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Abstract 

Objective 

Today, the internet's penetration rate in people's lives has significantly increased and become 

a focal point. The online environment serves as an ideal platform for information exchange, 

content dissemination, and connecting individuals. Social media platforms and applications 

enable people to communicate and collaborate efficiently with each other, making them an 

effective way to attract new customers and retain existing ones. Recently, there has been a 

noticeable increase in the use of social media, and people are more inclined to obtain 

information about products and services through social technologies, providing users with 

the opportunity to display various behavioral aspects. Among social media platforms, 

Instagram is one of the most popular applications for sharing videos and photos. Social 

media celebrities are individuals with a large following and strong social influence on social 

media platforms. These celebrities, in addition to promoting brands and products on their 

channels, also endorse values and lifestyles. Instagram encourages its users to identification, 

self-identify, and idealize, prompting them to imitate famous individuals in areas such as 

fashion, makeup, nutrition, and more to keep up with others and find their place. An 

excessive desire for conformity with social media celebrities can lead to over-idealization. 

Continuous interaction and identification of social media celebrities are referred to as a para-

social relationship. Researchers have claimed that para -social relationships with digital 

celebrities lead to an increased intention to purchase, given the growing trend and growth of 

mailto:mirmehdi2@yahoo.com
mailto:f.yarahmadi@malayeru.ac.ir
https://orcid.org/0009-0000-7349-6420
https://orcid.org/0000-0002-2852-1575
https://orcid.org/0000-0002-8136-9584


 

 

Examining the Effect of Social Media Celebrities and Para-social…/ Mardaneh et al. 

 
online purchases as a substitute for traditional shopping. Examining the influential 

components on online shopping and the stimulants of intention to purchase for followers of 

celebrities is essential. 

Therefore, our goal in this research is to investigate the impact of social media 

celebrities and para -social relationships with them on the intention to purchase among 

Instagram users in Iran.  

Research Methodology 

This study is descriptive and correlational in nature, based on the data collection method. 

Given that the research aims to obtain results for problem-solving, it is considered applied 

research. Data was collected in the field. The study population consisted of all Iranians who 

are active on Instagram and follow social media celebrities. Since the study population is 

unlimited, according to the Morgan table, the minimum sample size should be 384 

individuals. The sample size was 430 individuals, which was analyzed. A 21-item 

questionnaire, adapted from existing standard questionnaires and modified by several 

university professors, was used to measure the research. The measurement tools included the 

social media celebrity variable from Reich's questionnaire (1997), the para -social 

relationship variable from Uter's questionnaire (1992), the identfication variable from Basil's 

questionnaire (1996), the social media platform variable from Leong, Jaffar, and Ainin's 

questionnaire (2018), and the intention to purchase variable from Zitamol, Bree, and 

Parasuraman's questionnaire (1996). The questionnaire items were rated using a 5-point 

Likert scale.  

Findings 

Descriptive and inferential findings of this research were analyzed using SPSS and PLS 

software. Both Cronbach's alpha and composite reliability were used for reliability, and all 

variables were confirmed based on the obtained values. For validity, the mean variance 

extracted of all items was above 0.5. Convergent and discriminant validity were also 

confirmed. 

To test the structural model fit, two criteria, the coefficient of determination (R^2) and 

predictive relevance (Q^2), were used, which were appropriate based on the necessary 

standards. The goodness of fit (GOF) criterion was used to assess the overall model fit, with 

a value of 0.625, indicating a strong fit, confirming the overall model fit. 

Hypotheses were tested using structural equation modeling (SEM) in the SmartPLS 

software. Ten hypotheses were examined. Based on the T-statistic values obtained at a 5% 

significance level, and as these values were greater than 1.96, the following hypotheses were 

confirmed: 

1. There is a positive and significant relationship between social media celebrities and 

para -social relationships (t=31.157). 

2. There is a positive and significant relationship between social media celebrities and 

followers' identfication (t=8.138). 

3. There is a positive and significant relationship between social media celebrities and 

followers' intention to purchase (t=2.743). 
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4. There is a positive and significant relationship between para -social relationships 

with social media celebrities and followers' identfication (t=10.330). 

5. There is a positive and significant relationship between followers' identfication and 

social media celebrities and their intention to purchase (t=4.213). 

6. There is a positive and significant relationship between the use of social media 

platforms and followers' intention to purchase (t=5.854). 

7. The use of social media platforms moderates the impact of social media celebrities 

on followers' intention to purchase (t=3.317).  

However, the following hypotheses were not confirmed as the T-statistic values were 

less than 1.96: 

8. The use of social media platforms moderates the impact of para -social relationships 

on followers' intention to purchase (t=1.505). 

9. The use of social media platforms moderates the impact of followers' identfication 

on their intention to purchase (t=0.211). 

10. There is a positive and significant relationship between para -social relationships 

with social media celebrities and followers' intention to purchase (t=0.523). 

Discussion & Conclusion 

Followers spend a significant amount of time searching for information about their favorite 

celebrities and products or services recommended by those celebrities on social media 

platforms. Based on the findings regarding Instagram, we confirm that this platform is an 

effective and essential tool for marketers and advertisers to promote their products, services, 

and brands to their target audience. We recommend that managers and marketers in various 

industries recognize the potential of using social media and social media platforms, pay more 

attention to customer emotions, as customer interaction significantly affects their satisfaction 

and positive word-of-mouth advertising, ultimately influencing their intention to purchase. 

Through celebrities, create the necessary grounds for reminding and evoking their brand, and 

positively endorsing their brand and products, which leads to positive word-of-mouth 

advertising, cost savings in marketing, and time-saving. 

 

Keywords: Social media celebrities; Farasocial relationships; Follower identification; Follower 

purchase intention; Social media platform.  
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   )اينستاگرام اجتماعي هرسان :مطالعه مورد( كنندگان دنبال

   مردانه شكراله
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  چكيده
كننـدگان در   ها بر قصد خريـد دنبـال   و روابط فرااجتماعي با آن اجتماعي هرسانهاي  هدف از اين پژوهش مطالعه و بررسي تأثير سلبريتي :هدف

  .رسانه اينستاگرام است

در  ينسـتاگرام در رسـانه ا  هـا  يتيكننده سلبر افراد دنبال يآن، تمام يجامعه در دست بررس. است يكاربرد از لحاظ هدف، پژوهش حاضر: روش
آن بـه   ييو روا يايياستاندارد استفاده شد كه پا يسؤال 21نامه  ها، از پرسش داده يپژوهش و گردآور يرهايسنجش متغ يبرا. است يرانكشور ا

. شـد  وتحليل يهنامه تجز پرسش 430 يتدر نها ي،تصادف يريگ با استفاده از روش نمونه. شد يآور جمع انييدكمك روش م ها به داده. يدرس ييدتأ
 ـ  با استفاده از نرم ها يهفرض. استفاده شد يمدل، از روش معادلات ساختار ياجزا ينروابط ب يبررس يبرا  وتحليـل  يـه تجز اس ال يافزار اسـمارت پ

  .شدند

 يـد كنندگان و قصـد خر  دنبال يهمانندساز ي،با روابط فرااجتماع ياجتماع هرسان يتيسلبر يناز آن است كه ب يپژوهش حاك هاي يافته: ها يافته
 يـد رابطه مثبت وجود دارد؛ امـا بـا قصـد خر    ي،با همانندساز يتيو سلبر يروانپ يروابط فرااجتماع ينب. وجود دارد يكنندگان رابطه معنادار دنبال

اسـتفاده از  . دارد يكننـدگان رابطـه مثبت ـ   دنبـال  يدبر قصد خر ياجتماع هكنندگان و استفاده از پلتفرم رسان دنبال يهمانندساز .ندارد بترابطه مث
 هاستفاده از پلتفـرم رسـان  . كند ينم يلكنندگان را تعد دنبال يدبر قصد خر يكنندگان و روابط فرااجتماع دنبال يهمانندساز ي،اجتماع هپلتفرم رسان

  .كند يم يلكنندگان را تعد دنبال يدبر قصد خر يتيسلبر يرتأث ي،اجتماع

كننـدگان   دنبـال  يدبا آنان بر قصد خر يو روابط فرااجتماع ياجتماع ةرسان هاي يتيسلبر ينپژوهش تلاش شد كه ارتباط ب يندر ا: گيري نتيجه
رو  يـن از ا. اسـت  يرموضـوع انكارناپـذ   يـن دارنـد و ا  يراندر جامعه ا يا نفوذ گسترده ياجتماع ةرسان هاي يتيسلبر يج،بر اساس نتا. شود يبررس
كـردن بسـتر نگـرش     جذاب و فـراهم  يمحتوا يدتول يمورداستفاده آنان، برا ياجتماع يها و رسانه ها يتياز فرصت سلبر يدابان بايو بازار يرانمد

  .خواهد شد ييجو صرفه يابانبازار هاي ينهدر زمان و هز يغ،تبل يضمن دوچندان شدن اثربخش يراكنند؛ ز يمثبت به برند خود استفاده حداكثر
  
  .اجتماعي هرسانپلتفرم  ؛كنندگان قصد خريد دنبال ؛كنندگان ي دنبالهمانندساز ؛روابط فرااجتماعي ؛اجتماعي هرسانهاي  سلبريتي: ها كليدواژه

  
 بـا  فرااجتمـاعي  روابـط  و اجتمـاعي  هرسان هاي سلبريتي تأثير بررسي ).1402( مردانه، شكرانه؛ ميرمهدي، سيدمهدي و ياراحمدي، فتانه: استناد

