر 

اینفلوئنسرها  یابی  بازار یعنی  دیجیتال  عصر  یابی  بازار نوین 

تاثیر  بررسی  هدف  با  حاضر  تحقیق  راستا  این  در  می باشد. 

جذابیت   ، اعتبار )تخصص،  تاثیرگذار  افراد  ویژگی های 

طریق  از  خرید  قصد  شکل گیری  در  همگنی(  فیزیکی، 

بانوان  ک  پوشا صنعت  در  تصویر  از  رضایت  و  اعتماد 

شد  مشخص  تحقیق  یافته های  به  توجه  با  گرفت.  صورت 

و  اعتبار  ویژگی  دو  تنها  بررسی،  مورد  ویژگی  چهار  از  که 

معنی  تاثیر   ، تاثیرگذار فرد  به  مشتریان  اعتماد  بر  همگنی 

اعتماد  بر  فیزیکی  و جذابیت  تاثیر تخصص  و  دارند  ی  دار

شامل  تخصص،  نتایج،  این  بنابر  نگرفت.  قرار  تایید  مورد 

خصوص  در  تاثیرگذار  فرد  تجربه  و  دانش  توانایی،  میزان 

ک قادر به جلب اعتماد مخاطبان نیست،  محصولات پوشا

در  تخصص  دارای  اینفلوئنسر  یک  اینکه  صرف  واقع  در 

ک است نمی تواند یک فرد را برای مخاطبان قابل  زمینه پوشا

اطمینان سازد و به نظر می رسد همچنان ذهنیت تبلیغاتی 

دارد.  وجود  مخاطب  ذهن  در  اینفلوئنسر  حرکت های  بودن 

و  کیم  و   )1400( ولی زاده  و  شکرچی  تحقیق  در  نتیجه  این 

که برخلاف نتایج این تحقیق است.  کیم )2021(، تایید شد 

و  درستی  صداقت،  شامل  اعتبار  شد  مشخص  ادامه  در 

تعیین کننده  عامل  یک  تاثیرگذار  فرد  اصالت  و  خلوص 

این  از  است.  مصرف کنندگان  در  اعتماد  شکل گیری  برای 

به  منجر  می تواند  باشد،  اعتبار  ویژگی   دارای  که  فردی  رو 

و  میمند  محمودی  شود.  مخاطبان  در  اعتماد  شکل گیری 

را  اعتماد  بر  مشهور  فرد  اعتبار  ویژگی   )1396( خسروآبادی 

تایید کردند. این نتیجه در تحقیق کیم و کیم )2021( و سایما 

که  شد  مشخص  حال  این  با  شد.  تایید  نیز   )2020( خان  و 

ی بر اعتماد نیست،  جذابیت فیزیکی دارای تاثیر معنی دار

این نتایج نشان می دهد که جذابیت فیزیکی شامل زیبایی، 

شکل گیری  به  منجر  که  نیست  چیزی  آن  ظاهر  و  جذابیت 

ک شود. در واقع جذابیت فیزیکی  اعتماد در مشتریان پوشا

شاید برای قضاوت مثبت در ارتباطات اولیه، موثر باشد، اما 

ی در تعاملات بلندمدت بین اینفلوئنسرها  برای اعتمادساز

کیم  اثربخش نیست.  و دنبال کنندگان در رسانه اجتماعی، 

که انجام  کیم )2021( نیز برخلاف انتظار خود در تحقیقی  و 

در تحقیق  از سویی  یافتند.  نتایج مشابهی دست  به  دادند 

حاضر مشخص شد آنچه بیشترین تاثیر را در ایجاد اعتماد 

همگنی  است.  مخاطبان  با  تاثیرگذار  فرد  همگنی  دارد، 

بین  مشترک  ارزش های  و  علایق  همدلی،  مشابهت،  یعنی 

سطح  بیشترین  ایجاد  به  منجر  مخاطب  و  تاثیرگذار  فرد 

اعتماد بین مخاطبان می گردد. با توجه به نقش مهم سلیقه 

در  همگنی  و  تشابه  این  ک،  پوشا همچون  محصولاتی  در 

ایجاد اعتماد بین  یادی در  ز علایق و سلایق می تواند نقش 

فردتاثیرگذار و مخاطبان داشته باشد.

