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   چکیده

 بر تاکید با اجتماعی رسانه در شده تولید محتوا کیفیت و مشهور های چهره جذابیت بین علی رابطه تعیین هدف با پژوهش این

 روش به توصیفی پژوهش روش لحاظ از و کاربردی هدف لحاظ از حاضر پژوهش. شد انجام شده ایجاد سرگرمی میانجی نقش

 اجتماعی رسانه در مشهور افراد طرفدران حاضر پژوهش آماری جامعه. باشد می ساختاری معادلات سازی مدل بر مبتنی پیمایشی

 پرسشنامه از داده گردآوری برای. گردید انتخاب دسترس در تصادفی گیری نمونه روش به نفر 004 که بودند اینستاگرام

 مدل تکنیک از پژوهش مدل براورد برای. بود سوال 00 سوالات مجموع. شد استفاده( 1910) بیزی پژوهش در موجود استاندارد

 و واگرا روایی. شد استفاده 12 نسخه اس اس پی اس و 0 نسخه اس ال پی اسمارت افزار نرم غالب در ساختاری معادلات سازی

 در. شد واقع آزمون مورد ترکیبی پایایی آزمون و کرونباخ آلفای آزمون وسیله به نیز پایایی. رسید تائید به فوق ابزارهای همگرا

 ها سلبریتی طرفداران سرگرمی داد نشان درصد 4 خطای سطح و درصد 04 اطمینان سطح در ها داده تحلیل و تجزیه نتایج نهایت
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  مقدمه. 1

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

 آنها به ها کمپین این گذشته دهه در که دارد وجود ها شرکت این از شواهدی(. 1922 همکاران، وهادسون )کردند می

 دیده به بازاریابی های تلاش این به و ندارند اعتماد ها شرکت به مشتریان از بسیاری حاضر حال در ولی کرد، می کمک

 به ها سازمان شدند، مطرح اجتماعی های رسانه بار نخستین برای که هنگامی( 1924 ،  رولینز و بهاتادا) نگرند می تردید

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

 محاوره، مشارکت، و شده تبدیل بزرگ اجتماعی پدیده یک به امر این ها سال طول در( 1920 ، همکاران و  کارانگس)

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

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

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

 میان در تنها نه را اجتماعی های رسانه ،مشتری بزرگ پایگاه(. 1920 ، پیکوت و همکاران) میکنند تعیین را شرکت توسط

 بسیار استفاده بازاریابی ارتباطات رسانه یک عنوان به اجتماعی های رسانه از که هایی شرکت میان در بلکه کاربران

 که محتوایی ایجاد بر معمولا شود، می ایجاد اجتماعی های رسانه طریق از که تبلیغاتی های برنامه. است کرده محبوب

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

 دیگر کاربر به کاربری از زنجیره، یک قالب در شرکت پیام ترتیب بدین(. 1924 ، همکاران و  آلارکون) متمرکزند کند

سیف الهی ) است بازاریابی ارتباطات در واقعی انقلاب یک اجتماعی های رسانه ظهور که معتقدند محققان. یابد می انتقال

 (.2099 ، و اسکندری

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

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

 رقابتی موقعیت آوردن دست به و کنندگان مصرف توجه جلب برای پول توجهی قابل مبلغ ها شرکت(. 1920 ، اسچینباوم

 های شرکت سالانه بودجه از درصد 29 حدود که دهد می نشان تقریبی تخمین یک. کنند می گذاری سرمایه بازار در

 باعث کلان های هزینه این(. 1922 ، ژو و برگویست) شود می مشهور افراد تأیید صرف دلار میلیون یک معادل آمریکایی

 های تکنیک از بازاریابان(. 1922 ، کیم و ام) باشد پذیر ریسک بسیار آن های هزینه و گیری تصمیم از حوزه این شود می

 مصرف اعتماد اساس بر مشهور افراد از استفاده جمله از کنند می استفاده خطرات و ها ریسک این کاهش برای مختلفی

 با آن بخشی اثر مورد در محققان از بسیاری که است شده باعث شهرت به اعتماد اهمیت(. 1922 ، اردوگان) کنندگان

 از مشهور افراد به اعتماد مرتبط ساز و ساخت یک( 2009)  اوهانیان (.2000)پابرجای زنجانی، کنند مطالعه بیشتری جزئیات