   .109 -86، )1(2، هاي مديريت رسانه بررسي .)اينستاگرام اجتماعي هرسان :مطالعهمورد ( كنندگان دنبال خريد قصد بر ها آن
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  11/03/1402 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
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  مقدمه
 در خود نفوذ ضريب امروزه يول شد؛ ايجاد پژوهش امر در تسهيل و افراد بين ارتباط اطلاعات يوجو جست براي اينترنت
 مناسبي محلبه  اينترنت محيط .است شده تبديل افراد زندگي در كانوني ةنقط به و داده افزايش بسيار را افراد زندگي
 هاي رسانه .)2021 ،1پرز و سوكولوا( است شده تبديل مختلف روش به افراد ملاقات و محتوا انتشار ،اطلاعات تبادل براي

 و ندنك مي پذير را امكان يكديگر با افراد همكاري و ارتباط اتصال كه شدند تعريف كاربردي هاي برنامه عنوان به اجتماعي
، سيداميري و حاجي ميرزا بهمن( شود يم محسوب فعلي مشتريان حفظ و جديد مشتريان جذب براي مؤثر و كارآمد روشي
 بر هيتك با ندمايل بيشتر مردم و چشمگيري يافته است افزايش اجتماعي هاي رسانه از استفاده راًياخ ).1401 ،حيدري
 نمايش امكان هاي اجتماعي نيز، رسانه و آورند دست بهرا  خدمات و محصول به مربوط اطلاعات ،اجتماعي هاي فناوري
 و توسعه با .)2018 ،2ژانگ و هوانگ( است كرده فراهم كنندگان مصرف و كاربران براي را رفتاري مختلف هاي جنبه

 از و است شده تبديل الكترونيك تجارت يعني ،جديدتر فرم به جيتدر به سنتي تجارت ،اجتماعي هاي هرسان گسترش
 و انتشار ي،گذار اشتراك مانند مختلف تجاري هاي فعاليت در را بالقوه هاي مشتري تا كند مي استفاده اجتماعي هاي رسانه
 فراوان يها يآگه معرض در و ياجتماع يها رسانه در نيآنلا يگذار اشتراك به. كند درگير خدمات و محصولات بررسي
 اينستاگرام رسانة اجتماعي و اينترنت از استفاده رونق با .باشد اثرگذار افراد رفتار مختلف يها جنبه يرو تواند يم بودن،

 و افتهي گسترش نيز اجتماعي هاي رسانه مشهور افراد و اينترنتي مشهور افراد ظهور )كرونا ريگ همه بحران در خصوص هب(
 چن شان،( كنند تقويت را برندي هر قادرند و )2019 ،3خان و وهاب تائو،( اند شده تبديل عمومي افكار رهبران به ينوع به
 بر قوي اجتماعي نفوذ و زياد بسيار كنندگان دنبال باهستند  افرادي ،اجتماعي هاي رسانه هاي سلبريتي ).2020 ،4لين و

را به  محققان توجه بازاريابي در كه )2020 ،6شهزاد و كيو ظفر، ؛2023 ،5كامارودين و عباس جين،( اجتماعي هاي رسانه
دليل قدرتي كه براي  به ها سلبريتي كه است داده نشان تحقيقات ).2020 همكاران، و شان( اند خود جلب كرده

 موفقيت با را خود مخاطبان اهداف ،دارند اجتماعي هاي رسانه در ي كههاي صفحه درتوانند  متقاعدسازي دارند، مي
 ،7كفي و سوكولوا ؛1401 ،، منصوري و عباسيانبروجردي صادقي ؛1401 همكاران، و ميرزا بهمن( دهند قرار تأثير تحت
 را زندگي سبك و ها ارزش خود، هاي كانال در محصولات و ها مارك بر علاوه ،اجتماعي هاي رسانه در ها سلبريتي ).2020

 الگويي عنوان به توانند مي اجتماعي هاي رسانه هاي سلبريتي ).1401 همكاران، و بروجردي صادقي( كنند مي تبليغ نيز
 پرز، و سوكولوا( دهند تغيير و هدايت نيز را ها آن باورهاي و گيرندب قرار جوان نامخاطب خصوص به و خود نامخاطب براي

 براي كاربردي افزارهاي نرم ترين محبوب از يكي اينستاگرام ،اجتماعي هاي رسانه بين در ).2017 ،8ون ؛2021

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sokolova & Perez 
2. Hwang & Zhang 
3. Tao, Wahab & Khan 
4. Shan, Chen & lin 
5. Jin, Abas & Kamarudin  
6. Zafar, Qiu & Shahzad 
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 بين در )2019 ،1اسلام و رانا ديويدي، موكرجي، شريف، ؛2023 همكاران، و جين( عكس و دئويو گذاري اشتراك به

 بودن نهيهز كم و ساده عين در رسانة اجتماعي اين .دهد يم ارائه جذاب و جديد يها تيقابل مدام طور به كه است ايرانيان
 دارد زيادي بسيار نفوذ ضريب )1401 همكاران، و ميرزا بهمن( ايرانيان زندگي در ،)2021 ،2شهزاد و وانگ لي، كيو، ،ظفر(
 است شده تبديل محتوا و اطلاعات يگذار اشتراك به و ارتباط برقراري براي مردم زندگي از ناپذير يجداي باًيتقر بخش به و
 ،دارد كه ييها تيقابل و ها تيجذاب به توجه با اينستاگرام ).1401 همكاران، و بروجردي صادقي ؛2021 پرز، و سوكولوا(
 نيا و )2023 همكاران، و جين( دنكن مي مشاركت به اقدام ناخودآگاه، يا آگاهانه كه كند مي خود ةشيفت را كاربران يقدر به

 ).2022 ،3ارمك(انجامد  مي شيفالوورها و سلبريتي بين يفرااجتماع روابط به برقراري ،نهايت در تعاملات گسترش
  .دارد را جامعه افراد به يريناپذ جبران صدمات واردكردن توانايي اينستاگرام، رسانة اجتماعي از ناآگاهانه ةاستفاد

 از نماندن عقب براي آنان و كند مي دعوت ييگرا ئالديا و يپندار ذات هم همانندسازي، به را خود كاربران اينستاگرام
 كلهري، و خادميان( پردازند يم مشهور افراد ...و تغذيه ،آرايش ،پوشش يها سبك از تقليد به ،جايگاه يافتن و ديگران
 بخش و شود منجر مي حد از بيش همانندسازي به ،رسانة اجتماعي سلبريتي با يساز كساني به ازحد بيش تمايل .)1399

 اگر .شود مي مجازي الگوي داكردنيپ صرف ،كرد تر بهينه كارهاي صرف تواند يم كه را ارزشمند زمان از شايان توجهي
 راستاي در تواند مي شود، انجام مناسب و مثبت نگاهي و ديد با رسانة اجتماعي سلبريتي افراد كردن دنبال و داكردنيپ

 همكاران، و بروجردي صادقي( بگذارد يجا ر ب را مثبتي هاياثر و باشد سازنده بسيار خود اهداف انجام در افراد موفقيت
1401.(  

 يها افتهي دليل به .پرداختند كنندگان دنبال خريد قصد بر آنلاين مشهور افراد اثر بررسي به )2019( 4تائو و وهاب
رسانة  هاي سلبريتية رابطخصوص  در شده انجام تحقيقات در بزرگي خلأ دارد، وجود قبلي تحقيقات از كه يضيضدونق

 كفي و سوكولووا و )2023( 5نينگروم آنجا و حسنه .شود مشاهده مي كنندگان دنبال با آنانفرااجتماعي  روابط واجتماعي 
 افزايش به ،ديجيتال مشهور افراد با فرااجتماعي روابط كه كردند ادعا خود مطالعات در )2020( همكاران و ظفر و )2020(

 در كنندگان دنبال و سلبريتي فرااجتماعي روابط كه كردند ادعا )2019( تائو و وهاب كه يحال در؛ شود يممنجر  خريد قصد
 و سنتي مشهور افراد در خصوص ،قبلي مطالعاتاغلب  ،طرفي از .انجامد مي مشهور افراد بيشتر شناسايي به ،امر نهايت
 ،واقع در .است پرداخته اينستاگرام رسانة اجتماعي سلبريتي موضوع به يا مطالعه كمتر واست  آنان با فرااجتماعي روابط
 موجود دانش در بزرگي شكاف ،اجتماعي هاي رسانه طريق از ،خود كنندگان دنبال بر سلبريتي يرگذاريتأث مسير دربارة

 يها لفهؤم بررسي، دارد افزايشي روند ،سنتي يدهايخر يجا به ،آنلاين يدهايخر جايگزيني كه ييآنجا از .شود احساس مي
 امري سلبريتي، افراد كنندگان دنبال خريد برقصد كننده كيتحر و اثرگذار يرهايمس ،همچنين و آنلاين خريد بر اثرگذار
 بازاريابان و ها شركت چگونه اينكه و سلبريتي با فرااجتماعي روابط تأثير چگونگي دربارة پژوهش اين .است ضروري
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1. Shareef, Mukerji, Dwivedi, Rana & Islam  
2. Zafar, Qiu, Li, Wang & Shahzad  
3. Ermec 
4. Wahab & Tao  
5. Hasanah & Anjaningrum  
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 نيبنابرا ؛كند ايجاد مي اساسي بينش كنند، استفاده خود محصول و برند تبليغ و شناساندن براي ها سلبريتي از توانند يم

 قصد بر ها آن با فرااجتماعي روابط و رسانة اجتماعي هاي سلبريتي تأثير بررسي و مطالعه ،پژوهش اين اجراي از هدف
  .ستا ايران كشور در اينستاگرام اپليكيشن در كنندگان دنبال خريد

  پژوهش ةپيشين و نظري مباني
  رسانة اجتماعي سلبريتي

 نفوذ و فراوان كنندگان دنبال ،كنند مي ايجاد جذابي محتواي اجتماعي هاي رسانه در كه شود سلبريتي گفته مي افراديبه 
 ،1لومچ و شاك ؛2020 همكاران، و ظفر( گذارند مي تأثير ديگران يريگ ميتصم نديفرا بر و دارندچشمگيري  اجتماعي

