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Abstract 

Objective  

Augmented reality technology has made its way into households, presenting a valuable 

opportunity for marketers to offer customers a seamless flow experience within the 

comfort of their homes. In this age of technology, consumers have become comfortable 

shopping with their mobile devices. With this burgeoning trend, the branded app market 

has grown steadily, surpassing all other types of mobile commerce. Augmented reality 

applications add a new dimension to the customer experience by covering the customer's 

face or surroundings with virtual products. Given the omnipresence of smartphones today 

and customers' responsiveness to new technologies, there is an increasing focus on 

studying consumer behavior towards emerging technologies. Augmented reality has 

appeared as a new technology available to retailers for customer interaction. Also, the 

popularity of social media among both the young and older generations has led to its 

widespread usage as a new marketing communication platform. Customers encounter 

diverse marketing initiatives that businesses swiftly promote and execute in the digital 

realm of social media networks, disregarding space or time constraints. Due to social 

media platform features like live chats and commenting capabilities, individuals may now 

have direct digital interactions with their favorite brands, famous influencers, and other 

users. Social media users can communicate their attitudes and ideas about a brand’s 
products or the actions of other users by simply pressing the “like” or “dislike” button or 

by posting a favorable or unfavorable comment on a post. In addition, influencer 

marketing is gaining popularity in the era of social media. It is being widely used by 

marketers to influence their potential customers. This research Meta-synthesizes the 
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existing literature on influencer marketing. Therefore, its purpose is to examine how 

Homophily attitude, physical and social attractiveness influence purchase intention, 

mediated by trustworthiness, perceived expertise, and parasocial relationship. 

 

Methodology  

This study employs a descriptive-correlational research design. The statistical population 

includes approximately 13,000 students at Urmia University who are users of smart 

mobile phones and augmented reality applications. To calculate the sample size, 

Morgan's table was used. According to the size of the population, and based on the 

random cluster sampling method, 384 people were selected as the sample. To carry out 

this research, a standard questionnaire was used. The data was analyzed using the Partial 

Least Squares Structural Equation Model (PLS-SEM). 

 

Findings 

The findings indicate that trustworthiness acts as a mediator in the relationship between 

Homophily attitude, physical and social attractiveness, and purchase intention. Perceived 

skill mediates the relationship between Homophily attitude and physical and social 

attractiveness with purchase intention. Parasocial relationship mediates the relationship 

between Homophily attitude and physical and social attractiveness with purchase 

intention. In addition, the attitude of Homophily, physical and social attractiveness has a 

significant effect on purchase intention. 

 

Conclusion 

It can be inferred that social media influencer marketing strategies should be tailored 

according to individual attributes, characteristics, and types of influencers. Furthermore, 

recognizing the significance of media richness and naturalness in social media marketing 

will assist marketing managers in crafting effective campaigns. 
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   ديبر قصد خر يو اجتماع يكيزيف هاي تيجذاب و يليهموف نگرشتأملي بر نقش 
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  چكيده
را بـه   يـان خواهد بود تـا تجربـه جر   يابانبازار يارزشمند برا يفرصت ينافزوده وارد منازل شده است و ا يتواقع يامروزه فناور :هدف
با توجـه  . اند خود را راحت كرده يدهمراه خر يكمك گوش كنندگان به مصرف ي،عصر تكنولوژ يندر ا. در خانه خود ارائه دهند يانمشتر
. گرفته اسـت  يشيهمراه پ يانواع تجارت گوش يررشد كرده و از سا يوستهطور پ برندشده، به هاي يكيشناپل بازارروند رو به رشد،  ينبه ا
بـا  . بخشـند  يم ـ يبه تجربه مشتر يديبعد جد ي،اطراف با محصولات مجاز يطمح ياافزوده با پوشاندن صورت  يتواقع هاي نيكيشاپل

رفتـار   يبررس ـ يـد، جد هاي يبه فناور يانحضور دارند و با توجه به واكنش مشتر جاكه امروزه در همه  يهوشمند هاي يتوجه به گوش
 يـد، جد يفنـاور  يكعنوان  افزوده، به يتواقع. در كانون توجه قرار گرفته است يشاز پ يشب يد،جد هاي يكننده در مقابل فناور مصرف

 ـ ياجتماع يها رسانه يتمحبوب يگر،د ياز سو. تعامل كنند يانفروشان ظاهر شده است تا با مشتر در دسترس خرده  يهـا  نسـل  يندر ب
 يدر معرض انواع ابتكارها يانمشتر. منجر شده است يدجد يابيبازار يباطعنوان بستر ارت تر، به استفاده گسترده از آن، به جوان و مسن

 يهـا  رسـانه  يهـا  شـبكه  يجيتـال د زهسرعت در حو به ي،زمان يا يمكان هاي يتوكارها بدون توجه به محدود هستند كه كسب يابيبازار
نظـر دادن، افـراد    هـاي  يتزنده و قابل يها انند چتم ي،اجتماع يها پلتفرم رسانه هاي يژگيو يلدل به. دهند يو انجام م يجترو ياجتماع

كـاربران  . دداشـته باشـن   يممسـتق  يجيتاليكاربران تعامل د يرمعروف و سا ينفلوئنسرهايمحبوب خود، ا يممكن است اكنون با برندها
كـاربران، بـا    يراقـدامات سـا   يـا برند  يكخود را در خصوص محصولات  هاي يدهها و ا نگرش يسادگ به توانند يم ي،اجتماع يها رسانه

 ين،همچن ـ. پسـت، بـه اشـتراك بگذارنـد     يـك  ينـامطلوب رو  يـا با ارسال نظـر مثبـت    يا »يدننپسند« يا »يدنپسند«فشردن دكمه 
بالقوه خـود   يانبر مشتر يرگذاريتأث يبرا يابانو بازار كند يم يداپ يشتريب يتمحبوب ياجتماع يها رسانه عصردر  ينگماركت ينفلوئنسرا
نقـش   يپژوهش، واكاو يندر واقع، هدف ا. كند يم يبرا ترك ينفلوئنسرا يابيموجود در بازار ياتپژوهش ادب ينا. كنند يز آن استفاده ما

مهـارت درك شـده و تعامـل     يـزان اعتمـاد، م  يـت قابل يانجيگريبا م يدبر قصد خر يو اجتماع يزيكيف هاي يتو جذاب يلينگرش هموف
  .است يفرااجتماع

 يـت واقع يكيشـن هوشـمند و اپل  يپژوهش، كاربران گوش ـ يآمار ةجامع. است يبستگ از نوع هم يفيپژوهش حاضر توص روش :روش
هـزار نفـر   13هـا حـدود    شده، مشخص شد كه تعداد آن انجام هاي يبود كه پس از بررس يهدانشگاه اروم ياندانشجو يةكل ينافزوده در ب

 يا خوشـه  يـري گ با توجه به حجم جامعه و بر اسـاس روش نمونـه  . بهره گرفته شد گانمحاسبه حجم نمونه، از جدول مور يبرا. است
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 يزها ن داده وتحليل يهتجز. نامه استاندارد استفاده شد پژوهش، از ابزار پرسش ينا ياجرا يبرا. نمونه انتخاب شد ينفر برا 384 ي،تصادف

  .فتانجام گر يحداقل مربعات جزئ يبا استفاده از مدل معادلات ساختار

 يدرا با قصد خر يو اجتماع يزيكيف هاي يتو جذاب يلينگرش هموف ينب ةاعتماد رابط يتپژوهش نشان داد كه قابل هاي يافته :ها يافته
 يـانجيگري م يـد را بـا قصـد خر   يو اجتمـاع  يزيكـي ف هاي يتو جذاب يلينگرش هموف ينب ةشده رابط مهارت درك. كند يم يانجيگريم
. كنـد  يم ـ يـانجيگري م يـد را بـا قصـد خر   يو اجتمـاع  يزيكـي ف هاي يتو جذاب يليهموف گرشن ينب ةرابط يفرااجتماعتعامل . كند يم

  .دارد يمعنادار يرتأث يدبر قصد خر يو اجتماع يزيكيف هاي يتو جذاب يلينگرش هموف ين،برا افزون

بـر اسـاس    يسـتي با ي،اجتمـاع  يهـا  رسـانه  ينفلوئنسرا يابيبازار هاي يگرفت كه استراتژ يجهنت توان يمطالعه م يناز ا :گيري نتيجه
 يـابي در بازار بودن يعيو طب يا رسانه يدرك نقش غنا ين،برا علاوه. شود ينتدو ينفلوئنسرهاو انواع ا ها يتخصوص ي،شخص هاي يژگيو

  .كند يم يتحما ها ينكمپ يطراح يرا برا يبيابازار يرانمد ي،اجتماع يها رسانه
    
  .ياجتماع  اعتماد، تعامل فرا تيقابل د،يقصد خر ،ياجتماع جذابيت ،يكيزيف تيجذاب ،يلينگرش هموف :ها كليدواژه

هـاي   جـذابيت  و يليهمـوف  نگـرش تأملي بر نقش  ).1403( بلاغ، هوشمند قاسمي، هونيا؛ بشير خداپرستي، رامين و باقري قره: استناد
   .237 -216، )1(16، بازرگانيمديريت . ديبر قصد خر فيزيكي و اجتماعي