 است آن از حاکی قبلی تحقیقات. است شده تشکیل( 1920 ، همکاران و یو)است شده تشکیل جذابیت و تخصص بعد دو

 مشهور افراد به اعتماد اما دارد، تأثیر مهم رفتارهای و کنندگان مصرف فراخوان نرخ تحریک در اعتبار ابعاد اگرچه که
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 ، اسپورل و بک) دارد کار و کسب و برند در ها مشتری اعتماد افزایش در را سهم بیشترین همچنین و است مهمترین

 مؤلفه ابعاد، مفهومی، خصوصیات مختلف معانی دارای مشهور افراد به اعتماد که واقعیت این کنار در اهمیت این(. 1929

 (.1920 ، مارشال و فرانکلین) شود می تلقی مهم است ماندگاری نفس به اعتماد از الکترونیکی پیامدهای و ها

 به شناخت این از و هستند برخوردار بالایی عمومی شناخت از که هستند افرادی مشهور کنندگان تأیید راستا همین در

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

 و بیشتر تبلیغات به منجر کنندگان مصرف با ارتباط بهبود و رقابتی بازار در همی بر و درهم بریدن با و شوند می تلقی

 مورد در محققان از تعدادی که است شده باعث امر این( 1920 ، باترجی و سینگ) شوند می تجاری برند فراخوان

 در مشهور افراد باید تبلیغات، بودن:  بودن آمیز موفقیت برای که دریافتند آنها. کنند مطالعه مشهور های تأییدیه اثربخشی

 نام به اعتماد چگونگی دانستن مهمتر همه از و برند و تبلیغات به توجه جلب توانایی بتوانند تا باشند هنرمندان برترین بین

 دارای مشهور افراد به اعتماد که میدهد نشان اخیر مطالعات( 1922 ، آیدین) باشند داشته را کنندگان مصرف و تجاری

 به نگرش برند به وفاداری برند صاحبان حقوق برند اعتبار اجتماعی های رسانه در تبلیغات تبلیغات، جذابیت در اهمیتی

  داهلن و کولیاندر(. 1924 همکاران، و  سمات) است ها شرکت شهرت و شرکت تصویر آینده، در خرید قصد شرکت

 در شفافیت و ارتباط ایجاد اهمیت به و کردند تحقیق ،برند قصد و نگرش مورد در ها وبلاگ قدرت مورد در( 1922)

 و رضایت افزایش تعیین برای بوک فیس در مشتری مشارکت کردند اشاره اجتماعی های رسانه اشکال سایر و ها وبلاگ

 دیگر آنلاین جوامع در باید بیشتری تحقیقات که شوند می یادآور نویسندگان اما است گرفته قرار بررسی مورد وفاداری

 (.2099 ، رستگار و همکاران) شود انجام

 از.شود می تعریف منبع یک باورپذیری و انسجام صداقت عنوان به ها سلبریتی به اعتماد دهد می نشان مطالعات طرفی از

 گیرد نمی نظر در را عملی بعد و است شناختی بعد بر مبتنی مشهور افراد به اعتماد که دهد می نشان امر این دیگر سوی

 ضروری امر این تجاری های مارک برای است تغییر حال در ارتباطات انداز چشم که آنجا از(. 1920 همکاران، و  روی)

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

 قلمرو دارای اجتماعی های رسانه حال این با است بوده متمرکز بوک فیس جامعه بر عمدتاً گذشته تحقیقات بگذارد

 و انو) باشند می فعالیت حال در مختلف های سایت در کنندگان مصرف و برندها از بسیاری که هستند ای گسترده

 همکاران، و بیزی)  است شده نگریسته غالب اجتماعی شبکه عنوان به ایستاگرام بر پژوهش این در(. 1921 همکاران،

1910.) 