 مشهور افراد و اجتماعي هاي رسانه تأثيرگذاران اينترنتي مشهور افراد عنوان به ،رسانة اجتماعي يها سلبريتي .)2018
مانند ( خاص اي زمينه در معمولاً ،ها سلبريتي ).2020 همكاران، و ظفر ؛2023 همكاران، و جين( شوند مي شناخته ديجيتال
 كنند يم تبليغ را محصول يا برند يك زماني و اند كرده تثبيت عموم ذهن در را خودشان ...)و ورزش مسافرت، مد، زيبايي،

 اعتماد او به و رنديپذ يم را سلبريتي نظر زياد خيلي احتمال به پيروان و دارد مطابقت شان يتخصص حوزة با يخوب به
 از يكي ،خدمات و محصولات و برندها دييتأ براي ها سلبريتي از استفاده ).2022 ،2هو و ژانگ ژنگ، شنگ،( كنند يم

 سوم شخصة دكنندييتأ عنوان به توانند مي اجتماعي هاي رسانه هاي سلبريتي .است بازاريابان براي ي اثربخشكارها راه
 خريد براي خود كنندگان دنبال به مستقيم توانند نمي ها آن اما باشند؛ اجتماعي هاي رسانه هاي پلتفرم در ،محصولات

 ازمي، زينودين، درامن، عبداالله، ؛2022 ،3دهير و اسفق تاندون، تائو، وهاب،( بگيرند نظر در توبيخ خريد عدم براي و پاداش
 ،سنتي مشهور افراد با مقايسه در ،رسانة اجتماعي هاي سلبريتي ،كنندگان دنبال ديد از ).2020 ،4حسن و آنووار عبداالله،
 كنندگان دنبال تعداد افزايش با سلبريتي يك محبوبيت معمولاً ).5،2020ايستين و لي( معتمدترند و بيشتري دارند صداقت
 با كه افرادي( سنتي مشهور افراد با مشابهي هاي ويژگي اجتماعي هاي رسانه هاي سلبريتي كه آنجا .شود يم سنجيده
 بر اجتماعي هاي رسانه هاي سلبريتي تأثير است لازم دارند، )اند دهيرس شهرت به راديو و ونيزيتلو مثل آفلاين يها رسانه
 استراتژي و محتوا معيارهاي اثر چگونگي بررسي به )2021( 6وود و تفاسه .بررسي شود خود كنندگان دنبال خريد رفتار
 بيان خود پژوهش در )2021( پرز و سوكولووا .پرداختند اينستاگرام اجتماعيرسانة  يفالوورها رفتار بر تأثيرگذاران تعامل
 ترويج را اندام وتناسب سالم زندگي سبك و ها ارزش ،خود اجتماعي هاي رسانه در ورزشكار هاي سلبريتيكه  كردند
 كردن ورزش برايرا  ها آن تمايل ،نتيجه در و اندام تناسب بهرا  پيروان نگرش اندام، تناسب هايئوويد مشاهده و كنند مي

  .دهد مي افزايش
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   سلبريتي با فرااجتماعي روابط
 و وهاب( شود تعريف مي فرااجتماعي ةرابط ،رسانة اجتماعي سلبريتي با كنندگان دنبال همانندسازي و مستمر تعامل

 كند مي اشاره رسانة اجتماعي هاي سلبريتي با كنندگان دنبال شناختي روان ارتباط به فرااجتماعي روابط ).2022 همكاران،
 و هورتن ؛2020 همكاران، و ظفر ؛1401 همكاران، و ميرزا بهمن( دهد مي سوق پيوند و آشنايي حس ايجاد به را ها آن كه

 و تقويت ها رسانه در بازنمايي طريق از پيوسته كهخود  ياسيس و نمادين فرهنگي قدرت دليل بهسلبريتي  ).1956 ،1وهل
 زمينه يك درتمايل دارند با افرادي تعامل كنند كه اغلب  ها انسان .است اجتماعي كاركرد يك خدمت در ،شود يم تشديد
 در قرارگرفتن ).2022 ارمك،( بخشد يم بهبود را ها آن بين فرااجتماعي روابط مكرر تعامل اين و ي بيشتري دارندآگاه

 ؛2023 نينگروم، آنجا و حسنه( دارد تأثير بينندگان فرااجتماعي روابط بر محتوا دهندگان ارائه جذابيت و اعتبار معرض
 درك معتبرتر پيام منبع عنوان به را سلبريتي كنندگان، دنبال هرچه ).2021 پرز، و سوكولووا ؛2023 ،2هوانگ و كيم سونگ،
   ).2022 ارمك،( شود يم بيشتر فرااجتماعي روابط وقوع احتمال كنند،

 روابط داشتن يامعن به ،رسانة اجتماعي در بودن پيرو لزوماً كه كردند ادعا )2022( 3چيريكا و سمبوليكس بابالان،
 بازخورد و گزارش كه پيرواني فقط. دارد يكنندگ ليتعد نقش محصول مشاركت ،رابطه اين در و نيست فرااجتماعي

 پژوهش در )2022( 4لي و هان ماسودا، .كنند يم دنبال را سلبريتي كه افرادي تمام نه دارند فرااجتماعي روابط ،دهند يم
 روابط و اعتماد يت قابل شده، درك تخصص فيزيكي، جذابيت اجتماعي، جذابيت جنسيتي، نگرش يها يژگيو خود

 فرااجتماعي ةرابط كه دهد يم نشان ها آن پژوهش هاي يافته .دانستند كنندگان دنبال خريد قصد مقدمات را فرااجتماعي
 يها يژگيو با فرااجتماعي روابط و داردشايان توجهي  مثبت اثر خريد قصد بر شده ذكر خصوصيات ساير به نسبت

  .است مرتبط چشمگيري طور به جنسيتي نگرش و اجتماعي جذابيت فيزيكي، جذابيت

  سلبريتي با كنندگان دنبال يهمانندساز
 از سطحي آشنايي اين .دارد بسزايي تأثير سلبريتي آن پيام اثربخشي بر ،خود محبوب سلبريتي با كنندگان دنبال آشنايي

كنندگان  در نظر دنبال )فرستنده( پيام منبعكه  شود يم باعث وكند  ايجاد مي سلبريتي و كنندگان دنبال بين را صميميت
براي  ها آن بازاريابان و برندها ترغيب در سلبريتي، ذاتي يها يژگيو ).1996 ،5باسيل ؛2017 ون،(باشد  تر كننده بيترغ

محبوب  سلبريتيشبيه  را خودشان اند، متكي مجازي فضاي به كه افرادي .دارد مهمي و حياتي نقش ،ها آن دقيق پيگيري
 ،جامعه در تاكنون .)2019 همكاران، و تائو ؛2022 همكاران، و وهاب( دهند يم قرار خود الگوي را او و كنند خود مي

 اما ؛داشتند اجتماعي نظم در كننده نييتع و اصلي نقش ن،اروحاني و علما معلمان، استادان، مثل ،سنتي مرجع يها گروه
 فكري رهبران ينوع به و ندا هكرد تغييراتي دچار را جامعه نظم و دارند اجتماع در زيادي نفوذ مجازي هاي سلبريتي ،امروزه
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 به ،دارند رسانة اجتماعي مشهور افراد با كه فرااجتماعي روابط طريق از كنندگان دنبال ).2022 همكاران، و وهاب( اند شده
 افراد مانند كه باشند داشته را اين آرزوي كنندگان، دنبال است ممكن نيبنابرا ؛)2017 ون،( شوند مي مند علاقه ها آن

 كنند تقويت را خود هويت طريق اين از و كنند فكر حتي يا رفتارمانند وي  برسند، نظر به كنند مي دنبال كه اي سلبريتي
 احتمال ،ببينند مشابه شان شبكه افراد و خود با را سلبريتيكنندگان  دنبال هرچه).1996 باسيل، ؛2022 همكاران، و وهاب(

 شود يم بيشتر نيز سلبريتي آن با يهمانندساز احتمال ،آن پي در و )2022 ارمك،( شود يم بيشتر فرااجتماعي روابط وقوع
 و آگنيهوتري( كند مي توصيف را خود كنندگان دنبال با رسانة اجتماعي هاي سلبريتي ارتباط ،همانندسازي ).2017 ون،(

  ).2021 ،1بهاتاچاري

  رسانة اجتماعي پلتفرم
 و ها دستگاه اطلاعات، و ها رسانه كه است دهش تبديل يا دهكده به جهان ارتباطي، هاي رسانه لطف به فعلي عصر در

 ،اجتماعي هاي رسانه يها پلتفرم و مجازي فضاي پويايي افزايش و رشد با .كند يم متصل ديگريك به را آن اجزاي
 به اجتماعي هاي رسانه كمك با ها سلبريتي ،ميان اين در .است دهش فراهم كاربران براي بسياري يها فرصت و ها چالش
 براي ،اجتماعي يها رسانه از افراد مومدا ةاستفاد به ،رسانة اجتماعي هاي لتفرمپ .پرداختند خود شدن دهيد و شهرت افزايش
 همكاران، و ظفر ؛2022 همكاران، و وهاب( دكن مي اشاره ها آن هاي فعاليت و رسانة اجتماعي هاي سلبريتي كردن دنبال
 .كنند يم ايفا وكارها كسب بقاي در مهمي نقش اجتماعي هاي رسانه فعلي، بازارهاي تهاجمي و رقابتي شرايط در ).2021
 رسانة اجتماعي هاي فرمپلت ،ها بازارياب از بسياري .شود مي زمان و هزينه در جويي صرفه باعث رسانة اجتماعي در تبليغات

مردم  ).2020 همكاران، و عبداالله( كنند مي متصل هدف مخاطبان به را ها آن كه گيرند مي نظر در هايي كانال عنوان به را
 ؛2020 همكاران، و عبداالله( دكنن يم استفاده اطلاعات دقيق و سريع انتقال براي يا رسانه عنوان به اينستاگراماز 