 
  23/02/1402 :افتيدرتاريخ   237 -216. ، صص1، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني، 

 16/05/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  27/06/1402 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  30/01/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.305715.4579
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  مقدمه
 دي ـها قادرند بـا تول  رسانه نيكنندگان از ا استفاده ،ياجتماع يها شده توسط كاربران رسانه ديتول يمحتوا شيبا افزاامروزه 
در  شرويپ فعال و سازندگانبه  ها، آن بارگذاريو  محصولات و خدمات يمعرف اي يشخص يها داستان هايي همچونمحتوا

. )2017، 1و ونگ يارادزول، چ ،ليم(شوند  يشناخته م ياجتماع يها رسانه انگذار تأثير اربرانك نيا. شوند ليعرصه تبد نيا
 بـا  دهنـد،  يم ـ صيهـدف خـود تشـخ    يبـه بازارهـا   يابيدسـت  يبرا را يدفرصت جد نيكه ا يياز برندها يا ندهيتعداد فزا

 ،كننـد  يم ـ فـا يكننـدگان ا  مصـرف  ديرفتار خر يها در القا كه آن ينقش. كنند يم يهمكار ياجتماع يها رسانه انگذار تأثير
 تيشخص ـ يابي ـتعـداد مطالعـات مـرتبط بـا بازار     راًياخ .است شتريب 2يابيبازار يسنت يها مهم است و از نقش كانال اريبس

   .)2019، 3آهو، ميتي، راينيكاينن و لوما مونوكا( است افتهي شيافزا گذارتأثير
ها افراد سرشـناس   با توجه به اينكه انسان. ستين يديجد ي موضوعابيدر بازار )گذارتأثير تيشخص( رنفلوئنسيا ةديپد

ضـمني و آشـكار از    صـورت  بهتبليغات محصولات و خدمات، ة واسط اين اشخاص به ،دهند را الگوي رفتاري خود قرار مي
. كننـد  مـي  اعمـال  ها ي بر مخاطبان اين كانالنفوذ قوهاي جمعي همچون تلويزيون و مطبوعات،  هاي رسانه طريق كانال

شـوند، قابـل   يكنندگان اسـتخدام م ـ  ديكه توسط تول يباورند كه افراد مشهور نسبت به فروشندگان نيكنندگان بر ا مصرف
 كي ـمشـابه بـا    يارتباطنيستند ها قادر  آن. كنند برقرار مياجتماعي  روابط شبهگذاران تأثيراد با اين، افربر علاوه. ترند  اعتماد
 عنـوان  بـه  ،ياجتمـاع  فـرا  ةرابط ـداشـتن   دليـل  بـه كنندگان، افراد مشهور را  اما مصرف برقرار كنند؛ يواقع ياجتماع ةرابط

از طريق اجتمـاعي   ،اجتماعي داده است كه روابط فرامطالعات نشان . كنند يدرك م يميصم يوگو گفتكنندگان  مشاركت
توسـعه   يك ـيزيف يبا عدم تعامل اجتماع يحت تواند يرابطه م نيا. است داريپا تيجذاب كي ي،مانند دوستگيرد و  شكل مي

   .)2020، 4سوكولووا و كفي( ابدي
اينكـه   دليـل  به كند؛ روزافزوني تنوع پيدا مي صورت بهگذار  تأثيرهاي  شخصيتنقش  ،يهاي اجتماع با گسترش رسانه

 يدگي ـچيپ ني ـبتوانند خـود را بـا ا   نكهيا يها براشركت. اند كردهتر دهيچيرا پ يمشتر طيمحديجيتال ة ها در عرص نوآوري
منـدي و بـه تبـع آن     تيسود، نرخ رشد، رضا نرخ فروش،درصد ( هايي همچون مؤلفهبر درنظر گرفتن  علاوه ،تطابق دهند

ارزش  ،يمانند ارزش نام تجار انيمشتر يبرا يارزش هايشنهاديو پ ديجد يابيبازار يها ياستراتژ ديبا) وفاداري مشتريان
 ياجتمـاع  يها رسانهگذار  تأثيرهاي  كنندگان شخصيتدنبال .)2017، 5كانان( در نظر داشته باشند زيرا ن... و يا رابطه ژهيو
 يتئـور . دهنـد  تشخيص مـي ها را  آن دهند، يكه انجام م ييها يابيو بر اساس ارز كنند يرا حس مگذاران  تأثيري ها يژگيو

  ). 2022، 6ماسودا، هان و لي( گذارد مي تأثير ديبر قصد خر روانيدر ذهن پ فيتوص نيمعتقد است كه ا يمتقاعدساز

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lim, Radzol, Cheah & Wong 

ها امكـان   اين كانال. كنند براي ارتباط با مخاطبان و معرفي محصولات و خدمات خود از آن استفاده مي برندها بزارها و بسترهايي هستند كها. 2
هاي متنـي و   تجاري، پيام هاي لويزيون، راديو، بيلبوردها، نمايشگاههاي مختلفي مثل ايميل، اينترنت، ت دسترسي به مشتريان را از طريق رسانه

  .كنند غيره فراهم مي
3. Munnuka, Maity, Reinikainen & Luoma-aho 
4. Sokolova and Kefi 
5. Kanan 
6. Masuda 
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هـاي   گذاران اپليكيشنتأثيري، نقش اجتماع يها رسانه طيمح تيشدن ماه تر دهيچيو پ فناوري ةتوسعبا  يكل طور به

 عنـوان  به تواند يم ،ها كنندگان آن و دنبال گذارانتأثير انيم يتعامل يرفتارها .شود بر رفتار خريد مطرح مي 1واقعيت افزوده
 گـذاران تأثيرتنـوع نقـش    با گسترش و نيهمچن. كننده باشد در كشف رفتار مصرف چشمگيرثر و ؤم يمنبع اطلاعاتنوعي 
 تـر قي ـدق يها ابعاد افتني يبا مخاطب برا شباهت ميزان و تيهمچون جذاب انگذارتأثير يشخص يها يژگيو تأثير يبررس

مشـابه   يهـا  يژگ ـيكـه و  ياشخاص ،ياجتماع يها در رسانه كند يم انيب يليقانون هموف. دارد تياهم ديثر بر قصد خرؤم
دهد  شواهد پژوهشي نشان مي .كنند يم دايپ گريكديبه ارتباط با  يتر افزون ليتما ،دارند نسبت به آنان كه مشابهت ندارند

گذراننـد؛ بنـابراين ايـن     هاي واقعيت افزوده مي روز در اپليكيشن كه امروزه افراد زمان زيادي از وقت خود را در طول شبانه
ة هاي اينفلوئنسر مؤلف ـ ژگياز آن جايي كه آگاهي از وي. توان به مشتري دسترسي پيدا كرد ها جايي است كه مي اپليكيشن

هاي واقعيت  ها در اپليكيشن بر قصد خريد آن تأثيراجتماعي با مخاطبان و   مهمي براي برقراري ارتباط و ايجاد تعاملات فرا
  . اي از جامعه را به خود جلب كند طيف گسترده  تواند توجه مي ،ها ، پس بررسي اين ويژگياستافزوده 

با  ها يفناور اينو  اند گذاشته تأثيرشدت بر جامعه  به ،يمجاز يدر فضا ياجتماع يها ها و شبكه رسانه ر،يدر عصر اخ
 ينسون،هاچ ،وندرااراگ( اند شده ليافراد جامعه مدرن تبد ياز زندگ رناپذي ييجدا يبه بخش جيتدر به ،خود ةگسترد يكاربردها

آينـد و   پيشران عقيدتي به حسـاب مـي   عنوان بههاي واقعيت افزوده  گذاران اپليكيشنتأثير). 2018، 2يومنوود و ن يس،گر
 يافراد منابع اطلاعـات  نيا رو، از اين. گيرند منبع موثق اطلاعات موردنياز خود در نظر مي عنوان بهها را  كنندگان آن مصرف

، رمني ـو يد(برخوردارنـد   زيـادي  تياهم از يامروز يوكارها كسب يشوند و برا يبا اعتبار، تخصص و اصالت محسوب م
ارزش  ،يارزش اطلاعات نيآنلا يها پست ةبا مطالع) 2019( 4مياز محققان از جمله لو و ك يبرخ .)2017 ،3كابرگ و هادرز

 دي ـاز برنـد و قصـد خر   يعوامل مهم مرتبط باآگـاه  عنوان بهو شباهت را  تيقابل اعتماد بودن، تخصص، جذاب ،يسرگرم
  . كردند ييشناسا

 ـ، مـدلي بـر   حاضـر  اول اينكه پژوهش. داردكاربردهاي مختلفي هاي مديريتي و تئوريكي  از جنبهمطالعة حاضر   ةپاي
بر قصد خريد با بررسي اثر ميـانجيگري قابليـت    هاي فيزيكي و اجتماعي نگرش هموفيلي و جذابيتروابط بين متغيرهاي 
توانـد بـه مطالعـات     دهد كـه مـي   ارائـه مي هاي واقعيت افزوده اپليكيشندر  فرااجتماعيشده و تعامل  اعتماد، مهارت درك