 کننده مصرف یک که است عاطفی وابستگی و اشتیاق نوعی برگیرنده در برند به عشق گفت توان می فوق مطالب ادامه در

 به وفاداری چون اهمیتی با متغیرهای  تواند می عشق احساس این. کند احساس اش علاقه مورد برند به نسبت تواند می راضی

 همکاران، و فضلی سید)  دهد قرار تاثیر تحت را... و شده انتخاب سرگرمی نوع بیشتر، قیمت پرداخت به تمایل برند،
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 و مشهور های چهره جذابیت بین که است سوال این به پاسخ پی در پژوهش این گفته پیش مطالب به توجه با(. 2092

 ؟ دارد تاثیری چه شده ایجاد سرگرمی میانجی نقش بر تاکید با اجتماعی رسانه در شده تولید محتوا کیفیت

  پژوهش ادبیاتمبانی نظری و . 2

 پژوهش اتیفرض.2-1

 .آنها طرفداران سرگرمی بر ها سلبریتی جذابیت تاثیر میزان تعیین (2

 .ها سلبریتی طرفداران سرگرمی بر اینستاگرام محتوا زیبایی کیفیت تاثیر میزان تعیین (1

 .آنها شناختی پردازش بر ها سلبریتی طرفداران سرگرمی تاثیر میزان تعیین (0

 .آنها محبت بر ها سلبریتی طرفداران سرگرمی تاثیر میزان تعیین (0

 .آنها بودن فعال بر ها سلبریتی طرفداران سرگرمی تاثیر میزان تعیین (4

 .آنها برند به وفاداری بر ها سلبریتی طرفداران شناختی پردازش تاثیر میزان تعیین (2

 .آنها برند به وفاداری بر ها سلبریتی طرفداران محبت تاثیر میزان تعیین (1

 .آنها برند به وفاداری بر  ها سلبریتی طرفداران بودن فعال تاثیر میزان تعیین (0

 .آنها برند به عشق بر ها سلبریتی طرفداران شناختی پردازش تاثیر میزان تعیین (0

 .آنها برند به عشق بر ها سلبریتی طرفداران محبت تاثیر میزان تعیین (29

 .آنها برند به عشق بر ها سلبریتی طرفداران بودن فعال تاثیر میزان تعیین (22

 .آنها برند به وفاداری بر طرفداران برند به عشق تاثیر میزان تعیین (21

 پردازش بر سلبریتی جذابیت تاثیر در اینستاگرام فضای در ها سلبریتی طرفداران سرگرمی میانجی نقش تبیین (20

 . آنها شناختی

 آنها محبت بر سلبریتی جذابیت تاثیر در اینستاگرام فضای در ها سلبریتی طرفداران سرگرمی میانجی نقش تبیین (20

 .آنها بودن فعال بر سلبریتی جذابیت تاثیر در اینستاگرام فضای در ها سلبریتی طرفداران سرگرمی میانجی نقش تبیین (24

 بر اینستاگرام محتوا زیبایی کیفیت تاثیر در اینستاگرام فضای در ها سلبریتی طرفداران سرگرمی میانجی نقش تبیین (22

 .آنها شناختی پردازش

 بر اینستاگرام محتوا زیبایی کیفیت تاثیر در اینستاگرام فضای در ها سلبریتی طرفداران سرگرمی میانجی نقش تبیین (21

 .آنها محبت

 بر اینستاگرام محتوا زیبایی کیفیت تاثیر در اینستاگرام فضای در ها سلبریتی طرفداران سرگرمی میانجی نقش تبیین (20

 .آنها بودن فعال

 

 



 4 شده جادیا یسرگرم یانجیبر نقش م دیبا تاک یشده در رسانه اجتماع دیمحتوا تول تیفیمشهور  و ک یچهره ها تیجذاب نیب یرابطه عل

 

 یمدل مفهوم .2-2

 
 (1910)  بازی پژوهش از شده برگرفته مفهومی مدل -2 شکل

 پژوهش نهیشیپ .2-3

 انجام اجتماعی های رسانه در ساخته کاربر محتوای کیفیت ارزیابی چهارچوب ارائه عنوان با تحقیقی( 2092) همکاران و پور جامی

 نهایی چهارچوب عنوان به شاخص 191 همچنین و بعُد 20 اصلی، مقوله 2 ترکیب، فرا روش از شده حاصل نتایج براساس.  دادند

 دهی اعتبار ابعاد شامل) اعتبار مقوله ،(تصویری -صوتی و متنی ابعاد شامل) محتوا مقوله: هستند موارد این شامل که شده ارائه

 زمینه مقوله ،(امنیت و صحت ابعاد شامل) یکپارچگی مقوله ،(فرم و ساختار ابعاد شامل) ارائه مقوله ،(اطلاعات منبع اعتبار و کاربران