 هابرند با ،)2021 همكاران، و ظفر( كنند مي كسب دانش رسانة اجتماعي هاي پلتفرم طريق از كاربران ).2018 ،2هانسون
 شميم امين، رحمان، شيخ، ؛2023 همكاران، و جين( گذارند مي اشتراك به را اطلاعات ،كنند مي ايجاد تعامل ،شوند مي آشنا
 را زيادي زمان كه پيرواني كه دهد مي نشان شواهد .كنند مي خريد و )2021 ،4تايسي و هيون پارك، ؛2021 ،3هاشمني و

 .ددهن مي نشان خود از خريد در تري قوي رفتار ،كنند ميصرف  محبوبشان سلبريتي ةمورداستفادة رسان و سلبريتي براي
 و چوكوئر ).2022 ارمك،( كند را تقويت مي سلبريتي با كنندگان دنبال فرااجتماعي روابط ،رسانة اجتماعي پلتفرم از استفاده
 هاي رسانه از كاملاً ،آفريقا غرب شمال در دانشجويان خريد سبك كه دادند نشان خود پژوهش در )2017( 5چوكوئر
  .رديپذ يم تأثير اينستاگرامخصوص از  و به اجتماعي
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   كنندگان دنبال خريد قصد
خريد  بهكند تا  ايجاد مي مشخصي تمايل افراددر  كه شود گفته مي گيري تصميم فرايند در ذهني ةمرحل آن به خريد قصد

 هاتر، ؛2022 همكاران، و وهاب( كننداقدام  اجتماعي هاي رسانه هاي سلبريتي توسط شده تأييد برندهاي يا محصولات
 و كنند يم انتخاب و وجو جست اينترنت در را اطلاعات افراد ،آن طي كه رويداديبه  ).2013 ،1فولر و دنهارت هاتز،

 كنندگان مصرف ).2020 ،2كارسن و هليم( نديگو يم آنلاين خريد قصد ،خرند يم را خود مدنظر خدمات يا محصولات
 نياز ها سلبريتي اطلاعات و هانظر به ،فيزيكي خريد حتي يا آنلاين ديخر ريمس در خود يريگ ميتصم فرايند بهبود جهت
 تجاري نام با آشنايي ،ديگر طرفي از .شود خريد از اجتناب باعث است ممكن ،آنلاين محيط يك در پيچيدگي .دارند

 يا برند به كنندگان دنبال نگرش هرچقدر ).2020 ،3سئوك و كلور مك( شود خريد به تمايل افزايش باعث است ممكن
 است بيشتر محصول يا برند آن خريد به ها آن تمايل احتمالاً باشد، تر مثبت سلبريتي توسط تأييدشده محصول

 گرفت، انجام سال 34 تا 16 افراد بين كه يا مطالعهدر  ).2023 همكاران، و سونگ ؛2023 ،4مورسيد و كوسوماستوتي(
 خصوص به ،كنند خريداري آنلاين صورت به را محصولاتكه  دارند دوست شدت به ،ها آن از سوم كي از بيش كهداد  نشان

 تان، او، ).2021 ،5گرين( شود مي تبليغ ها آن مورداستفاده پلتفرم در ها آن محبوب هاي سلبريتي توسط كه محصولاتي
 ـ اعتبار( محتوا يها يژگيو و )ييافشا خود ـ تعامل( تعامل يها ياستراتژ كه دادند نشان )2022( 6حاجلي و اوي چواح،

 حاكي پيشين تحقيقات يها افتهي .شوند يممنجر  بيشتر خريد قصد  به و دارند مثبت تأثير فرااجتماعي روابط بر ،)تخصص
 .است رگذاريتأث اجتماعي هاي رسانه كاربران آنلاين خريد قصد بر ،محصول تبليغات از شده ادراك ارزش كهاست  اين از

رسانة  رگذارانيتأث توسط صميمي خودافشاگري بالاي سطح كه دادند نشان خود پژوهش در )2022( 7باپتيستا و ليت
 با فرااجتماعية رابط و دهد افزايش تأييدشده برند محصولات خريد براي را افراد خريد قصد كه است قادر ،اجتماعي
   .دارد يتر يقو اثر منبع اعتبار خصوص در پيروان رفتاري نيات بر اجتماعي، هاي رسانه سلبريتي

  پژوهش هاي هفرضي و نظري چاچوب
 ،)2017 ،8راشورس و دجافاراوا( بودنرگذاريتأث و هشد درك اعتماد يت قابل دليل بهرسانة اجتماعي،  هاي سلبريتي

 ،اجتماعي هاي رسانه هاي سلبريتي هاي فعاليت .آورند مي دست به اجتماعي هاي رسانه  پلتفرم در را زيادي كنندگان دنبال
 اثر خود كنندگان دنبال احساسات و رفتار بر معمولاً ،اجتماعي هاي رسانه در ها پست ها و كامنت ،ها كردن لايك مانند
 پرز، و سوكولوا( كنند يم هدايت را آنان باورهاي حتي و رنديگ يم قرار خود كنندگان دنبال براي الگويي عنوان به ،گذارد مي

 تحسين به تواند يم ،شود مي ايجاد ها يتيسلبر و كنندگان دنبال بين كه فرااجتماعي روابط ).2021 همكاران، و ظفر ؛2021
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Hutter, Hautz, Dennhardt, Füller 
2. Halim & Karsen 
3. McClure & Seock  
4. Kusumastuti & Mursid 
5. GRIN 
6. Aw, Tan, Chuah, Ooi & Hajli 
7. Leite & Baptista 
8. Djafarova & Rushworth  
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طور  به را خود خاص سلبريتي كه كنند مي احساس اغلب ،ها يتيسلبر كنندگان دنبال .شود منجر سلبريتي افراد از تقليد و

 تعاملة شيو در كه يا گونه به ؛)2016 ،1هارلي و بيندر كوسنكو،( دارند نزديكي و صميمي ةرابطوي  با و شناسند مي كامل
 چوكوئر، و چوكوئر( رنديگ يم قرار خود سلبريتي مورداستفاده رسانة اجتماعي تأثير تحت تفكرة شيو زندگي، سبك ارتباط، و

 يها پلتفرم ميانجي نقش طريق از گيرد، بلكه ئت نمينش رودررو اجتماعي تعامل از معمولاً ،فرااجتماعي روابط ).2017
  :نيبنابرا ؛)2022 همكاران، و وهاب( شود يم ايجاد كنندگان دنبال و ها يتيسلبر بين اجتماعي
  .دارد وجود يمعنادار و مثبت رابطه فرااجتماعي روابط و رسانة اجتماعي سلبريتي بين :اول ةفرضي

 اجتماعي هاي رسانه در خود محبوب سلبريتي صرف را زيادي زمان افراد ،مجازي هاي شبكه و اينترنت گسترش با امروزه
 كه افرادي ).2017 ون،( دكنن خود محبوب سلبريتي شبيه را خود رفتارهاي كه دارند زيادي تمايل افراد همچنين .كنند مي
 قوي بسيار احساسات به او كنند، مي همانندسازي شانمحبوب سلبريتي با را خود شدت به اند، متكي اجتماعي هاي رسانه به

 او از ..و ،پوشش تغذيه، جمله، از بسياري موارد در و )2019 همكاران، و تائو( دانند مي خود شخصي الگوي را آن و دارند
 اجتماعي هاي رسانه هاي سلبريتي با كنندگان دنبال همانندسازي .)1399 كلهري، و ادميانخ ؛1996 باسيل،( كنند مي تقليد
 و رفتار تغيير به امر اين كه بگيرند نظر در مختلف هاي ديدگاه از را اجتماعي واقعيت تا دهد مي اجازه كنندگان دنبال به

  :نيبنابرا ؛)2006 ،2كلمن ؛2017 ون، ؛2022 همكاران، و وهاب( كند مي كمك ها آن شخصي هويت
   .دارد وجود يمعنادار و مثبت ةرابط خود پيروان يهمانندساز و رسانة اجتماعي يتيسلبر نيب :دوم ةفرضي

 از استفاده با امروزه اما كردند؛ يم مراجعه دوستان و بازاريابان به اطلاعات كسب براي كنندگان مصرف درگذشته
 بياورند، دست به مكان يك و زمان كي در را اطلاعات سازد مي قادر را كنندگان مصرف كه رسانة اجتماعي هاي پلتفرم

 براي جذاب اطلاعات نوشتن با رسانة اجتماعي هاي سلبريتي ).2021 همكاران، و پارك( كنند مي برطرف را خود نيازهاي
 هاي بررسي ).2021 همكاران و ظفر( كنند مي تبليغ را محصولات رسانة اجتماعي هاي پلتفرم طريق از ،مشتري جذب

 خريد تصميم كردن نهايي در كليدي يعامل ،كنند مي ستپ اجتماعي هاي رسانه در كاربران كه هايي توصيه و محصول
 قصد بر ،رسانة اجتماعي هاي سلبريتي كه دهند مي نشان پيشين هاي پژوهش .)2020 ،همكاران و عبداالله( است افراد
 و عبداالله ؛2021 ،همكاران و ظفر ؛2022 ،3لي و دينه ؛2022 ،همكاران و وهاب( دارند مثبت تأثير كنندگان دنبال خريد

 و االلهعبد ؛2021 ،كفي و لوواسوكو( جذابيت مثل رسانة اجتماعي هاي سلبريتي مختلف هاي ويژگي ).2020 همكاران،
 و سوكولووا( شهرت و )2020 همكاران، و عبداالله( تخصص ،)2020 استين، و لي( شده درك صداقت )2020 همكاران،