از طريق شناسايي بهتر  ،كه قصد دارندهايي وكار كسبهاي پژوهش براي آن دسته از  يافته. آينده در اين حوزه كمك كند
 .به هدف خود نائل شوند ،متغيرهاتوجه به اين  باكند تا  وضعيت رقابتي خود را بهبود دهند، كمك مي ،ها تر فرصت و سريع

را در ايــران،  هـاي واقعيـت افـزوده     اپليكيشـن  گـذار تأثيرهـاي   ويژگيخصوص  مطالعة حاضر، دانش موجود درهمچنين 
از طرفي ديگر، مطالعات موجود كمتر به متغيرهايي  .دهـد ، توسـعه مـيكمتر اين فناوري كاربرد داردكشوري كه  عنوان به

، ، كرنـاييج و مشـبكي  معصـومي (اند و بيشتر به پارامترهـايي همچـون ادراك مشـتري     يلي پرداختههمچون نگرش هموف
اند و شناسـايي   پرداخته) 2020سوكولووا و كفي، (اي  اي رابطه ، ارزش ويژه)1400كوشا و همكاران، (، تبليغات برند )1401

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Augmented Reality 
2. Raghavendra, Hutchinson, Grace, Wood & Newman 
3. De Veirman, Cauberghe & Hudders 
4. Lou & Kim 
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بـه اطلاعـات    و دسـتيابي هاي تحقيقاتي  اين شكاف ركردنبراي پ. تري است روابط اين متغيرها نيازمند تحقيقات گسترده

 تـأثير بـر معتبـر بـودن     ،يابي معـادلات سـاختاري   نتايج حاصل از مدل .پژوهش حاضر صورت گرفتاين زمينه، كافي در 
 هـاي  يژگ ـيو ن،يابـر  عـلاوه  .كند حكايت ميبر قصد خريد  هاي فيزيكي و اجتماعي نگرش هموفيلي و جذابيتمتغيرهاي 

معيار بااهميت در بازاربـابي مـورد توجـه واقـع      عنوان به ،متعدد يها متنوع و پلتفرم هاي اپليكيشن ي فعال درنفلوئنسرهااي
از  يك ـي نفلوئنسـرها ياسـتفاده از ا  ر،ي ـاخ يهـا  دهـه موضوع كه در  نيا اهميت شده و انيب مطالب با توجه به .نشده است
آيـا   : اين سؤال را مطـرح كـرد   سؤالتوان  ، ميفروش است شيمحصولات و خدمات و افزا تأييد يها روش نيتر اثربخش

ي قابليت اعتماد، ميزان مهارت درك شـده  ميانجيگربر قصد خريد با  ،هاي فيزيكي و اجتماعي نگرش هموفيلي و جذابيت
   گذار است؟ تأثيرو تعامل فرااجتماعي 

  مباني نظري پژوهش

  قصد خريد
 ؛دهـد  خاص را انجـام مـي   ديخر كيكننده  است كه چرا مصرف نياكننده  در ادبيات رفتار مصرف ي مهمها سؤالاز  يكي
 ،نيابـر  عـلاوه  .كنـد  يداريخر ي راكننده محصول مصرف كه شود به دانستن آنچه واقعاً باعث ميدارد  ازينشركت  كي رايز

كننـده   چنانچـه رفتـار مصـرف    .كننـده اسـت   مصرف يها و خواستهها ازين تأمين و ييشناسا يهمواره در پ يابيبازار بخش
، 1وانـگ و يـو  ( ندهمواجآن ها با وكار كسباز  يلياست كه خ يا مسئله و اين آورد به بار مي اي فاجعه ،درك نشود يخوب به

مـدت   در كوتاه ندهيآ ديخر ماتيكننده در تصم مصرف ينيب شيبازتاب رفتار قابل پ ديمفهوم قصد خر ،راستا نيدر ا). 2017
از  يكي ديقصد خر. )1397؛ دشتي و صنايعي، 1398، بلاغ ، رستگار و باقري قره؛ آذر1400بلاغ،  زارعي و باقري قره( است

ماننـد  (اهـداف مختلـف    يكننـده بـرا   مصـرف  يقاتيتحق يها است كه در برنامه ييهاريكوچك از متغ اريبس يها مجموعه
 .بررسي شده اسـت از محصولات و خدمات  يعيوس فيپوشش ط با) يابيو رد يبند مطالعات بخش د،يمفهوم محصول جد

ريـد  خـود خواهـد خ   يبعـد  دي ـكننـده در خر  است كه مصرف ينام تجار ايمحصولات  ،ديتوان گفت قصد خر يدر واقع م
). 1396نظـري و قزلبـاش،   ( فـروش اسـت   يهـا  كننده ينيب شياز پ يكي ديقصد خر ).2016، 2، عابدين و برهانآشيدين(

مثبت دارد كه  ةرابطبا نگرش به آن  تيوبسا كيبا  يذهن يريكه درگ اند نشان داده) 2020( 3و ما ه ژانگمطالع نيهمچن
  .گذارد يم تأثيراز آن  ديخر يكنندگان برا قصد مصرف خود بر سهم به

  قابليت اعتماد
انـد   كـرده  في ـتعر، شـود  مـي منجـر   يكه بـه قصـد رفتـار    نيبه فروشنده آنلا ياد عمومعتما عنوان بهاعتماد را مطالعات 

 تي ـتوانـد بـه كـاهش عـدم قطع     مـي  راي ـز ؛اسـت  ني ـآنلا دي ـخر يبـرا  ياتيمفهوم ح كي اعتماد). 2021، 4الكساندرونا(

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wang & Yu 
2. Asshidin, Abidin & Borhan 
3. Zhang & Ma 
4. Aleksandrovna 
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 يهـا وكار كسـب  ي اينكـه برا .بر وب كمك كند ياز فروشندگان مبتن ديمربوط به خر هايكنندگان و كاهش خطر مصرف

 يو مـال  يخدمت در ارتباط با حفظ اطلاعـات پـول   ةكنند ارائه ليو تما ييبه توانا ديكنندگان با مصرف ،موفق باشند نيآنلا
 يمفهـوم  ني ـا. اشاره دارد ،اطلاعات ارائه شده يبه ادراك افراد از درست) صداقت(اعتماد  تيقابل. ندها اعتماد داشته باش آن

اعتماد  تيقابل. كنند يابيفرستنده اطلاعات را ارز ايمنبع بايد كه  كنندگان اطلاعات است افتيدر يبرا يو ابزار يعدچند ب
كننـده مشـهور دربـاره     تأييـد اعتماد بـه اعتبـار اظهـارات     تيدر واقع قابل. شود مي يابيكار گرفته و ارز به يارتباط نيدر چن

 جـاد يا يبـرا  يدي ـروش اثـربخش و مف  ،يصداقت و درسـت  زا يسطح جاديا. كننده اشاره دارد مصرف دگاهيمحصول از د
از اعتبـار   يا كننـده   نتعيـي اعتمـاد عامـل    تيقابل ،ريتفاس نيبا ا). 2014 ،1يسوك(كننده محصول است  در مصرف نانياطم
 دگاهي ـد جـاد يبخشند، باعث ا يم عيدهند و ترف يم جياعتماد به شركت را ترو تيافراد مشهور كه قابل تأييد. گذار استتأثير

 ياسـاس وقت ـ  نيبرهم .شود يآن م يابيبازار ييو توانا كتشر ياجتماع تيمسئول كرديكنندگان نسبت به رو مثبت مصرف
و  دي ـاطلاعـات انجـام خر   يگذار به اشتراك ليما شتريب ابدي يم شيافزا ينترنتيفروشگاه ا كيكنندگان به  اعتماد مصرف

  . )2021، 2و لاوكانن ننيكايهال( هستند گرانيارتباط با د
در كنـار   ،مهـم  يفاكتور عنوان بههاي اجتماعي، جذابيت فيزيكي را  اينفلوئنسرهاي رسانه در خصوصمطالعات اخير 

نشـان   يـابي آنلايـن،   هـاي دوسـت   روي پروفايل مطالعات سنتي .اند بررسي كردهمشاركت مخاطب و شفافيت اينفلوئنسر 
اعتبـار،   جذابيت فيزيكي با شد كه همچنين مشخص. دشو عتماد ميا باعث افزايش قابليت ،جذابيت درك شدهكه  دهد مي

اجتماعي به تمايل اينفلوئنسرها براي افزايش علاقه عـاطفي از   جذابيتاين،  بر علاوه. از جمله تخصص، ارتباط مثبت دارد
 زيادي داشته مفهوم ارزشاگر اين . اجتماعي اشاره دارد ةرساندر يك پلتفرم  »لايك«آوري  فراتر از جمع داران خود طرف

 زيـاد، جذابيت اجتمـاعي بسـيار    همچنين،. باشد هايي مشابه مفاهيمي مانند عشق به برند داشته باشد، ممكن است ويژگي
هـاي   هـاي شخصـي در سـايت    اي روي پروفايـل  همـين حـال، مطالعـه    در. افزايش دهد ممكن است وفاداري مشتري را