 (.احساسی -اجتماعی و شناختی سودمندی، ابعاد شامل) عملکرد مقوله و( شناختی جمعیت و زمان ابعاد شامل)

. دادند انجام تجاری نام تصویر و مشتری وفاداری بر اجتماعی های رسانه از گیری بهره تاثیر عنوان با تحقیقی( 2092) اخباری و آزرم

 از بیشتر هاکوپیان در تاثیر این میزان. است معنادار و مثبت  برند ویژه ارزش بر برند اجتماعی های رسانه بازاریابی تاثیر داد نشان نتایج

 و مثبت هاکوپیان و گراد برند دو هر در کننده مصرف رفتار بر برند اجتماعی های رسانه بازاریابی تاثیر چنین هم. است گراد برند

 و مثبت تاثیر نیز کننده مصرف رفتار بر برند ویژه ارزش. است هاکوپیان برند از بیشتر گراد برند در تاثیر این میزان و است معنادار

 بر برند اجتماعی های رسانه بازاریابی فعالیت تاثیر نهایت در. است شده گراد برند از بیشتر هاکوپیان برند در تاثیر این که دارد معنادار

 .است شده معنادار و مثبت برند دو هر در برند ویژه ارزش میانجی نقش با کننده مصرف رفتار

. دادند انجام اجتماعی های رسانه در برند به وفاداری بر برند با ارتباط های محرک تأثیر عنوان با تحقیقی( 2000) کراقلی و یاوری

 تعامل میانجی متغیر تأثیر همچنین. داشت معناداری و مستقیم تأثیر برند به وفاداری بر برند با ارتباط های محرک که داد نشان ها یافته

 .گردید اثبات 21/1 شدت با و سوبل آزمون طریق از برند با

 و عشق بر اجتماعی های رسانه محتوای زیبایی کیفیت و ها سلبریتی جذابیت تاثیر عنوان با تحقیقی( 1910) همکاران و  بیزی

 های رسانه محتوای زیبایی کیفیت و ها سلبریتی جذابیت داد نشان نتایج. دادند انجام سرگرمی میانجی نقش با برند به وفاداری

 . دارد معنادار و مثبت تاثیر سرگرمی میانجی نقش با برند به وفاداری و عشق بر اجتماعی



 2111-2109 ص ،2091 پاییز ،09 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 2

 

 می نتیجه تحقیق این. دادند انجام برند به عشق واسطه با برند از رضایت بر آن تأثیر و برند تجربه عنوان با تحقیقی( 1910)  سوچ و پابا

 روی بر را خود های استراتژی باید مدیران. است برند از رضایت و برند تجربه بین رابطه واسطه حدی تا برند به عشق که گیرد

 .دارند برند تجربه بر توجهی قابل تأثیر زیرا کنند متمرکز بازاریابی ارتباطات و رویداد بازاریابی

 انجام اجتماعی های رسانه گذاران تأثیر گسترده گذاری سرمایه مدل: سرگرمی کردن دنبال عنوان با تحقیقی( 1911)   بک و کیم

 و ها گزینه از شده درک کیفیت رضایت، تأثیر تحت توجهی قابل طور به اینفلوئنسرها به تعهد که داد نشان تجربی های  یافته. دادند

 .شود می خرید قصد و اجتماعی های  رسانه تعامل به منجر نتیجه در که گیرد، می قرار گذاری سرمایه اندازه

 پژوهش شناسی روش. 3

 می برطرف را مشخص نیازی و دهد می پاسخ واقعی دنیای در مشکل یک به زیرا. است کاربردی هدف لحاظ از رو پیش تحقیق

 برای است روشی) پیمایشی نوع از( محقق دخالت بدون موجود شرایط توصیف)  توصیفی اجرا روش لحاظ از.  گرداند

 شیوه به( جامعه یک اعضای از گروهی مشخصات یا ها انگیزه رفتارها، نظرات، باورها، ها، دیدگاه باره در اطلاعاتی آوردن بدست

 به چون آید می شمار به همبستگی نوع از متغیرها بین روابط ماهیت نظر  از تحقیق همچنین. باشد می ساختاری معادلات مدلسازی

 اجتماعی رسانه در مشهور افراد طرفدران حاضر پژوهش آماری جامعه. پردازد می وابسته بر مستقل متغیرهای تأثیر میزان تعیین