 در مثبت احساسات ايجاد با ها سلبريتي .دبگذارن تأثير كنندگان دنبال خريد قصد بر مطلوبي طور به توانند مي ،)2021 كفي،
 درك اجتماعي ارزش ،حال نيدرع و دهند يم شكل را ها نگرش و خواهند مي را بيشتري توجه ها آن از ،خود كنندگان دنبال
 ).2022 ،همكاران و وهاب( دهند مي افزايش ،كنند مي تأييد مشهور افراد كه را محصولاتي شده

   .دارد وجود يمعنادار و مثبت رابطه خود كنندگان دنبال ديخر قصد و رسانة اجتماعي يتيسلبر نيب :سوم هيفرض
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 متوجه و داد انجام آزمايشي ،تلويزيوني مجري با بينندگان فرااجتماعي تعامل با  رابطه در )2011( 1گلدهورن و هارتمن

 فرضي مجري با شديدتري فرااجتماعي ةتجرب ، نسبت به افرادي كه در آزمايش نبودند،مجري آن بينندگان كه ندشد
 ،نيهمچن. شود مي شديدتر ها آن فرااجتماعي هةتجرب ،ببينند تر متخصص و تر جذاب را مجري هرچه ،بينندگان .دارند
 و هارتمن( شود ميمنجر  ها موقعيت از بيشتر لذت و اجتماعي هنجارهاي به بيشتر تعهد به تربيشتر فرااجتماعي ةتجرب

 و كنند تبديل ترند به را چيز هر قادرند و دارند بسيار زيادي نفوذ قدرت رسانة اجتماعي هاي سلبريتي ).2011 ،گلدهورن
 همان از اگر كه باورند اين بر ،پردازند مي تقليد به كه پيرواني .دهند سوق خود سبك از تقليد به را كنندگان مصرف
 و عبداالله( دارد رسانة اجتماعي سلبريتي كه دارند را زندگي سبك همان كنند، استفاده سلبريتي توسط شده ترند محصول
 تبليغات طريق از كه دارند برند و محصول از تجربياتي ميرمستقيغ و مستقيم طور به كنندگان مصرف ).2020 ،همكاران

 شود مي گرفته نظر در آشنايي عنوان به امر اين كه است شده يآور جمع تبليغات معرض در قرارگرفتن و دهان به دهان
 بيشتر خريد ةانگيز به ،باشد بيشتر آشنايي ههرچ كه است داده نشان ها پژوهش ).2021 ،2كاستيلو و فرناندز سانچز(

 همانندسازي، فرايند طول در ).2020 همكاران، و عبداالله( شود ميمنجر  بيشتر همانندسازي حتي و مشتريان
 حمايت سلبريتي افراد نقش و هويت از است ممكن سلبريتي، يك با ها آن ةشد درك اشتراكات دليل به ،كنندگان دنبال
 و كنند رفتار و كنند فكر ها يتيسلبر مانند دارند تمايل كنندگان دنبال ).2017 ن،و ؛2022 همكاران، و وهاب( كنند

 و كنندگان دنبال بين فرااجتماعي روابط ).2009 ،3پو و چيا( كنند مي دنبال كه باشند اي سلبريتي افراد شبيه بخواهند
  ).2022 ،تائو و وهاب( كند مي عمل سلبريتي افراد بيشتر شناسايي براي اي انگيزه عنوان به ،ها آن محبوب هاي سلبريتي
 يمعنادار و مثبت ةرابط كنندگان دنبال همانندسازي و رسانة اجتماعي سلبريتي با فرااجتماعي روابط بين :چهارم ةفرضي
  .دارد وجود

  
 اجازه كنندگان دنبال به كه اجتماعي هاي رسانه هاي پلتفرم به انتقال با اما است؛ طرفه كي هنوز فرااجتماعي روابط امروزه

 مطالعات ).2022 ،ارمك( است افتهي شيافزا آن استحكام و صميميت ،كنند برقرار ارتباط خود محبوب سلبريتي با دهد مي
 تأثير خريد قصد بر ،ها آن كنندگان دنبال و رسانة اجتماعي ها سلبريتي بين فرااجتماعي روابط كه دهد مي نشان بسياري
 ؛2021 ،4دوح و يو ،كيم ؛2021 ،همكاران و ظفر ؛2023 همكاران، و سونگ ؛2023 آنجانينگروم، و حسنه( گذارد يم مثبت

 اجتماعي هاي رسانه هاي لبريتيس ).2018 ،5المستد چان و وانگ ،شيائو ؛2018 ،ژانگ و هوانگ ؛2020 ،كفي و سوكولووا
 از طريق اغلب كه سنتي مشهور افراد با مقايسه در ،ندا هرسيد شهرت به رسانة اجتماعي ها پلتفرم ةليوس به اغلب كه

 قدرت خود كنندگان دنبال توسط شده درك اجتماعي نزديكي و اعتقاد دليل به اند، مشهور شده به ...و راديو و تلويزيون
 اگر ).2017 ،راشورت و جفارووا ؛2022 همكاران، و وهاب( دارند كنندگان دنبال بر بيشتري نفوذ و يرگذاريتأث

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 افزايش نتيجه در و فرااجتماعي تعامل وقوع احتمال ،كنند درك معتبرتر پيام منبع عنوان به را سلبريتي كنندگان، دنبال
 كه كردند بيان )2021( 1لي و پير كروو، ،لين ).2022 ،ارمك ؛2023 آنجانينگروم، و حسنه( شود مي بيشتر خريد قصد
 )ها پست( تبليغات به نسبت نگرش بر مثبت طور به ،رسانة اجتماعي هاي سلبريتي و كنندگان دنبال بين فرااجتماعي روابط
 كنندگان دنبال خريد قصدها،  سلبريتيفرااجتماعي  روابطدليل  به .گذارد مي تأثير سلبريتي توسط شده تأييد محصول و برند

 تبليغ ها شركت و عادي افرادبيشتر از محصولاتي است كه  كنند، مي تبليغ ها سلبريتي كه محصولاتي براي سلبريتي
   ).2022 ارمك، ؛2022 ،همكاران و وهاب( كنند مي

 يمعنادار و مثبتة رابط ،كنندگان دنبال خريد قصد و رسانة اجتماعي سلبريتي با فرااجتماعي روابط بين :پنجم ةفرضي
  .دارد وجود

 شكل را ها نگرش توانند مي و دارند زيادي بسيار نفوذ قدرت ،خود كنندگان دنبال وير اجتماعي هاي رسانه هاي سلبريتي
 از تقليد به كه پيرواني ).2020 همكاران، و شان ؛2022 همكاران، و ارمك( كنند كمك وكارها كسب بازاريابي در و دهند
 سلبريتي كه دارند را زندگي سبك همان كنند، مي استفاده محصولي از اگر كه باورند اين بر ،پردازند مي سلبريتي سبك

 فرد ،آن در كه است شناختي روان حالتي سلبريتي با همانندسازي ).2021 ،همكاران و عبداالله( دارد رسانة اجتماعي
 رفتارهاي و باورها اتخاذ با پندارد كه و فرد اين گونه مي است سلبريتي يك با خوشايند اي رابطه حفظ و ايجاد دنبال به

 افراد با كنندگان دنبال يپندار ذات هم و همانندسازي .)2006 ،كلمن( شمارند مردم نيز او را محترم مي ،شمحبوب سلبريتي
 كوسنكو .)2022 ،ارانهمك و وهاب( كنند مي دريافت سلبريتي آن از كه كند كمك مي هايي پيام تأثير به شدت به ،سلبريتي

 مشاهده شديدي ارتباط جولي آنجلينا پيروان ميان در ژنتيك آزمايش به تمايل و همانندسازي بين )2016( همكاران و
   .كردند
 يمعنادار و مثبت رابطه ،ها آن خريد قصد و رسانة اجتماعي سلبريتي با كنندگان دنبال همانندسازي بين :ششم ةفرضي
  .دارد وجود

  
 2 وب فناوري و ايدئولوژيك هاي پايه بر كه اينترنت بر مبتني كاربردي هاي برنامه از گروهي عنوان به اجتماعي هاي رسانه
 براي كاره همه و مؤثر ابزاري ،)2022 ارمك،( كنند پذير مي امكان را كاربر توسط محتوا تبادل و ايجاد و شوند مي ساخته
 در اجتماعي هاي رسانه هاي پلتفرم .است امروزي هاي شركت براي جديد مشتريان به دستيابي و فعلي مشتريان با تعامل
 و تاندون( اجتماعي ارتباطات يبرا المثطور  به كنند؛ يم ايفا را مهمي يها نقش فعلي اقتصادي و اجتماعي محيط

 )2020 همكاران، و عبداالله( مشتريان خريد بر يرگذاريتأث ،)2022 همكاران، و وهاب( ها داده يآور جمع ،)2022 همكاران،
 قرار استفاده و موردتوجه بيشتر 19 كوويد ريگ همه بيماري ةدور در كه اجتماعي هاي رسانه هاي پلتفرم .دشون مي استفاده
 صورت به شده خريداري محصولات از را خود تجربيات تا كنند مي فراهم كنندگان مصرف براي رايگان بستري گرفتند،
 وجود امروزي، برندهاي براي ).2022 ارمك،( كنند انتقاد محصولات و برندها از حتي ،بگذارند اشتراك به سريع و آسان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Lin, Crowe, Pierre & Lee  
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 تبليغ اثربخشي و ييكارا رايز است؛ دهش تبديل ها آن بازاريابي هاي استراتژي از بخشي به اجتماعي هاي رسانه هاي پلتفرم

 براي ،هايي پلتفرم چنين از اي فزاينده طور به ها شركت بنابراين ؛)2021 پرز، و وواسوكول( است شده ثابت محيط اين در
 اند ليما بسيار امروزي كنندگان مصرف ).2022 ارمك،( كنند مي استفاده محصول ةارائ ةمتقاعدكنند و كننده آگاه تبليغات