 گـذارد  مـي  تـأثير  فيسـبوك  ت اجتماعي نشانه مهمي است كه بر اعتمـاد كـاربران  اجتماعي نشان داد كه جذابي هاي شبكه
  :شود هاي زير پيشنهاد مي براين اساس، فرضيه ).2020سوكولووا و كفي، (

  .كند ي ميميانجيگرقابليت اعتماد رابطة بين نگرش هموفيلي و قصد خريد را  .1فرضيه 
  .كند ي ميميانجيگركي و قصد خريد را قابليت اعتماد رابطة بين جذابيت فيزي .2فرضيه 
  .كند يم يميانجيگررا  ديو قصد خر اجتماعي تيجذاب نيب ةاعتماد رابط تيقابل .3فرضيه 

  شده مهارت درك
 ،پژوهشـگران از  يبرخ ـبه باور . ها برخوردار است اشاره دارد كه فرد از آن ييها مهارت ايدانش، تجربه  زانيتخصص به م

كننـده   تأييـد متخصص باشد، بلكه مهم آن است كه مخاطبان هدف نسبت بـه   يكننده واقعاً فرد تأييدكه  ستيمهم ن نيا
تـر باشـد،    هرچـه فـرد مشـهور متخصـص     معتقدند كه) 2014( 3رايو مب پورايز ).2020ي، سوكولوا و كف( دارند يچه ادراك

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Suki 
2. Hallikainen & Laukkanen 
3. Zipporah & Mberia 
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منـابع متخصـص بـر ادراك از     نيهمچن ـ. كنـد  يم جاديا ينام تجار كي يرا برا يشتريب ديخر دتر است و قص كننده قانع
فـرد   اي ـكننده درباره اظهارات و دانـش فرسـتنده    شده مصرف تخصص به اعتبار درك. گذارد يم تأثيرمحصول هم  تيفيك

 مهارت. كننده استتأييدسنجش تخصص  يبرا اريعم نيدانش مرتبط با محصول بهتر. شود برقراركننده ارتباط اطلاق مي
 دي ـدر خر يمتقاعـد شـدن و   يكننـده بـرا   بـاور مصـرف   زانيبر م ميطور مستق همنبع است كه ب تياز صلاح يمنبع، فتح
 يارتبـاط  اميپ قيدارد، از طر ياديكه فرد مشهور تخصص ز دكننده ادراك كن كه مصرف يهنگام. گذارد يم تأثيرمحصول 

 ـ( شـود  يم ـ شتريدو هم ب ديو قصد خر شود يقانع م غاتيدر تبل اعتبـار از جملـه   اين، بـر  عـلاوه ). 2018 ،1نباميو شـا  گوان
دهند و در مـورد   يم تيكنندگان خود اهم دنبال بهقابل اعتماد كه  ينفلوئنسرهايا .دارد ديبا قصد خر يتخصص ارتباط مثبت

همچنين، شواهد پژوهشي نشـان داد  . كنند مي يداريرا خر ژهيو لاتاحتمالاً محصو دهند، يموضوع تخصص نشان م كي
 تـأثير هـا   شـده آن  درك مهـارت هاي نمايـه بـر سـطح     هاي آنلاين در عكس جذابيت فيزيكي بازبين هاي نشانه تأثيركه 
 مهـارت مثبتي با  طور بههمچنين مشخص شد كه جذابيت فيزيكي . شود ميمنجر هاي مثبت برند  گذارد كه به ارزيابي مي
هـاي زيـر    درنتيجه، فرضيه). 2020و كفي،  سوكولووا( است هاي اجتماعي در بخش زيبايي و مد مرتبط گذاران رسانهتأثير

  :شود پيشنهاد مي
  .كند يم يميانجيگررا  ديو قصد خر يلينگرش هموف نيب ةمهارت درك شده رابط .4فرضيه 
  .كند ي ميميانجيگرمهارت درك شده رابطة بين جذابيت فيزيكي و قصد خريد را  .5فرضيه 
  .كند يم يميانجيگررا  ديو قصد خر اجتماعي تيجذاب نيب ةمهارت درك شده رابط .6فرضيه 

  فرااجتماعيتعامل 
تـوهم افـراد    فيتوص ـ يبـرا  يشنهاديپ عنوان بهرا  فرااجتماعيمفهوم تعاملات  ،)1956( 2ول چارديبار هورتون و ر نياول
 كـرد  في ـتعر يا جانبه كيروابط  توان يرا م فرااجتماعيدر واقع تعامل . ارائه كردند يا رسانه يهاتيرابطه با شخص يبرا
مخاطـب   كي ـاست كـه   يزمان جهينت فرااجتماعيتعامل  .كنند يم جاديا يا رسانه تيشخص كيبا  يا مخاطبان رسانه كه
 يمجـر  كي ـتماشـاگر و   كي نيرابطه ب فرااجتماعيتعامل  يةنظر). 2020ژنگ و ما، ( كند يصرف م تيشخص كي يبرا

توانـد از   يطرفه است و فرد مقابـل م ـ  كي يا رابطهي، واقعي فرد نيهمانند روابط ب ؛است تيميتوهم صم ينوع است و به
و  يميصـم  ةرابط ـ فرااجتماعيتوان گفت تعامل   يم ياجتماع يها در مثال شبكه. گذار باشدتأثير يول بودهاطلاع  يرابطه ب
طرفـه   كي ـ تيميرابطـه و صـم   نيا كه  يدر حالاند؛   گذار با او برقرار كردهتأثير كيكنندگان  است كه دنبال ياليخ يدوست
گسـترش   و جاديرا در ا ينقش مهم يارتباط يها يدر فناور شرفتيپ. دكننده ندار با دنبال يا رابطه نيگذار چنتأثيرو  است

است كه در رابطه بـا افـراد    يا جستهراز جمله موضوعات ب فرااجتماعيتعامل  دهيپد نياند كه در ا نفوذ افراد مشهور داشته
كننـده   توهم ارتباط چهره به چهره بـا اجـرا   يو نگهدار جاديا قياز طر يارتباط جمع ليوسا. شود مشهور در نظر گرفته مي

 ،فرااجتمـاعي در واقـع تعـاملات   . گردنـد  يم ـ يا رسـانه  يهـا  تيبـا شخص ـ  نيمخاطب فرااجتماعي يها يوستگيبه پ نجرم
كـه   نديآ يبه حساب م يواقع يزندگ يارتباطات اجتماع هيشب ،تيميهمراه با صم داريپا يجانيه ـ  ياجتماع يها يوستگيپ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wang and Scheinbaum 
2. Horton & Wohl 
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تعامـل   جـذابيت فيزيكـي بـر    تـأثير ). 2020سـوكولوا و كفـي،   ( دهنـد  يم ـ ليتشـك  يا رسانه يها تيتماشاگران با شخص

 تأثيررسد جذابيت فيزيكي اينفلوئنسر  به نظر مي. است شده تأييددر مطالعات انجام شده روي برندهاي لوكس  فرااجتماعي
نويسان مد  اين، در يك نظرسنجي آنلاين، جذابيت اجتماعي وبلاگ بر علاوه. دارد فرااجتماعيتعامل  گيري زيادي بر شكل

تـوان   رو، مـي  از ايـن ). 2016، 1لي و واتكينز( دهندگان زن دارد پاسخ فرااجتماعيتعامل  مثبتي بر تأثيرهاي اجتماعي  رسانه
  :كردهاي زير را پيشنهاد  فرضيه
  .كند يم يميانجيگررا  ديو قصد خر نگرش هموفيلي نيب ةرابط فرااجتماعيتعامل  .7 فرضيه
  .كند يم يميانجيگررا  ديو قصد خر جذابيت فيزيكي نيب ةرابط فرااجتماعيتعامل  .8فرضيه 
  .كند يم يميانجيگررا  ديو قصد خر اجتماعي تيجذاب نيب ةرابط فرااجتماعيتعامل  .9فرضيه 

  يلينگرش هموف
 ،آئـو ( كـرد  فيدارند توص ـ يمشابه يها يژگيكه و يبا افراد ونديفرد به معاشرت و پ ليتما عنوان بهتوان  يرا م 2يليهموف

كه افراد در تعامل با باورها،  يا درجه«: كنند مي فيتعر گونه نيرا ا يليهموف مطالعات). 2023، 3يو خاسخل يبانسال، پروث
با  يشتريبه تعداد دفعات ب ند،يبب گرانيبه د هيشب شتريبهرچه فرد خود را  .»ندمشابه رهيو غ ياجتماع تيوضع لات،يتحص

 هـاي تواند اعتقاد مي گرانيتعاملات با د قيشخص از طر ).2022، 4پاپلر و پالمر ،اوسترهوف( كند شخص ارتباط برقرار مي
ها  رسانه تيخود و شخص يباورها نيبشباهت  شتريهرچه كاربر ب ،ياجتماع يها از لحاظ تعاملات رسانه. كند ييدتأخود را 