افراد  ویژگی  چهار  بین  از  که  شد  مشخص  ادامه  در 

همگنی  و  فیزیکی  جذابیت  تخصص،  بعد  سه   ، تاثیرگذار

بر  ی دارد و تاثیر اعتبار  از تصویر تاثیر معنی دار بر رضایت 

گفت  می توان  زمینه  این  در  نشد.  تایید  تصویر  از  رضایت 

ک،  پوشا محصولات  خصوص  در  تاثیرگذار  فرد  تخصص 

یافتی  در اطلاعات  کیفیت  از  مخاطبان  می گردد  موجب 

تصویر  یک  و  باشند  داشته  رضایت  محصول  خصوص  در 

دهند؛  شکل  خود  ذهن  در   ، تاثیرگذار فرد  از  مثبت  ذهنی 

تعامل  از  بردن  لذت  معنایی  به  تصویر  از  رضایت  که  چرا

فرد  یک  با  تعامل  این  وقتی  این رو  از  است،  تاثیرگذار  فرد  با 

می گیرد،  صورت  مخاطب  نظر  مورد  زمینه  در  متخصص 

جذابیت  ادامه  در  می یابد.  افزایش  تصویر  از  رضایت 

از  شد،  شناسایی  تاثیرگذار  عامل  یک  عنوان  به  فیزیکی، 

مطالعه  مورد  زمینه  و  زنان  بررسی  مورد  جامعه  که  آنجایی 

کرد  این گونه استنباط  و مد است، می توان  ک  صنعت پوشا

که جذابیت ظاهری و زیبایی یک عامل تاثیرگذار اولیه برای 

افراد توسط مخاطبان است، لذا  این  کردن  و دنبال  مراجعه 

ی که دارای ویژگی جذابیت ظاهری باشد در به  فرد تاثیرگذار

، موفق تر است. با این حال با  دست آوردن رضایت از تصویر
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که  داشت  توجه  باید  شد،  گفته  پیشتر  که  نتایجی  به  توجه 

جذابیت فیزیکی در ایجاد اعتماد نقشی نداشت. از آنجایی 

این  هستند،  مجزا  سازه  دو  اعتماد  و  تصویر  از  رضایت  که 

ک  پوشا یابان  بازار راهبردی  اولویت های  به  توجه  با  موضوع 

باید مورد توجه باشد که آیا به دنبال رضایت از تصویر هستند 

و یا اعتماد بلندمدت و براین اساس نسبت به انتخاب فرد 

تاثیرگذار اقدام کنند.

دارای  نیز  همگنی  شد،  مشخص  ترتیب  همین  به 

بیشترین تاثیر در رضایت از تصویر است، در این خصوص 

و  شباهت  از  بالایی  میزان  مخاطبان  وقتی  گفت،  می توان 

می کنند،  پیدا  تاثیرگذار  فرد  با  را  مشترک  علایق  و  همگنی 

داشت.  خواهند  افراد  این  با  تعامل  از  بیشتری  رضایت 

همگنی  شد  مشخص  نیز   )2021( پنگ  و  لی  تحقیق  در 

که همسو با  دارای بیشترین تاثیر بر رضایت از تصویر است 

تحقیق حاضر است، از طرفی در تحقیق حاضر اعتبار رابطه 

که برخلاف انتظار  ی با رضایت از تصویر نداشت،  معنی دار

است. در این زمینه می توان گفت رضایت از تصویر با ابعاد 

است،  ارتباط  در  تاثیرگذار  فرد  با  تعامل  و  لذت  احساسی، 

ی بر رضایت از تصویر پیدا  از این رو اعتبار تاثیر معنی دار

نکرده است، که بر خلاف نتایج یافته های لی و پنگ )2021( 

است.

اعتماد  متغیرهای  دو  هر  که  شد  مشخص  نهایت  در 

خرید  قصد  متغیر  پیش بینی کننده  تصویر  از  رضایت  و 

می باشند. اعتماد، صرف نظر از قدرت رابطه، عدم اطمینان 

می شود  موجب  اعتماد  می دهد.  کاهش  را  دنبال کنندگان 

خدمات  و  کالاها  از  مثبت تری  ک  ادرا دنبال کنندگان  که 

می یابد  افزایش  خرید  قصد  و  باشند  داشته  شده  پیشنهاد 

برای  کافی  قدرت  دارای  اینفلوئنسر  به  اعتماد  بنابراین،  و 

است.  دنبال کنندگان  دیدگاه های  و  رفتارها  بر  ی  تاثیرگذار

یابی  کید مستمر بر اعتماد برای بازار این امر نشان  دهنده تا

و  شکرچی  تحقیقات  نتایج  با  همسو  که  است  اینفلوئنسر 

ولی زاده )1400(، کیم و کیم )2021(، لی و همکاران )2021(؛ لی 

و پنگ )2021( و سایما و خان )2020( است. در ادامه مشخص 

از  مثبت  احساسات  ایجاد  با   ، نیز تصویر  از  رضایت  شد 

یافتی، منجر  تعامل با فرد تاثیرگذار و رضایت از اطلاعات در

که با نتایج وانگ و  به افزایش قصد خرید مشتریان می گردد، 

همکاران )2020( و لی و پنگ )2021( همسو است.