 بگذارند اشتراك به يكديگر با ...و استوري كامنت، لايك، طريق از ،محصولات بارةدر را خود تجربيات و احساسات كه
  ).2020 همكاران، و عبداالله(

  .دارد يمعنادار و مثبت رابطه ،كنندگان دنبال خريد قصد و رسانة اجتماعي پلتفرم از استفاده بين :هفتم ةفرضي

 ايجاد براي تجاري هاي سازمان و افراد كانال ترين اصلي و ترين مهم به اجتماعي هاي رسانه هاي پلتفرم اخير هاي سال در
 براي مجازي فضاي كاربران ).2021 ،همكاران و ظفر ؛2023 همكاران، و جين( است هشد تبديل آنلاين روابط
 در افراد تمام حتي و خانواده ،دوستان ،همكاران با خود هاي ايده و اطلاعات علايق، يگذار اشتراك به و يريگ ارتباط
 شيخ ؛2021 همكاران، و پارك ؛2022 ،همكاران و وهاب( كنند مي استفاده اجتماعي هاي رسانه هاي پلتفرم از ،دنيا سراسر

 را بينندگان توجه و دهند مي ارائه كلمات به نسبت تري جذاب محتواي دئوهايو و ها عكس از آنجا كه ).2021 ،همكاران و
 تجاري هاي سازمان كه اند شده تبديل پلتفرمي به ،اينستاگرام مانند اجتماعي هاي رسانه ،)2018 ،1هانسون( كنند مي جلب

 محققان . )2020 ،همكاران و عبداالله( كنند مي استفاده خود محصولات بازاريابي و تبليغ براي مكاني عنوان به ،آن از
 خود الگوهاي و ها اولويت ،اجتماعي هاي رسانه هاي پلتفرم از استفاده هنگام ،مجازي فضاي كاربران كه اند كرده مشاهده

 تأثير مجازي فضاي هاي محرك افراد، عاطفي و شناختي پردازش در تفاوت دليل به ،ديگر طرفي از .ددهن مي نشان را
 ،همكاران و عبداالله ؛2021 ،2ترونك و فان دوخايخ، جانكيو، ،لاليب ؛2021 همكاران، و ظفر( گذارد يم كاربران بر متفاوتي

 سلبريتي كهاستفاده كنند  محصولي همان از اگر كه باورند اين بر ،پردازند مي ها سلبريتي از تقليد به كه پيرواني ).2020
 معتقديم، ما نيبنابرا ؛)2021 همكاران، و ظفر( دارند ها سلبريتي زندگي سبك ي بامشابه زندگي سبك ،كند مي استفاده
 از استفاده الگوهاي افراد .دارد بستگي كنندگان دنبال همانندسازي ميزان هب ،كنندگان دنبال خريد قصد بر ها سلبريتي تأثير

 صرف را بيشتري زمان ،ديگران به نسبت افراد يبرخ براي مثال دهند؛ يم نشان خود از متفاوتي رسانة اجتماعي پلتفرم
 .دارند حضور پلتفرم چندين در ديگران كه يدرحال ،كنند مي استفاده پلتفرم يك از فقط افراد برخي يا كنند مي ها پلتفرم
 و ظفر ؛2022 همكاران، و وهاب( بود خواهد متفاوت ها سلبريتي پيشنهادي محصولات يا محصول افراد براي خريد قصد

 تصاوير يا نام با و دهند مي اختصاص اجتماعي هاي رسانه هاي پلتفرم به را بيشتري زمان كه پيرواني ).2021 همكاران،
 علاقة و تعامل احساس سلبريتي آن به نسبت ،شوند يمرو  روبه بيشتر او يها تيفعال با و دارند آشنايي بيشتر سلبريتي يك

 .)2020 ،همكاران و عبداالله( دهند مي ترجيح ناشناخته افراد بر را آشنا افراد هاي توصيه ،خريد هنگام در و دارند بيشتري
 ،كنند نمي استفاده ها پلتفرم اين از كه كاربراني با كنند مي استفاده رسانة اجتماعي پلتفرم از كه كاربراني براي خريد قصد

 به خريد قصد و فرااجتماعي روابط بين ارتباط كه معتقديم اساس  نيا بر؛ )2022 ،همكاران و وهاب( بود خواهد متفاوت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hanson 
2. Bilal, Jianqiu, Dukhaykh, Fan & Trunk 
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 به ،پيروان خريد قصد بر رسانة اجتماعي سلبريتي افزون بر اين، تأثير. دارد بستگي رسانة اجتماعي پلتفرم از استفاده
 زير هاي هفرضي بنابراين ؛)2022 ،همكاران و وهاب( دارد بستگي نيز كنندگان دنبال رسانة اجتماعي پلتفرم از استفاده

  :مطرح شده است
  .كند يم تعديل را كنندگان دنبال خريد قصد بر فرااجتماعي روابط تأثير ،رسانة اجتماعي پلتفرم از استفاده :فرضيه هشتم
  .كند مي تعديل را ها آن خريد قصد بر كنندگان دنبال همانندسازي تأثير ،رسانة اجتماعي پلتفرم از استفاده :فرضيه نهم
 تعديل را كنندگان دنبال خريد قصد بر رسانة اجتماعي سلبريتي تأثير ،رسانة اجتماعي پلتفرم از استفاده :فرضيه دهم

  .كند مي
  

  
 )2022( همكاران و وهاب پژوهش از برگرفته پژوهش مفهومي مدل .1 شكل

  پژوهش شناسي روش
 ،حاضر پژوهش تحقيق طرح .است كرده استفاده پيمايشي و كمي روش از شرويپ مسئله بررسي منظور به پژوهش اين

و  نتايج از استفاده هدف با پژوهش كه  ييآنجا از .است بستگي هم نوع از و توصيفي ها، داده گردآوري ةنحو برحسب
 ها داده يآور جمع .شود محسوب مي كاربردي هاي پژوهش نوع ، ازاست اجرا شده موجود مسائل حل براي ها يافته
 هاي سلبريتي هستند كه اينستاگرام در فعال ايراني افراد تمام ،پژوهش آماري ةجامع .شده است انجام ميداني صورت به
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 جدول طبق ،نمونه حجم حداقل ،است نامحدود پژوهش آماري ةجامع اينكه به  توجه با .كنند مي دنبال را رسانة اجتماعي

 براي .شد ليوتحل هيتجز و بررسي ها و اطلاعات آن بود نفر 430ه نمون حجمدر اين پژوهش . باشد نفر 384 بايد مورگان
كه  ، تهيه شدموجود استاندارد يها نامه پرسش با اقتباس از شده يساز يبوم يسؤال 21 ةنام پرسش آوري اطلاعات، جمع
 اصلاحات شده طراحي ةنام پرسشروي  كه  ييآنجا از. ، روي آن اصلاحات جزئي انجام دادنددانشگاه اساتيد از تن چند

 ضريب ةمحاسب از پس و توزيع اينستاگرام كاربران از نفر 45 بين ،اوليه بررسي براي نامه پرسش ابتدا شد،انجام  جزئي
براي  .شد گردآوري كاربران  پاسخ و توزيع آماري ةجامع بين در ،گسترده صورت به نامه پرسش آنگاه .شد تأييد ،پايايي
 2تراوة نام پرسش از فرااجتماعي روابط متغير ،)1997( 1ريچ نامه پرسش از ،رسانة اجتماعي سلبريتي متغير گيري اندازه

 و جعفر لئونگ،ة نام پرسش از رسانة اجتماعي پلتفرم متغير ،)1996( باسيلة نام پرسش از همانندسازي متغير ،)1992(
 براي .است استفاده شده )1996( 4پاراسورمن و بري زيتامل،ة نام پرسش از مشتريان خريد قصد متغير و )2018( 3آينين
 .شد بهره برده ،داشتندفعاليت  اينستاگرام رسانة اجتماعي در كه دانشگاه استاد چند از نامه، پرسش صوري روايي بررسي
 يا نهيگز مقياس پنج از استفاده با نامه پرسش هاي سؤال. ة نهايي طراحي شدنام پرسش ،پيشنهادي هاينظر اعمال از پس

 يها افتهيهمچنين،  .است آمده 2 جدول در شده استفاده متغير اساس بر ها سؤال تركيب .دش يگذار ارزش ليكرت
   .شود مشاهده مي 1 جدول در است، شده تحليل اس اس پي  اس افزار نرم كمك به كه پژوهش توصيفي

 پژوهش يفيتوص يها افتهي .1 جدول

  فراواني درصد  شاخص  متغير  فراواني درصد  شاخص  متغير

  جنسيت
  46  آقا

  سن

  10  سال 20 زير
  6/65  سال 30- 20  54  خانم

  تحصيلات

  1/19  سال 40 – 30  6/1  ديپلم زير
  4/4  سال 50 – 40  2/10  ديپلم
  9/0  سال 50 بالاي  2/4  كارداني
  5/50  كارشناسي

  اينستاگرام از شماة استفاد ميزان

  23  روز در ساعت 1 از كمتر

  4/27  روز در ساعت 2 تا 1 بين  7/26  ارشد كارشناسي

  9/21  روز در ساعت 3 تا 2 بين  6/7  دكتري

  تأهلوضعيت 
  9/14  روز در ساعت 4 تا 3 بين  71  مجرد
  8/12  روز در ساعت 4 از بيشتر  29  متأهل

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Rich 
2. Auter 
3. Leong, Jaafar & Ainin  
4. Zeithaml, Berry & Parasuraman 
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 رواييتأييد  ملاك .است پژوهشة ساز هر پاياييپذيرش  ةدهند نشان 7/0 از بيشتر كرونباخ آلفاي و تركيبي پايايي

 و پايايي از مدل متغيرهاي همة كه دهد مي نشان 2 جدول .است 5/0 بالاي استخراج واريانس ميانگين ،پژوهش در
  .تأييد شده است نيز واگرايي روايي پژوهش اين در .برخوردارندمناسبي  روايي