 روند نیز دوم دلیل و اینستاگرام کاربران از عضو یک عنوان به محقق ذهنی درگیری مجموعه این انتخاب دلیل. است اینستاگرام

 و شده گرفته نظر در نامحدود جامعه خریداران، این بودن شمارش غیرقابل دلیل به. باشد می ایران در اینستاگرام از خرید فزاینده

 سوالات تعداد برابر 24 حداکثر و( نفر 224=  4*00) سوالات تعداد برابر 4 حداقل دامنه در نمونه تعداد( 1922) کلاین قائده براساس

  .باشد می دسترس در تصادفی نیز گیری نمونه روش. است شده انتخاب نمونه عنوان به نفر 424. بود خواهد( نفر 424=  24*00)

 ییایو پا ییپژوهش و روا یرهایمتغ .2جدول 

 یآلفا یبارعامل نماد اسیخرده مق متغیر

 کرونباخ

 ییایپا

 یبیترک

 ییروا

 همگرا

 بیضر

 (R2)نییتع

استون 

 (Q2)سریگ

 کیفبت

 زیبایی

 شناسی

 محتوا

 Q1 129/9 100/9 022/9 441/9 - - 

Q2 020/9 

Q3 092/9 

Q4 440/9 

 جذابیت

 ها سلبریتی

 Q5 000/9 020/9 002/9 220/9 - - 

Q6 012/9 

Q7 001/9 

Q8 020/9 

Q9 111/9 

 Q10 029/9 190/9 009/9 490/9 014/9 420/9  سرگرمی

Q11 002/9 

Q12 422/9 

درگیری 

 طرفداران

پردازش 

 شناختی

Q13 040/9 100/9 042/9 192/9 201/9 120/9 

Q14 021/9 
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 یآلفا یبارعامل نماد اسیخرده مق متغیر

 کرونباخ

 ییایپا

 یبیترک

 ییروا

 همگرا

 بیضر

 (R2)نییتع

استون 

 (Q2)سریگ

Q15 141/9 

درگیری 

 طرفداران

 Q16 404/9 100/9 002/9 240/9 022/9 022/9 محبت

Q17 029/9 

Q18 014/9 

Q19 120/9 

 درگیری

 طرفداران

 Q20 000/9 000/9 000/9 400/9 291/9 214/9 بودن فعال

Q21 009/9 

Q22 004/9 

 به وفاداری

 برند

 Q23 402/9 049/9 112/9 212/9 100/9 022/9 

Q24 004/9 

Q25 101/9 

 Q26 202/9 042/9 002/9 414/9 201/9 111/9  برند به عشق

Q27 111/9 
Q28 092/9 
Q29 191/9 
Q30 210/9 
Q31 129/9 
Q32 400/9 
Q33 210/9 

 

مقادیر مربوط به پایایی، روایی، برازش و... نشان داده شد. خوشبختانه تمام شاخص های فوق در پژوهش حاضر برقرار  2در جدول 

 است.

 پژوهشهای  . یافته4

 . تحلیل جمعیت شناختی1_4

شامل  داشتند، درصد از کارکنانی که در فرآیند پاسخگویی به پرسشنامه ها مشارکت 4/24براساس نتایج به دست آمده 

کارکنان درصد از  2/19و  مجرددرصد از کارکنان  0/10 همچنین درصد از کارکنان آقا بودند. 4/00کارکنان خانم و 

 04تا 02درصد  0/12سال،  04تا12درصد  1/01سال،  14تا20درصد دارای سن  0/12براساس سن کارکنان  بودند. متاهل

درصد دارای مدرک  0/12در نهایت بر اساس تحصیلات کارکنان  بالا بودند.سال به  02درصد دارای سن  4/0سال و 

درصد مدرک کارشناسی ارشد و  2/10درصد مدرک کارشناسی،  1/04درصد مدرک کاردانی،  0/21دیپلم و پایین تر، 