 ـ يليهمـوف  ،ياجتماع يها تعاملات رسانه مطالعات. احتمال دارد كه تعامل را ادامه دهد شتريرا درك كند، ب  گـامي  شيرا پ
مثبـت بـر    تـأثير همـوفيلي  دهد كه نگرش  نشان ميشواهد پژوهشي  .كند مي يافراد مشهور معرف ييشناسا شيافزا يبرا
 ـ  ةبه درج يكننده و نام تجارتأييد نيمشابهت ب زانيم .دارند ي و قصد خريداجتماع يها تعاملات رسانه يرو  نيتناسـب ب
 يريسطح باورپـذ  شيباعث افزا نيا ،تجانس داشته باشد ايشده تناسب  غيگذار و محصول تبلتأثيراگر  .دارد يها بستگ آن
اسـتفاده از   ،نداشته باشـند  ،كنند يم تأييدكه  يبا محصول يزياگر افراد مشهور ارتباط خاص و متماافزون بر اين، . شود يم

  :شود رو، فرضيه زير پيشنهاد مي از اين ).2015، 5و ساندار اوه( كند ديتول يتواند اثر منف يها م آن
 .معناداري دارد تأثير نگرش هموفيلي بر قصد خريد .10فرضيه 

  هاي فيزيكي و اجتماعي جذابيت
 توانـد  يم ـ تيجذاب. كرد بندي دسته 6جذابيت اجتماعيو  جذابيت فيزيكيبه دو نوع  توان يم يبند طبقه كيرا در  جذابيت
خاليد ( رديگ يرا دربرم يجسم يها يژگيبلكه تمام و ست،ينمحدود  جسماندازه  به تيجذاب .زانديمردم را برانگ شتريعلاقه ب

 شـخص  تياز جـذاب  يبخش ـ يكيزيو ف يظاهر يها يژگيصورت، و يها يژگيمثال رنگ مو، و يبرا ).2019، 7و ياسمين
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Lee & Watkins 
2. Homophily  
3. Ao, Bansal, Pruthi & Khaskheli 
4. Oosterhoff, Poppler & Palmer 
5. Oh & Sundar 
6. physical and social attractiveness 
7. Khalid & Yasmeen 
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 يهـا  و شباهت با ارزش اميكنندگان پ افتيشباهت با در ت،يكنندگان، محبوب تأييد تيشخص ن،يابر علاوه. شود محسوب مي
افـراد جامعـه    يهـا  افكار، باورهـا و نگـرش  . داشته باشد تأثير تياز جذاب ريتفستواند در  يم اميكنندگان پ افتيارائه شده در

نسـبت   يگـر يافـراد بـه د   اي كه هيبه قضاوت اول يكيزيف تيجذاب. قرار دهند تأثيرافراد مشهور را تحت  تيتوانند جذاب يم
 تأييـد چهـره   ييبـا يوزن و ز ماننـد قـد،   ييهـا  يژگيكننده، و تأييدها و صفات  يژگيو بر اساس و شود يمربوط م دهند، يم
تـر    ها را جذاب آن اديبا افراد مشهور دارند، به احتمال ز ياديكنندگان احساس كنند كه نقاط مشترك ز اگر مصرف. شود يم
كننـده   تأييدآن  يكيزيف تيجذاب زانيبه م ،برد يكننده مشهور بهره م تأييد كيكه از  يغاتيتبل ياثربخش جهيدر نت نند؛يب يم

مثبت درباره افراد جذاب  يها شهيكنندگان به كل دهند كه مصرف يها نشان م پژوهش). 2014 ،يسوك(دارد  يمشهور بستگ
مخاطبـان   يباورهـا  ري ـافـراد مشـهور در تغ   يظـاهر  تيخود جذاب رجذابيغ انيبا همتا سهيدر مقا نيهمچن. دارند ليتما

و باعـث جلـب توجـه     كنـد  يمحصـول كمـك م ـ   كي يعيطب ييت و كاراكننده به سهولتأييد تيجذاب. تر بوده است موفق
منبـع   كي ياعتبار لازم برا هب تر راحت ،كنندگان مشهور تأييدجذاب و  يها احتمالاً مدل نيشود؛ بنابرا يكنندگان م مصرف
. در اعتبـار منبـع اسـت    اريمع نيتر مهم ،يكيزيف تيكنندگان معتقدند كه جذاب امروزه مصرف جهيدر نت. كنند يم دايدست پ
كه  ه استنشان داد مطالعات .دهد مي شيرا افزاو قصد خريد  غاتيتبل گيچگون ياثربخش ،از فرد مشهور جذاب بردن بهره

نوع  نيتوسط تحس يول ارتباط ندارد و نگرش به حامحصمحصول با نگرش به م دربارةمشهور  تيشخص ةدش كدانش در
بـر ايـن اسـاس،    ). 2021، 1و همكـاران  الفـرج ( شـود  سنجيده مـي  يحام يكيزيف تياحساس شباهت درست شده و جذاب

  :شود هاي زير پيشنهاد مي فرضيه
  .معناداري دارد تأثيرجذابيت فيزيكي بر قصد خريد  .11فرضيه 
   .معناداري دارد تأثير  بر قصد خريد  ياجتماع جذابيت .12فرضيه 

  تجربي پژوهش پيشينة
  .ارائه شده است 1شده در جدول خلاصه اهم مطالعات انجام 

  تحقيقات انجام شده  خلاصه. 1جدول 
  نتايج عنوان  پژوهشگر

معصومي و همكاران 
)1401(  

ــد    ــر قصــد خري ــرف ب ــابي مع ــأثير بازاري ت
بررســي نقــش ميــانجي اعتمــاد : مشــتريان

ــديلگرمشــتري و  ــي و تع ــري ذهن ي درگي
  ادراك مشتري در صنعت مواد غذايي

معناداري بـر اعتمـاد مشـتري دارد و اعتمـاد     بازاريابي معرف تأثير 
  مشتري نيز بر روي قصد خريد تأثير دارد

  )1400(كوشا و همكاران 
جذابيت تبليغ افراد مشهور تأثير  سازي مدل

در اثرگذاري تبليغات برند در ميان صفحات 
  اينستاگرامي تجارت اجتماعي

محصول رابطة جذابيت و قابل اعتماد بودن تبليغ كننده با جذابيت 
همچنـين ميـان جـذابيت تبليـغ كننـده، جـذابيت       . معناداري دارد

محصول و تخصص تبليغ كننده با نگرش به نشان تجاري رابطـة  
  .معناداري وجود ندارد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. AlFarraj et al. 
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  نتايج عنوان  پژوهشگر

زاده و  ، فضلرحيمي اقدم
  )1399( ابراهيمي اقدم

هاي تضمين بر قصد خريـد   تأثير استراتژي
ــا   ــي بـ ــانجيگراينترنتـ ــاد در ميـ ي اعتمـ

  هاي آنلاين فروشگاه

اعتمـاد بـا ضــريب     اده اسـت كـه  هـاي پـژوهش نشــان د    يافته
با توجه به . بر قصد خريد اينترنتي تأثير مثبت دارد 37/0استاندارد 

داري اثر مسـتقيم و غيرمستقيم، متغير اعتماد نقـش ميـانجي   امعن
هاي تضمين و قصد خريد اينترنتي  جزئي در رابطه بين اسـتراتژي

  .دارد

شباهنگ و همكاران 
)1398(  

با افـراد مشـهور و    فرااجتماعينقش تعامل  
 ـ  پرستش آن  يناهمـاهنگ  ين ـيب شيهـا در پ

  يشناخت

 شيبــه افــزا محبـوب، شــدن بـا افــراد مشــهور   ختــهيآم شيافـزا 
ــاهنگ ــناخت يناهم ــل     يش ــهور در مقاب ــراد مش ــگران اف پرستش

 شـان  در مورد افراد مشـهور مـورد علاقـه    يناخواستن يها شناخت
  .شود منجر مي

  )2022(ماسودا و همكاران 
در  ديبر قصد خر گذارتأثير يها يژگيتأثير و
: ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  گـذار تأثير يابيبازار

  ها تيشخص يواسطه ا ينقشه ها

نسـبت بـه    دي ـبر قصـد خر  شايان توجهيتأثير  فرااجتماعيروابط 
بـا سـه    چشمگيريطور  به يدارد و روابط اجتماع اتيخصوص ريسا
و جـذابيت   يكيزيگرا، جذابيت ف نگرش همجنس(ي شخصي ژگيو

  مرتبط است) ياجتماع

  )2021( 1و همكاران لين
  

 نفلوئنســريا بــا فرااجتمــاعيتعامــل  تــأثير

مورد نگـرش برنـد و    درمشهور اينستاگرام 
  ديقصد خر

مصـرف كننـده از اعتبـار     يابي ـبـا ارز  يمثبت ارتباطنگرش به برند 
 طـور مثبـت   درك شـده بـه   مهـارت و  تيجـذاب . رددا نفلوئنسـر يا

 ادو قابـل اعتم ـ  تيجـذاب  .دن ـك يم ـ ينيب شيرا پ فرااجتماعي تعامل
بر نگرش برند پس از قـرار گـرفتن در    چشمگيريتأثير  زيبودن ن
بـا  چشمگيري طور  به برند به نگرش .رددا شناخت كاربران معرض
  استمرتبط  ديقصد خر