 شده استخراج واريانس ميانگين و ييايپا جينتا ،ها سؤال منبع .2 جدول

 واريانسميانگين  پايايي تركيبي ضريب آلفاي كرونباخ  منبع ها لسؤاشماره   رهايمتغ
  استخراج شده 

  718/0  927/0  902/0  )1997(ريچ   5 تا 1 سؤال  رسانة اجتماعي  سلبريتي

  627/0  870/0  801/0  )1992(اوتر   9 تا 6 سؤال  فرااجتماعي روابط

  646/0  879/0  817/0  ) 1996(باسيل  13 تا 10 سؤال كنندگان دنبال همانندسازي

  679/0  894/0  843/0)2018(و همكاران  لئونگ 17 تا 14 سؤال  اينستاگرام پلتفرم

زيتامل و همكاران  21 تا 18 سؤال  كنندگان دنبال خريد قصد
)1996(  920/0  943/0  807/0  

      937/0    سؤال 21  كل

  مدل برازش بررسي
 هير، هير،( )2Q( ينيب شيپ ارتباط معيار و )2R( تعيين ضريب معيار دو ازپژوهش،  ساختاري مدل برازش بررسيبراي 
 لازم استانداردهاي به  توجه با كه درج شده است 3 جدول در شده، محاسبه مقادير .دش استفاده )2021 ،1رينگل و هالت
  .هستند مناسب معيار، هر تأييد براي

 ساختاري مدل برازش به مربوط 2Q و 2R مقادير .3 جدول

 2Qمعيار  2Rمعيار   متغيرها  رديف

  324/0  547/0  فرااجتماعي روابط  1
  401/0  662/0  كنندگان دنبال يهمانندساز  2
  373/0  499/0  كنندگان دنبال خريد قصد  3

  
 بخش و ساختاري بخش برازش كه است دهش استفاده GOF معيار از ،پژوهش كلي مدل برازش بررسي براي

 نظرگرفتن در با و است شده 625/0 با برابر مقدار اين كه آنجا از .كند يم محاسبه زمان هم صورت به را مدل يريگ اندازه
 ون و اودكركن وتزلس،( GOF شاخص براي )قوي مقدار( 36/0و  )متوسط مقدار( 25/0 ،)ضعيف مقدار( 01/0 مقدار

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hair, Hair, Hult & Ringle 
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 در مدل برازش جهت شده ينيب شيپ معيارهاي از ديگر برخي .شود مي تأييد پژوهش اين كلي مدل برازش ،)2009 ،1اوپن
 ،2سرستدت و هنسلر( باشد كمتر 08/0 از بايستي كه )SRMR( يريگ اندازه تناسب معيار :از اند بارتاس ع ال پي افزار نرم

 chi-Square ،871/0 =NFI=  340/762(آمده  دست به اعداد با توجه به .باشد 9/0 از بيشتر بايد كه NFI معيار و )2013
  .ستا برخوردار خوبي تناسب از مدل كه ميريگ يم نتيجه) SRMR=  054/0و 

  ها هفرضي آزمون
 مدل بررسي و ارائه .است شده استفادهاس  ال پي اسمارت افزار نرم در ساختاري، معادلات روش از ،ها هيفرض آزمون براي

 اشكال در ضرايب يا اعداد .نامند يم ساختاري معادلات يساز مدل را پژوهش متغيرهاي با توجه به پژوهش مفهومي
 را )ها يضيب( پنهان متغيرهاي و )ها ليمستط( آشكار يرهايمتغ بين روابط كه اول دسته :اند دسته دو ساختاري معادلات

 ساختاري معادلات دومة دست .نديگو يم عاملي بارهاي ها آن به كه هستند يريگ اندازه معادلاتكند،  مي يريگ اندازه
 را ديگر پنهان متغيرهاي با )ها يضيب( پنهان متغيرهاي بين روابط و شوند مي استفاده ها هيفرض آزمونبراي  كه هستند
 مدل متغيرهاي بين ارتباط ضرايب 2 شكل در .نديگو يم مسير ضرايب ضرايب، اين به اصطلاح در كه دهند يم نشان
   .است شده آورده مدل متغيرهاي بين در مسير ضرايب 3 شكل در .است شده  داده  نشان

  

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Wetzels, Odekerken & Van Oppen 
2. Henseler & Sarstedt 

 مسير ضرايب مدل .2 شكل
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 ها فرضيه آزمون نتايج .4 جدول

 نتايج  يمعنادارسطح   z و tآماره  فرضيه رديف

1 
ي معنـادار رابطه مثبت و  فرااجتماعيو روابط  رسانة اجتماعيبين سلبريتي 

 .وجود دارد
 تأييد  000/0 157/31

2 
خـود رابطـه    كننـدگان  همانندسازي دنبـال و  اجتماعيرسانة  يتيسلبر نيب

 .ي وجود داردمعنادارمثبت و 
 تأييد  000/0 138/8

3 
كنندگان خود رابطه مثبت  دنبال ديو قصد خر رسانة اجتماعي يتيسلبر نيب

 .ي وجود داردمعنادارو 
  تأييد  006/0 743/2

4 
همانندســازي  و رســانة اجتمــاعي يتيســلبر بــا فرااجتمــاعيروابــط  نيبــ

 ي وجود داردمعناداركنندگان رابطه مثبت و  دنبال
 تأييد  000/0 330/10

5 
ــا ســلبريتي  فرااجتمــاعيبــين روابــط  و قصــد خريــد  رســانة اجتمــاعيب

 .ي وجود داردمعناداركنندگان رابطه مثبت و  دنبال
 رد  133/0 505/1

6 
و قصـد خريـد    رسانة اجتماعيكنندگان با سلبريتي  بين همانندسازي دنبال

 .ي وجود داردمعناداررابطه مثبت و  ها آن
 تأييد  000/0 213/4

7 
كننـدگان رابطـه    و قصد خريد دنبـال  رسانة اجتماعيبين استفاده از پلتفرم 

 .ي داردمعنادارمثبت و 
 تأييد  000/0 854/5

بـر قصـد خريـد     فرااجتماعي، تأثير روابط رسانة اجتماعياستفاده از پلتفرم   8
 .كند كنندگان را تعديل مي دنبال

 رد 833/0 211/0

كننـدگان بـر    ، تـأثير همانندسـازي دنبـال   رسانة اجتماعياستفاده از پلتفرم   9
 .كند را تعديل مي ها آنقصد خريد 

 رد  601/0 523/0

بـر قصـد    رسانة اجتماعي، تأثير سلبريتي رسانة اجتماعياستفاده از پلتفرم   10
 .كند كنندگان را تعديل مي خريد دنبال

 تأييد 017/0 397/2

 پژوهش هاي فرضيه براي تي مدل .3 شكل
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 درشده  محاسبه t ضريب، چنانچه پژوهش مدل درشده  مطرح مكنون متغيرهاي بين ارتباط معناداري بررسيهنگام 

 متغير دو بين كه گرفت نتيجه توان يم باشد، نداشته قرار 96/1 منفي تا 96/1 مثبتة باز در، درصد 05/0 خطاي سطح
 شده استفاده تعديلگر يها هيفرض بررسي جهت t آماره از همچنين .داشت خواهد معناداري وجود ارتباط بررسي مورد
   .است شده آورده 4 جدول در يها هيفرض آزمون نتايجة خلاص .است

   يريگ جهينت و بحث
 خريد قصد بر ها آن با فرااجتماعي روابط و رسانة اجتماعي هاي سلبريتي تأثير بررسي و مطالعه هدف با حاضرپژوهش 

، آمده دست به نتايج .شد بررسي و مطرح فرضيه 10پژوهش  اين در .ه استشداجرا  اينستاگرام اپليكيشن كنندگان دنبال
ة رابط ،فرااجتماعي روابط و اجتماعي هاي رسانه سلبريتي بين كه دهد مي نشان كند و را تأييد مي پژوهش اولة فرضي
 ون ،)2020( كفي و سوكولوا ،)2022( همكاران و وهاب مطالعات با فرضيه اين نتايج .دارد وجود يمعنادار و مثبت

 محصول ةنمون ةارائ با اجتماعية رسان هاي سلبريتي كه زماني گفت توان يماول،  ةفرضي تبيين در. ستراستا هم )2017(
 را ها آن و كنند ها علاقه پيدا مي به آن نيز كنندگان دنبال ،گويند مي خود پيروان به را واقعيت ،پيروان يبرا مثبت خدمات يا

 به كنندگان دنبال ديخر قصد ،تينها در كه كند مي جاديا را اي يقو فرااجتماعي روابط علاقه، نيا. دهند يم قرار الگو
  .دهد يم شيافزا خود محبوب سلبريتي توسط شده تأييد محصولات

 همانندسازي و ياجتماع هاي رسانه يتيسلبر نيب كه دهد مي نشانكند و  را تأييد مي دوم ةفرضي ،آمده دست به نتايج 
 باسيل ،)2022( همكاران و وهاب هاي يافته با فرضيه اين نتايج .دارد وجود يمعنادار و مثبت ةرابط ،خود كنندگان دنبال

 و خود محبوب سلبريتي به شديد احساسات كهگفت  توان مية دوم فرضي تبيين در .سوست هم )2006( كلمن ،)1996(
 او رفتار از پيروي و تغذيه و پوشش مثل ،مختلف هاي زمينه در تقليد به ،اجتماعي هاي رسانه در او مداوم يها يريگيپ

  .شود مي منجر
 و ياجتماع هاي رسانه يتيسلبر نيب كهنيز تأييد شد؛ به اين معنا  پژوهش سوم ةفرضي ،آمده دست به نتايجبر اساس 

 همكاران و سونگ مطالعات با فرضيه اين نتايج .دارد وجود يمعنادار و مثبت ةرابط ،خود كنندگان دنبال ديخر قصد
 راستا هم )2022( همكاران و وهاب هاي يافته با ست؛ اماراستا هم )2015( همكاران و كيم)2022( باپتيستا و ليت ،)2023(