 درصد دارای مدرک دکتری بودند. 0/1

 . آمار استنباطی2_4

 اسمیرنوف پرداخته شد. -فاده از آزمون کولموگروفابتدا به بررسی نرمال بودن داده ها با است
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 اسمیرنوف-آزمون کولموگروف .1جدول 

 ks sigمقدار  ابعاد متغیرهای پژوهش

  992/9  111/9 - محتوا شناسی زیبایی کیفیت

  992/9  229/9 - ها یتیسلبر تیجذاب

  992/9  210/9 - یسرگرم

  992/9  240/9 پردازش شناختی طرفداران یریدرگ

  992/9  241/9 محبت طرفداران یریدرگ

  992/9  201/9 فعال بودن طرفداران یریدرگ

  992/9  219/9 - به برند یوفادار

  992/9  211/9 - عشق به برند
 

. شود می واقع قبول مورد ها داده توزیع بودن نرمال غیر فرض و رد ها داده بودن نرمال فرض 1جدول  جیبا توجه به نتا

 به عنوان یک نرم افزار واریانس محور همین  اس ال پی اسمارت افزار نرم از استفاده چرایی دلایل از است ذکر شایان

  می باشد. پژوهش های داده نرمال غیر توزیع

 . مدل 3_4

 

 

 بیرونی گیری اندازه مدل _ 1شکل 
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 .باشد می(  4/9 از بزرگتر)  مناسب عاملی بار دارای سوالات همه کرد بیان توان می 1 شکل به توجه با

 بیرونی گیری اندازه مدل معناداری _0 شکل

برقراری بار عاملی به  برقرار است. 94/9و سطح خطای  04/9معناداری بارهای عاملی در سطح اطمینان  0با توجه به شکل 

 معنایی روایی سوالات پژوهش نیز می باشد.

 خلاصه فرضیات پژوهش .0جدول 

 معناداری ضرایب ضریب مسیر فرضیه
سطح معنی 

 داری
 نتیجه فرضیه

 عدم رد 992/9 221/22 010/9 ها یتیسلبر تیجذاب ---> یسرگرم

 عدم رد 992/9 221/2 120/9 محتوا تیفیک ---> یسرگرم

 عدم رد 992/9 140/0 004/9 یسرگرم ---> یپردازش شناخت

 عدم رد 992/9 094/1 000/9 یسرگرم --->محبت 

 عدم تایید 012/9 204/9 990/9 یسرگرم --->فعال بودن 

 عدم تایید 021/9 100/9 920/9 یپردازش شناخت --->به برند  یوفادار

 عدم رد 901/9 900/1 941/9 محبت --->به برند  یوفادار

 عدم رد 992/9 004/24 409/9 فعال بودن --->به برند  یوفادار

 عدم تایید 041/9 109/9 920/9 یپردازش شناخت --->عشق به برند 

 عدم تایید 442/9 221/9 990/9 محبت --->عشق به برند 

 عدم رد 992/9 102/29 000/9 فعال بودن --->عشق به برند 

 عدم رد 992/9 921/22 040/9 عشق به برند --->به برند  یوفادار
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 معناداری ضرایب ضریب مسیر فرضیه
سطح معنی 

 داری
 نتیجه فرضیه

 ی کاملانجیم - - VAF=0/92 سیزدهم

 جزئیی انجیم - - VAF=0/53 چهاردهم

 عدم میانجی - - VAF=0/04 پانزدهم

 ی جزئیانجیم - - VAF=0/65 شانزدهم

 ی جزئیانجیم - - VAF=0/44 هفدهم

 ی انجیمعدم  - - VAF=0/08 هیجدهم
 

  گیری بحث و نتیجه. 5

 تحقیقات مرور. گرفت قرار تائید مورد دارد تاثیر آنها طرفداران سرگرمی بر ها سلبریتی جذابیت تاثیر بر مبنی اول فرضیه

 و آزرم یا( 2092) همکاران و پور جامی نظیر تحقیقات با فرضیه این نتایج مشابهت دهنده نشان دوم فصل در شده انجام

 های چهره حضور گردد می نشان خاطر فرضیه این نتایج تبیین در. باشد می... و( 1910) همکاران و بیزی یا( 2092) اخباری

 شکل به اخیر سال چند در محیطی مختلف تبلیغات در محبوب و شده شناخته ورزشکاران و بازیگران ویژه به سرشناس

 در قبل ها مدت از که است ای مسأله کالا یک تبلیغ برای افراد این از استفاده. است گرفته قرار توجه مورد گسترده

 از بسیاری و شده مطرح نیز ما کشور در پیش سال چند از موضوع این است، بوده استفاده و توجه مورد مختلف کشورهای

 افراد حضور این. کردند تلاش گسترده شکل به شده، شناخته ورزشکاران و بازیگران نظر جلب برای تبلیغاتی های شرکت