  )2021(الفراج و همكاران 
ــار ا يبررســ ــاد اعتب ــأثير ابع : نفلوئنســرهايت

قابل اعتماد بودن و تخصـص بـر    ،جذابيت
  پوست ييبايدر صنعت ز ديقصد خر

بـا چنـدين پيامـد     يابي ـبازار تيريمـد  يبـرا  هـاي پـژوهش   يافته
اشـاره   يگـذاران است كه بـه دوسـت داشـتن تأثير   مديريتي همراه 

و نـه   يابي ـبازار نهيشان در زم دليل تخصص گسترده كه به كند يم
  اند مورد اعتماد بوده اريبس ،يكيزيصرفاً جذابيت ف

  )2019( 2اجينا
 يهــا رســانه يابيــارزش درك شــده از بازار

 يكلمــه شــفاه يمطالعــه تجربــ: ياجتمــاع
  يعربستان سعود نهيدر زم نيآنلا

كننـده   ارزش درك شده بر رفتـار مصـرف  مثبت نشان دادن نقش 
و  ني ـدهان به دهان آنلا يابيآن بر بازارمستقيم  اتو تأثير نيآنلا

  يرفتار يوفادار

نقـش  : دي ـخر قصد و نانهيكارآفر يبرندساز  )2018( 3دلاپرچ
  يرياعتمادپذ يانجيم

 يكه مردم محور است، همكـار  يبا فرهنگ سازمان ييها پااستارت
 ادي ـبـه احتمـال ز   و كنـد  يم قيرا تشو يكند و نوآور يم تيرا تقو

  شود يم دهياعتماد د يتبالقوه قابل كنندگان توسط مصرف
  
  :شوند مي تدوين زير صورت بهمدل مفهومي پژوهش  اساس اين بر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lin 
2. Ajina 
3. Delaperche 
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  مدل مفهومي پژوهش  .1شكل 

 )2022، 1، چنگ، هي و يانگ؛ شن2022ماسودا و همكاران، : منبع(

 شناسي پژوهش روش

 ني ـا ياجـرا روش  نيهمچن. است يو بر اساس هدف از نوع كاربرد يفياز نوع توص ،قيپژوهش بر اساس طرح تحق نيا
كـاربران   ،جامعة آمـاري ايـن پـژوهش    .است يمعادلات ساختار يةپابر  ،بستگي همو از نوع  يشيمايپـ   يفيپژوهش توص

 يها يكه با توجه به بررس انتخاب شد هيدانشگاه اروم انيدانشجو يةكل نيافزوده در ب تيواقع شنيكيهوشمند و اپل گوشي
 قاعـده (مـدل معـادلات سـاختاري     اسـاس بـر  ، در اين پژوهش حجم نمونه ةمحاسب .بودندنفر  13000حدود  ،انجام شده
حجم نمونه  پژوهش، نيدر ابيشتر  اطياحت تيرعا براي .استنفر  140) نامه پرسشهاي  ت يا گويهسؤالاتعداد : سرانگشتي

پـژوهش حاضـر،    گيـري  نمونه روش. بين دانشجويان دانشگاه اروميه توزيع شد نامه پرسش 384شد و  در نظر گرفته 384
دهنـده مـورد    هـاي تشـكيل   از بـين خوشـه   گام نخسـت در  ،اي گيري خوشه در نمونه .است اي تصادفي گيري خوشه نمونه

گيـري   نمونه صورت بهرا ) خوشه( دانشكدهابتدا چند كه  ابدين معن كنيم؛ بررسي ميبررسي، تعدادي خوشه را براي ارزيابي 
  . كرديم انتخاب ها دانشكدهرا از بين اين  دانشجويانو سپس كرده تعيين تصادفي ساده 

 نامـه  پرسـش  پايـايي . شـد  بهـره گرفتـه   كرونباخ آلفاي از ضريب پژوهش، متغيرهاي پايايي ميزان از اطمينان براي
 5 ليكرت مقياسگيري تمام متغيرها از  براي اندازهاين،  بر علاوه .دست آمد به 7/0 از بالاتر ضرايب تمامي ؛ زيرابود مناسب
كـه  بـود   گويـه  28 مشتمل بر پژوهش حاضر  نامه پرسش. شد استفاده ،)موافقم كاملاً( 5 تا )الفممخ كاملاً( 1 از اي، درجه
از  هـاي فيزيكـي و اجتمـاعي    جـذابيت ، )2019( 2ميلو و ك ـ استاندارد نامه پرسشاز  ،نگرش هموفيلي ريسنجش متغ براي

و  )2019( ميلـو و ك ـ  هـاي  هنام ـ پرسشاز ترتيب  به ،شده و مهارت درك قابليت اعتماد، )1988( 3يدوران و كل ةنام پرسش
   .استفاده شد) 2017( 5سانچزيبانز و ا يانفلاو ،كاسالو ةنام پرسشاز قصد خريد  ريمتغو ) 1987( 4و پرس نيراب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Shen, Cheng, He & Yang 
2. Lou & Kim 
3. Duran & Kelly 
4. Rubin & Perse 
5. Casaló, Flavián & Ibáñez-Sánchez 

 نگرش
 هموفيلي

جذابيت 
 فيزيكي

جذابيت 
 اجتماعي

مهارت درك
 شده

تعامل 
 اجتماعي    فرا

 قابليت اعتماد

 قصد خريد
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قرار گرفت و روايي آن گروه مديريت بازرگاني دانشگاه اروميه اساتيد  پنج نفر از پژوهش حاضر در اختيار ةنام پرسش

 اسـتفاده  3نسـخه  ) PLS-SEM( جزئـي  مربعات حداقل ساختاري معادلات مدل از ،ها داده وتحليل تجزيه براي .شد تأييد
 شناسـايي  را سـازه  يـك  هاي محرك كه اكتشافي ةنظري ساخت براي ،جزئي مربعات حداقل ساختاري معادلات مدل. شد
  . است مناسب كند، مي

  هاي پژوهش يافته
  .گزارش شده است 2خلاصه در جدول  طور بهشناختي نمونة بررسي شده  مشخصات جمعيت

  هاي توصيفي گروه نمونه شاخص. 2 جدول
  درصد فراواني  فراواني شرح ويژگي  ويژگي

  8/39  153  مرد  جنسيت
  2/60  231  زن

  سن

  4/67  259  سال 25تا  18
  9/29  115  سال 33تا  26
  6/1  6  سال 41تا  34

  0/1  4  سال 42بالاتر از 

  دانشكده

  3/31  120  اقتصاد و مديريت
  8/6  26  فني و مهندسي

  9/28  111  علوم پايه
  4/22  86  كشاورزي

  7/10  41  پزشكي دام

  تحصيلات
  2/67  258  كارشناسي
  8/26  103  ارشد
  0/6  23  دكتري

. پسـر اسـت  درصـد   40 دختـر و حـدود   اني ـگو پاسخدرصد  60 از شيب شود، يمشاهده م 2كه در جدول  همان طور
بـا   يكارشناس ـ لاتيتحص ـسـرانجام،   .سال قرار دارنـد  25تا  18 سني ةدرصد با بيشترين فراواني در باز 67بر اين،  افزون
  .داشته است انيگو پاسخ انيرا در م يفراوان شتريب ،درصد 67 حدود

  گيري پايايي و روايي مدل اندازه .3جدول 
  گرا روايي هم  پايايي تركيبي كرونباخآلفاي  متغيرها

  579/0  844/0  757/0  نگرش هموفيلي
 716/0  882/0  800/0  جذابيت فيزيكي

  683/0  866/0  770/0  جذابيت اجتماعي
  729/0  890/0  814/0  قابليت اعتماد

  641/0  877/0  813/0  مهارت درك شده
  553/0  886/0  853/0  فرااجتماعيتعامل 

  669/0  858/0 741/0  قصد خريد



  
 

  228  و همكارانقاسمي.../بريو اجتماعيكيزيفهايتيجذابويليهموف نگرشتأملي بر نقش 

 
نشـان   3جـدول   كـه نتـايج   همان طـور . شود مي ارزيابي مدل روايي و پايايي تأييد براي انعكاسي گيري اندازه مدل

، پايايي 7/0بالاتر از  عاملي بارهاي همة ؛ زيراكند مي برآورده را پايايي و كيفيت معيارهاي تمام گيري، اندازه مدل ،دهد مي
 ).2012، 1، رينگـل و سارسـتد  هيـر (هسـتند   5/0مقادير ميانگين واريانس استخراج شده بـالاتر از  و  7/0تركيبي بالاتر از 

  هـاي مـدل نشـان داده    سـاير سـازه   ةوسـيل  به ،شده فرد است و پديده احاطه دهد كه سازه، منحصربه روايي واگرا نشان مي
را بـا   AVEمقـدار  ) جـذر (اين معيار، ريشـه دوم  . لاركر استـ   ها براي روايي واگرا، معيار فورنل يكي از سنجه. شود نمي
سـازه بايـد بيشـتر از بـالاترين      AVEمشخص، ريشه دوم هر  طور به. كند ميان متغيرهاي مكنون مقايسه مي بستگي هم
  .هاي مدل باشد آن سازه با ساير سازه بستگي هم