پیشنهادات مبتنی بر پژوهش
یابان رسانه اجتماعی  بر اساس یافته های تحقیق حاضر بازار

ک بانوان می توانند با استناد به ویژگی های  در صنعت پوشا

مورد بررسی در تحقیق حاضر و شاخص های آن، در انتخاب 

مشخص  که  ویژه  به  کنند.  استفاده  مناسب  تاثیرگذار  افراد 

و  ی  اعتماد ساز سازه  دو  هر  برای  همگنی  ویژگی  شد، 

رضایت از تصویر مهم است، درحالی که، جذابیت فیزیکی، 

می دهد  نشان  نتیجه  این  نیست.  تاثیرگذار  اعتماد  بعد  در 

معمولی،  زندگی  سبک  و  دوستانه  تصویری  با  عادی  افراد 

بیشتری  اثربخشی  مخاطبان،  با  مشترک  علایق  و  صمیمی 

باید  یابی  بازار پژوهشگران  می شود  پیشنهاد  بنابراین،  دارند. 

را  دنبال کنندگان  و  تاثیرگذار  فرد  بین  همگنی  و  شباهت 

خود  پیام های  یا  یابی  بازار استراتژی  در  را  آن  و  کنند  تفسیر 

در  که  می کند  بیان  نتایج  این  این،  بر  علاوه  بگنجانند. 

جذابیت  بر  صرف  کید  تا به  نیاز  تاثیرگذار  افراد  یابی  بازار

با  مخاطبان  می رسد  نظر  به  که  چرا ندارد.  وجود  فیزیکی 

که دارای شباهت بیشتری با خود هستند، احساس  افرادی 

ک،  نزدیکی و قرابت بیشتری دارد. خصوصا در صنعت پوشا

که به وفور در صنعت مد دیده  استفاده از مدل های جذاب 

از  استفاده  برعکس  نباشد،  اثربخش  چندان  شاید  می شود، 

و  مصرف کننده  جامعه  با  بیشتر  همگنی  با  اینفلوئنسرهایی 

اندام های معمولی که تصویر بدن بهتری را در ذهن مخاطب 

ایجاد می کند، به اعتماد و رضایت تصویر بیشتر مخاطب و 

در نهایت قصد خرید می انجامد.

همچنین با توجه به رد تاثیر تخصص بر اعتماد، پیشنهاد 

داشته  نظر  مد  یابی  بازار پژوهشگران  و  برند  مدیران  می شود 
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و  اعتماد  حفظ  برای  تنهایی  به  تخصص  وجود  که  باشند 

از  موثر  استفاده  برای  نیست،  کافی  مخاطبان  ی  رفتار نیات 

، به یک رابطه قوی نیاز است. در واقع  مهارت افراد تاثیرگذار

تخصص،  وجود  کنار  در  باشند  داشته  توجه  باید  یابان  بازار

گرم و صمیمی بودن، مهربانی و خوش مشرب بودن اینفلوئنسر 

باید مورد توجه باشد.

از  نیز  تحقیق  این  داشت،  اذعان  باید  نهایت  در 

اینکه  به  توجه  با  است؛  بوده  برخوردار  محدودیت هایی 

مطالعه  نتایج  گرفت،  صورت  مقطعی  صورت  به  تحقیق 

می شود  پیشنهاد  لذا  است،  تحقیق  زمانی  بازه  به  محدود 

صورت  طولی  روش های  از  استفاده  با  آینده  در  تحقیقات 

کنترل  متغیرهای  نقش  حاضر  تحقیق  همچنین  گیرند. 

مورد  تاثیرگذار  فرد  با  آشنایی  مدت  درآمد،  سن،  همچون 

گرام  اینستا پلت فرم  به  محدود  فقط  و  نگرفت  قرار  بررسی 

ک  پوشا و  مد  صنعت  در  حاضر  تحقیق  نهایت  در  است. 

در  نتایج  است  ممکن  که  گرفت  صورت  زنان  به  مختص 

 ... و  غذا  گردشگری،  و  سفر  زیبایی،  همچون  صنایع  سایر 

پیشنهاد  جوامع  سایر  در  تحقیق  انجام  لذا  باشد،  متفاوت 

می گردد.
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