 به ،ذهني يارضا و آنلاين خريد تصميم بهبودبراي  ،كنندگان دنبال كه كرد بيان توان مي اين فرضيه تبيين در .نيست
   .دهند نشان را خود جماعت رنگ هم تا رنديگ يم خريدة يدييتأ ها آن از و كنند يم نگاه ها سلبريتي

رسانة  يتيسلبر با فرااجتماعي روابط نيب تأييد شد؛ يعني پژوهش چهارم ةفرضي ،آمده دست به نتايج بر اساس
 همكاران و وهاب مطالعات با فرضيه اين نتايج .دارد وجود يمعنادار و مثبت ةرابط ،كنندگان دنبال همانندسازي و اجتماعي

 محبوب سلبريتي به كنندگان دنبال كهتوان گفت  ة چهارم ميفرضي تبيين در .سوست هم )2017( همكاران و ون ،)2022(
 هايي ارزش و رفتارها ،تجاري نام يا محصول يك خريد براي گيري تصميم هنگام و دهند مي يتوجه شايان  وزن خود

   .كنند مي اتخاذ خود محبوب سلبريتي با مشابه
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رسانة  سلبريتي با فرااجتماعي روابط بين بر اين اساس را تأييد نكرد؛ پژوهش پنجم ةفرضي آمده دست به نتايج
 آنجا و حسنه مطالعات با فرضيه اين نتايج .ندارد وجود يمعنادار و مثبتة رابط كنندگان دنبال خريد قصد و اجتماعي
 همكاران و كيم ،)2021( همكاران و ظفر ،)2022( وهاب ،)2022( ارمك ،)2023( همكاران و سونگ ،)2023( نينگروم

 يها طيمح در اغلب ،گذشته يها پژوهش .نيست سو هم )2018( ژانگ و هوانگ ،)2020( همكاران و عبداالله ،)2021(
 بودن سنتي حتي و فرهنگي شرايط ،هيفرضاين  رد دليل شايد و ندا هشد انجام پژوهش اين به نسبت متفاوتي فرهنگي

  .باشد ايرانة جامع
 با كنندگان دنبال همانندسازي بين تأييد شد و نشان داد كه پژوهش ششم ةفرضي ،آمده دست به نتايجبر اساس 

 و وهاب مطالعات با فرضيه اين نتايج .دارد وجود يمعنادار و مثبتة رابط ،ها آن خريد قصد و رسانة اجتماعي سلبريتي
 هاي سلبريتي با كه پيرواني گفت توان مية ششم فرضي تبيين در .راستاست هم ،)2019( همكاران و تائو )2020( همكاران

 واكنش ،كند مي تأييد محبوبشان سلبريتي كه محصولاتي به ،زياد خيلي احتمال  به ،كنند مي همانندسازي رسانة اجتماعي
   .كنند مي خريداري را ها آن شده توصيه محصولات و دهند مي نشان مثبت

 و رسانة اجتماعي پلتفرم از استفاده بين كه دهد كند و نشان مي حكايت مي هفتم ةفرضي ، از تأييدآمده دست به نتايج
 ،)2020( همكاران و وهاب مطالعات با فرضيه اين نتايج .داردوجود  يمعنادار و مثبتة رابط ،كنندگان دنبال خريد قصد
ة هفتم فرضي تبيين در .راستاست هم ،)2020( همكاران و عبداالله ،)2021( همكاران و شيخ ،)2021( همكاران و ظفر
تأييد و  خدمات يا محصولات ،همچنين و خود محبوب  سلبريتي خصوص در وجو جست براي پيروان كه كرد بيان توان مي

 از .كنند ميصرف  رسانة اجتماعي هاي پلتفرم در مربوطه اطلاعات يوجو جستبراي  را زيادي زمان ،شدة وي توصيه
 هاي رسانه از استفاده شدت هرچه ؛ از اين روباشند داشته اجتماعي هاي شبكه در زيادي دوستان است ممكن طرفي

  .شود يم ينيب شيپ تر قوي فرد خريد رفتار ،باشد بيشتر فرد يك توسط اجتماعي
 تأثير ،رسانة اجتماعي پلتفرم از استفاده كهرد شده است؛ به اين معنا  پژوهش هشتم ةفرضي ،آمده دست به نتايج طبق

 )2022( همكاران و وهاب هاي يافته با فرضيه اين نتايج .كند ينم تعديل را كنندگان دنبال خريد قصد بر فرااجتماعي روابط
   .نيست راستا هم

 ،رسانة اجتماعي پلتفرم از استفاده دهد كه كند و نشان مي را نيز تأييد نمي پژوهش نهم ةفرضي آمده، دست به نتايج
 همكاران و وهاب هاي يافته با فرضيه اين نتايج .كند ينم تعديل را ها آن خريد قصد بر كنندگان دنبال همانندسازي تأثير

   .نيست راستا هم )2022(
 تأثير ،رسانة اجتماعي پلتفرم از استفاده شود؛ به اين معنا كه آمده، فرضية دهم تأييد مي دست نتايج بهبر اساس 

 همكاران و وهاب هاي يافته با فرضيه اين نتايج. كند مي تعديل را كنندگان دنبال خريد قصد بر رسانة اجتماعي سلبريتي
   .نيست راستا هم )2022(

 كنند كه تأييد مي نگارندگان اين پژوهش ،اينستاگرام  پلتفرم آمده در خصوص دست ي بهها يافته با توجه به نهايت در
 و خـدمات  محصـولات،  تبليـغ  اسـت تـا از آن بـراي    نامبلغ ـ و بازاريابـان  براي ضروري و مؤثر ابزاري ،اينستاگرام پلتفرم

   .استفاده كنند هدف مخاطبان به شان برندهاي
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  پيشنهادها

 .كرده است مركزت 1402 سال در رانيا ييايجغراف ةمحدود در ،نستاگراميا رسانة اجتماعي يها يتيسلبر بر پژوهشاين 
 مثل يداخل يها پلتفرم يا وبيوتي و تلگرام از جمله ،يجهان محبوب يها پلتفرم يرو را مدل نيا توانند يم ندهيآ محققان

 كه ييها پلتفرم توان يم ،است دئويو و ريتصو صورت به شتريب نستاگراميا كه آنجا از .دهند انجام شاد و پنكو كا،يروب
 كه را يغاتيتبل ريتأث توانند يم محققان نيهمچن .بررسي كرد را ...و هاوس كلاب مانند ،دهند يم ارائه يگريد امكانات

 زنده پخش در حاضر افراد ديخر به ليتما و فرااجتماعي روابط بر ،شود يم پخش نستاگراميا قيطر از )ويلا( زنده صورت به
 .دكنن مقايسه ،شود يم معرفي اينستاگرام در استوري يا ستپ صورت به كه تبليغاز  حالتي بانتايج آن را  و كنند يبررس
 مدل توانند يم ندهيآ نامحقق از اين رو است؛ بوده يتصادف يريگ نمونه صورت به پژوهش اين يها داده يآور جمع ةنحو

 تحصيلات، ميزان تأهل، تيوضع ،تيجنس كيتفك ي از لحاظخاص يها گروه يرو هوشمند صورت به را پژوهش نيا
 نيا انجام يبرا .دهند جامان جهان سطح يحت اي رانيا كشور در موجود زندگي سبك حتي و فرهنگ درآمد، ميزان

 يرو را قاتيتحق توان يم ندهيآ يها پژوهشگرفته نشده است، در  نظر در يخاص رسانة اجتماعي يتيسلبر ،پژوهش
 و مد ةنيزم در شده شناخته افراد تئاتر، و سينما گرانيباز ورزشكار، يتيسلبر براي مثال ؛داد انجام خاص هاي سلبريتي

 را مدل نيا توانند يم ندهيآ يها پژوهش ،بودند مجرد افراد ،يآمار ةجامع از يا عمده حجم ،پژوهشاين  در .رهيغ و ييبايز
 يشناخت تيجمع مختلف يها گروه نيب تفاوت درك يبرا يا سهيمقا مطالعات اي رنديبگ نظر در متأهل افراد يبرافقط 
   .دهند انجام

رسانة  يها پلتفرم و رسانة اجتماعي از استفاده يها تيظرف كه شود يم شنهاديپ مختلف عيصنا ابانيبازار و رانيمد به
 با تعامل رايز ؛كنند توجه شتريب يمشتر احساسات به همچنين،. كنند استفاده موجود فرصت از و بشناسند را اجتماعي

 .دارد چشمگيري ريتأث ها آن ديخر به ليتما ،تينها در و مثبت دهان به دهان غاتيتبل و آنان ياجتماع تيرضا در ،انيمشتر
 جاديا خود محصولات و برند به مثبت نگرش خود، برند يتداع و يادآوري يبرا لازم يها نهيزم ،ها سلبريتي قيطر از

  .شد خواهد منجر زمان و بازاريابي يها نهيهز در ييجو صرفه مثبت، دهان به دهان غاتيتبل به ؛ زيرا اين كاركنند
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جوانان شـهر  : موردمطالعه(مدرن  يجوانان به سبك زندگ شيبا گرا نستاگراميرابطه ا). 1399(محمدجواد  ،يو كلهر عهيطل ان،يخادم

   SID. https://sid.ir/paper/408166/fa. 74-55، )1(27 ،)پژوهش و سنجش( يارتباط يها پژوهش). تهران
اندام   در تناسب) ورزشي يها يتيسلبر(نقش افراد تأثيرگذار  .)1400(اميررضا  ،عباسيان و حسين ،منصوري ؛سعيد ،صادقي بروجردي

  . 86 -62، )8( 2 ،و مديريتي در ورزش يشناخت جامعه يها ليتحل. بر نيات ورزشي
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