  روايي واگرا به روش فورنل لاركر  .4جدول 
7  6  5  4 3 2 1   

  فرااجتماعيتعامل   702/0            
  جذابيت اجتماعي  386/0  826/0          
  جذابيت فيزيكي  358/0  349/0  846/0        
  قابليت اعتماد  436/0  582/0  267/0  854/0      
  قصدخريد  507/0  179/0  507/0  182/0  818/0    
  مهارت درك شده  325/0  474/0  295/0  564/0  322/0  800/0  
  نگرش هموفيلي  409/0  613/0  458/0  405/0  262/0  419/0  761/0

  
هاي موجود در قطر اصلي مـاتريس   متغيرهاي مكنون كه در خانه AVEمقدار جذر  ،شود كه مشاهده مي همان طور

از . انـد، بيشـتر اسـت    هاي زيرين و چپ قطر اصـلي قـرار گرفتـه    ها كه در خانه ميان آن بستگي هماند، از مقدار  قرار گرفته
هاي خود نسبت به  در مدل، تعامل بيشتري با سازه) متغيرهاي مكنون(ها  كه در پژوهش حاضر، سازه گفتتوان  رو، مي اين
 ضـريب  طريق از مطالعه اين ساختاري مدل. به بيان ديگر، روايي واگراي مدل در حد مناسبي است. هاي ديگر دارند سازه
 بـه  توجـه  بـا . شود مي ارزيابي ها فرضيه آزمون و )GOF( ، آزمون نيكويي برازش)Q2( كننده بيني پيش ارتباط ،)R2( تعيين
 قـرار  مـدل  سـاختاري  بخـش  بـرازش  بـراي  قـوي  سـطح  در تعيين مقادير ضريب تمامي كه كرد بيان توان مي 5 جدول
 آسـتانه  از بـالاتر  مقـادير  زيرا ؛است كافي بيني پيش ارتباط داراي مدل كه دهد مي نشان آمده  دست  به Q2 مقادير .اند گرفته
 شـاخص . اسـت  خـوب  ساختاري مدل كه داد پيشنهاد توان مي دارد، را معيارها تمام مدل اينكه به توجه با .هستند 000/0

مقدار مناسب براي اين شاخص، بـين صـفر   . حلي براي بررسي برازش كلي مدل است راه ،اس ال پيمدلدر  نيكويي برازش
 1/0شــود كــه    اسـتفاده مـي  نيكـويي بـرازش    ازش مدل كلي، از معياربراي بررسي بر. تـا يك در نظر گرفته شده است

در نظـر گرفتـه   اس  ال پي هاي براي سنجش اعتبار مدل مقادير قوي 36/0متوسط و مقادير  25/0، مقادير ضعيف عنوان به
 تأييـد برازش بسيار مناسب مدل كلـي   7/0به ميزان  آزمون نيكويي برازش آمده براي دست با توجه به مقدار به. شده است

   ).5 جدول( شود مي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Hair, Ringle & Sarstedt 
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  GOFنتايج برازش كلي مدل با معيار . 5جدول 

  مقادير اشتراكي  Q2 ضريب تشخيص  متغيرها
  553/0  470/0  725/0 فرااجتماعيتعامل 

  729/0  475/0  765/0 قابليت اعتماد
  669/0  561/0  777/0 قصد خريد
  641/0  488/0  752/0  شده مهارت درك

  716/0  -  -  جذابيت فيزيكي
  683/0  -  -  جذابيت اجتماعي
  579/0  -  -  نگرش هموفيلي

  634/0   392/0  ميانگين
ܨܱܩ  = ඥ݈ܽ݊ݑ݉݉݋ܥଓݐଓ݁ݏതതതതതതതതതതതതതതതതതതതതത × ܴ2തതത = ඥ0/648	×0/754 = 0/700 

 ترتيب برازش ضعيف، متوسط و قوي هب 36/0و  25/0،  01/0سه مقدار   

  
نشـان  ) R2(و ضرايب تعيـين  T-valueافزار را در حالت تخمين ضرايب مسير، مقادير  خروجي نرم 3و  2هاي  شكل

مقـدار ضـريب تعيـين را     زا؛ متغيرهاي درون براي دواير داخل اعداد مسير، دهندة ضريب نشان مسيرها روي اعداد. دهد مي
   .است عاملي بارهاي بيانگر پنهان، هاي متغيرهايفلش روي اعداد دهد و نشان مي

  

  
  و ضرايب مسير ) Z )T-valuesضرايب معناداري  نمودار. 2شكل 
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  و بارهاي عاملي) 2R( ضرايب تعييننمودار . 3شكل 

، 96/1قـدرمطلق   مسـاوي  و تـر  بـزرگ  درصد، مقـادير  95هاي مدل پژوهش در سطح اطمينان  براي آزمون فرضيه
راي آزمون معناداري تأثير غيرمستقيم يك متغير از طـرف  ببراين،  علاوه .متغير است دو بين مستقيم ارتباط وجود معناي به

خلاصـه نتـايج مربـوط بـه آزمـون       6در جـدول  . شـد اسـتفاده   VAF(1(شـمول واريـانس   از آزمون  ،يك متغير ميانجي
  .گزارش شده است 12تا  10هاي  نتايج آزمون فرضيه 7و در جدول  9تا  1ي هـا فرضـيه

  هاي ميانجي  نتايج فرضيه. 6 جدول

  ها فرضيه
 مسيرهاي ميانجي

VAF  مسير غيرمستقيم مسير مستقيم  نتيجه  
c آمارهt b a 

  تأييد  204/0  297/0  112/0  765/2  129/0  1فرضيه 
  تأييد  264/0  267/0  112/0  641/2  161/0  2فرضيه 
  تأييد  256/0  395/0  112/0  332/2  128/0  3 فرضيه
  تأييد  273/0  239/0  203/0  765/2  129/0  4 فرضيه
  تأييد  246/0  260/0  203/0  641/2  161/0  5 فرضيه
  تأييد  416/0  450/0  203/0  332/2  128/0  6 فرضيه
  تأييد  500/0  531/0  243/0  765/2  129/0  7 فرضيه
  تأييد  208/0  145/0  243/0  641/2  161/0  8 فرضيه
  تأييد  319/0  247/0  243/0  332/2  128/0  9 فرضيه

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. variance accounted for 
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 مستقيم هاي نتايج فرضيه. 7جدول 

 هاي مستقيمفرضيه

  نتيجه  سطح خطا  آمارة معناداري  ضريب مسير  ها فرضيه

  تأييد  006/0  765/2  129/0  .دارد معناداري تأثير خريد قصد بر هموفيلي نگرش  10 فرضيه
  تأييد  009/0  641/2  161/0  .دارد معناداري تأثير خريد قصد بر فيزيكي جذابيت  11 فرضيه
  تأييد  020/0  332/2  128/0  .دارد معناداري تأثير خريد قصد بر  اجتماعي جذابيت  12 فرضيه

  
. شـود  مـي  تأييددرصد باشد، نقش ميانجيگري جزئي  80درصد تا  20بين VAFبراساس نتايج در صورتي كه مقدار 

. اسـت  نگرفتـه  صـورت  يميـانجيگر  كه گرفت نتيجه توان مي درصد باشد، 20 از اگر كمتر VAF مقدار وضعيت، اين در
دهد مقداري  اين نشان مي. شدند تأييدها با شدت اثر ميانجي  شود تمامي فرضيه كه در جدول بالا مشاهده مي همان طور

  . شود از اثر كل متغير مستقل از طريق اثر غيرمستقيم متغير ميانجي تبيين مي

  گيري بحث و نتيجه
ي ميـانجيگر ذابيت فيزيكي و جذابيت اجتماعي بر قصد خريد بـا  نگرش هموفيلي، ج تأثيرواكاوي  دنبال بهپژوهش حاضر 

  . است فرااجتماعيقابليت اعتماد، مهارت درك شده و تعامل 
نگـرش   ،قابليـت اعتمـاد  آن اسـت كـه افـزايش     دهنـدة  نشان 204/0شدت ميانجي با  فرضية اول نتايج حاصل از آزمون

هـاي ماسـودا و همكـاران     بـا يافتـه    اين فرضيه. شود خريد مي قصد باعث افزايش بدين وسيلهرا افزايش داده و  هموفيلي
  . يي داردسو هم) 2022( و همكاران و شن) 2022(

جـذابيت   ،قابليت اعتمادآن است كه افزايش  دهندة نشان 264/0شدت ميانجي با فرضيه دوم نتايج حاصل از آزمون 
هـاي معصـومي و همكـاران     با يافتـه   اين فرضيه .شود يد ميخر قصد باعث افزايش بدين وسيلهرا افزايش داده و  فيزيكي

  . يي داردسو هم) 1401(
جذابيت  ،قابليت اعتمادآن است كه افزايش  دهندة نشان 256/0شدت ميانجي با  فرضيه سوم نتايج حاصل از آزمون

هـاي معصـومي و همكـاران     با يافته  اين فرضيه. شود خريد مي قصد باعث افزايش بدين وسيلهرا افزايش داده و  اجتماعي
  . يي داردسو هم) 1401(

 ،شـده  مهـارت درك آن است كه افـزايش   دهندة نشان 273/0شدت ميانجي با  فرضية چهارم نتايج حاصل از آزمون
ودا و ماس ـ يهـا  افتـه يبـا  ايـن فرضـيه   . ودش ـ خريد مي قصد وسيله باعث افزايش را افزايش داده و بدين نگرش هموفيلي

هـاي   مثبت و معناداري دارد، همچنين يافته تأثيركند نگرش هموفيلي بر مهارت درك شده  كه بيان مي) 2022(همكاران 
معنادار ميان نگرش كاربران به تخصص اينفلوئنسر بر قصد خريد آنلاين ة كه بيانگر رابط )1400(زاده و وليخاني  شكرچي

  . است سو هماست، 
  



  
 

  232  و همكارانقاسمي.../بريو اجتماعيكيزيفهايتيجذابويليهموف نگرشتأملي بر نقش 

 
 ،مهـارت درك شـده  آن است كه افـزايش   دهندة نشان 246/0شدت ميانجي با  فرضيه پنجم نتايج حاصل از آزمون

ماسـودا و   يهـا  افتـه ي ايـن فرضـيه بـا   . شـود  خريد مي قصد باعث افزايش بدين وسيلهرا افزايش داده و  جذابيت فيزيكي
  . است سو هم) 2022( همكاران

 ،شـده  مهـارت درك آن است كـه افـزايش    دهندة نشان 416/0شدت ميانجي با ششم  ةفرضينتايج حاصل از آزمون 
  . شود خريد مي قصد باعث افزايش بدين وسيلهرا افزايش داده و  جذابيت اجتماعي

 ،فرااجتمـاعي تعامـل  آن اسـت كـه افـزايش     دهندة نشان ،5/0شدت ميانجي با  فرضيه هفتم نتايج حاصل از آزمون
  . شود خريد مي قصد ث افزايشباع بدين وسيلهرا افزايش داده و  نگرش هموفيلي

 ،فرااجتمـاعي تعامـل  آن است كه افزايش  دهندة نشان ،208/0شدت ميانجي با فرضيه هشتم نتايج حاصل از آزمون 
، هاي حاتمي حدي با يافته اين فرضيه تا. شود خريد مي قصد باعث افزايش بدين وسيلهرا افزايش داده و  جذابيت فيزيكي
   .است سو هم، )1401( شريفي و لبافي

   .استاين فرضيه  تأييدحاكي از  319/0شدت ميانجي با فرضيه نهم  نتايج حاصل از آزمون
بـر   هاي فيزيكي و اجتمـاعي  نگرش هموفيلي و جذابيتدهم، يازدهم و دوازدهم نشان داد كه   هاي سرانجام فرضيه

هاي پـژوهش انجـام    ها با داده هاي اين فرضيه يافته .معناداري دارد تأثيرهاي واقعيت افزوده  كاربران اپليكيشن قصد خريد 
بـراين، در وجـوه تمـايز و دانـش      افـزون . يي داردسـو  هم) 2023( و همكاران آئوو ) 2021(گرفته توسط الفرج و همكاران 

 شباهت اينفلوئنسر و مخاطبان هدف بـه جذابيت درك شـده از سـوي  توان به اين نتيجه رسيد كه  افزايي مقاله حاضر مي
همچنـين  . اسـت گذاري بيشتر بسـيار مهـم   تأثيرها براي  هاي آن انتخاب اينفلوئنسر بر اساس ويژگي. مخاطبان اشاره دارد

با توجه به بالاتر بـودن  . دهد قرار مي تأثيرنتايج نشان داد كه ابعاد كيفيت خدمات آنلاين ادراك شده، قصد خريد را تحت 
طـور كلـي، اعتمـاد     شود كه به گونـه استنباط مي بر قصد خريد مشتريان، اين ضريب مسير كيفيت خدمات مرتبط با مبادله

   ).1402، ، رنجبريان و انصاريعليزاده گل( در افزايش قصد خريد مشتري، فاكتورهاي بسيار مهمي هستند... و مشتري
واقعيت افزوده، مديران هاي  دهندگان اپليكيشن شود كه توسعه اول، دوم و سوم پيشنهاد مي  هاي مطابق نتايج فرضيه
سـازي بيشـتر اثربخشـي     بازاريابي و بازرگاني جهت كسب مزيت رقابتي در بـازار معاصـر، بهينـه   ة و كلية محققان در زمين

گرايي و تطابق باعث ايجاد نگـرش   جنس كننده، با درنظر گرفتن هم هاي بازاريابي و سيستم اطلاعاتي رفتار مصرف برنامه
رو اعتماد آنان افزايش يافتـه   ها شوند، از اين هاي واقعيت افزوده در بين كاربران اين اپليكيشن يشنهموفيلي در بستر اپليك

هـاي واقعيـت    گذاران اپليكيشـن تأثيرهاي فيزيكي  همچنين، با در نظر گرفتن ويژگي. شود و باعث افزايش قصد خريد مي
هاي  متغيير جذابيت فيزيكي، اعتماد كاربران اپليكيشن ها و افزايش افزوده و همچنين جذابيت ظاهري بستر اين اپليكيشن

اين، با درنظر گرفتن جـذابيت اجتمـاعي و    بر علاوه. يابد آن قصد خريد افزايش مي دنبال بهواقعيت افزوده افزايش يافته و 
ثر گذاشته و باعـث  دهد، بر قصد خريد ا موضوعي كه قابليت اعتماد و اعتبار را افزايش مي عنوان بهاحساس پيوند دوستانه 
  . افزايش آن خواهد شد

هاي واقعيت افزوده اين نكتـه   دهندگان اپليكيشن شود كه توسعه چهارم و پنجم پيشنهاد مي هاي  مطابق نتايج فرضيه
آن افزايش نگرش هموفيلي باعث  دنبال بههاي داخلي و خارجي و اشتركات ارزشي و  را در نظر بگيرند كه افزايش شباهت
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خـود باعـث    سـهم شود، در نتيجه مهارت درك شده را افزايش داده كه ايـن بـه    عتبار و متقاعدسازي كاربران ميانتقال ا

هـاي   گذاران و جذابيت ظـاهري اپليكيشـن  تأثيربه عبارت ديگر، با بالا بردن جذابيت فيزيكي . شود افزايش قصد خريد مي
  . ه قصد خريد افزايش داده شودواقعيت افزوده، تخصص و مهارت درك شده را ارتقا و در نتيج

گذاران فعـال در  تأثيرها و  شود كه اعتبار و جذابيت اجتماعي اپليكيشن نهم پيشنهاد مي تاششم   ةمطابق نتايج فرضي
كه جدا از جذابيت فيزيكي است، بالا ببرنـد تـا باعـث     را ها مبني بر ارزيابي مثبت سطح تخصص توسط كاربران بستر آن

از طرفـي ديگـر،   . شود و در نتيجه قصد خريد افزايش يابد  شده و رفتار خريد مرتبط ان مهارت دركافزايش تخصص، ميز
گذاران تأثيرهاي واقعيت افزوده و  بالا بردن نگرش هموفيلي مبني بر ايجاد تناسب و تطابق بيشتر ميان كاربران اپليكيشن

شـود و در نتيجـه قصـد     مبني برتوهم صميميت و واكنش متقابل مي فرااجتماعيها باعث افزايش تعامل  فعال در بستر آن
هـاي واقعيـت    همچنين، بالا بردن جذابيت اجتماعي و ايجاد پيوند دوستي ميان كاربران اپليكيشـن . يابد خريد افزايش مي

ي برتـوهم صـميميت و   مبن ـ فرااجتماعيها باعث افزايش تعامل  گذاران فعال در بستر آن تأثيرها و  افزوده با اين اپليكيشن
شـود   دهم الي دوازدهم پيشـنهاد مـي    مطابق نتايج فرضيه. يابد شود و در نتيجه قصد خريد افزايش مي واكنش متقابل مي

گذاران فعال در تأثيرهاي واقعيت افزوده و  ترساختن نقش اپليكيشن هاي واقعيت افزوده با پررنگ دهندگان اپليكيشن توسعه
هـا و كاربرانشـان    هدف خود دارنـد، نگـرش همـوفيلي را در ميـان آن    ة جنسي بيشتري با جام هم ها كه تطابق و بستر آن

بـه عبـارت ديگـر، بـا     . افزايش دهند؛ كه در نتيجه قصـد خريـد افـزايش يابـد و بـه اهـداف مـدنظر خـود دسـت يابنـد          
برتـر و  هـاي ظـاهري    كـه ويژگـي  ها  گذاران فعال در بستر آنتأثيرهاي واقعيت افزوده و  ترساختن نقش اپليكيشن پررنگ

  . توان قصد خريد را افزايش و به اهداف مدنظر خود دست يافت ن خود دارند، ميزيبايي خاصي از نظر مخاطبا
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طريـق نقـش    هاي اجتماعي بر قصد خريد آنلاين از گذاران رسانهتأثيرهاي  ويژگي تأثير). 1400( ، زهراوليخاني و زهرا ،زاده شكرچي
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