 .است موثر تبلیغات جذابیت به مشهور

 120/9 مسیر ضریب با «دارد تاثیر ها سلبریتی طرفداران سرگرمی بر اینستاگرام محتوا زیبایی کیفیت»  عبارت با دوم فرضیه

 و  بیزی پژوهش یا( 2092) اخباری و آزرم نظیر تحقیاتی با تشابه در فرضیه این. گرفت قرار تایید مورد 221/2 معناداری و

 «دارد تاثیر آنها شناختی پردازش بر ها سلبریتی طرفداران سرگرمی»  عبارت با سوم فرضیه. دارد قرار... و( 1910) همکاران

 در الذکر فوق متغیر دو با ارتباط در مستقیم مطالعه. گرفت قرار تایید مورد 140/0 معناداری و 004/9 مسیر ضریب با

 و کیم پژوهش یا( 1910) همکاران و  بیزی پژوهش به توان می خارجی مشابه تحقیقات از. ندارد وجود داخلی تحقیقات

 معنادار و مثبت تاثیر بر مبنی چهارم فرضیه.دارد قرار ما سوم فرضیه با نزدیک تطابق در که کرد اشاره( 1911)   بک

 سلبریتی طرفداران سرگرمی»  عبارت با پنجم فرضیه. گرفت قرار تایید مورد آنها محبت بر ها سلبریتی طرفداران سرگرمی

 ارتباط در مستقیم مطالعه. نگرفت قرار تایید مورد 204/9 معناداری و 990/9 مسیر ضریب با «دارد تاثیر آنها بودن فعال بر ها

 همکاران و  بیزی پژوهش به توان می خارجی مشابه تحقیقات از. ندارد وجود داخلی تحقیقات در الذکر فوق متغیر دو با

 طرفداران شناختی پردازش»  عبارت با ششم فرضیه. دارد قرار ما پنجم فرضیه با تطابق عدم در که کرد اشاره( 1910)

 فرضیه. گرفت قرار تایید مورد 104/9 معناداری و 920/9 مسیر ضریب با «دارد تاثیر آنها برند به وفاداری بر ها سلبریتی

 900/1 معناداری و 941/9 مسیر ضریب با «دارد تاثیر آنها برند به وفاداری بر ها سلبریتی طرفداران محبت»  عبارت با هفتم
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 مشابه تحقیقات از. ندارد وجود داخلی تحقیقات در الذکر فوق متغیر دو با ارتباط در مستقیم مطالعه. گرفت قرار تایید مورد

 فرضیه با تطابق در که کرد اشاره( 1910)  سوچ و پابا پژوهش یا( 1910) همکاران و  بیزی پژوهش به توان می خارجی

 ضریب با «دارد تاثیر آنها برند به وفاداری بر ها سلبریتی طرفداران بودن فعال»  عبارت با هشتم فرضیه. دارد قرار ما هفتم

 بر ها سلبریتی طرفداران شناختی پردازش»  عبارت با نهم فرضیه. گرفت قرار تایید مورد 004/24 معناداری و 409/9 مسیر

»  عبارت با دهم فرضیه. نگرفت قرار تایید مورد 109/9 معناداری و 920/9 مسیر ضریب با «دارد تاثیر آنها برند به عشق

 قرار تایید مورد 221/9 معناداری و 990/9 مسیر ضریب با «دارد تاثیر آنها برند به عشق بر ها سلبریتی طرفداران محبت

 000/9 مسیر ضریب با«  دارد تاثیر آنها برند به عشق بر ها سلبریتی طرفداران بودن فعال»  عبارت با یازدهم فرضیه.  نگرفت

 به وفاداری بر ها سلبریتی طرفداران برند به عشق»  عبارت با دوازدهم فرضیه. گرفت قرار تایید مورد 102/29 معناداری و

 » عبارت با سیزدهم فرضیه. گرفت قرار تایید مورد 921/22 معناداری و 040/9 مسیر ضریب با «دارد تاثیر آنها برند

 «دارد آنها شناختی پردازش بر سلبریتی جذابیت تاثیر در میانجی نقش اینستاگرام فضای در ها سلبریتی طرفداران سرگرمی

 مشابه تحقیقات از. ندارد وجود داخلی تحقیقات در الذکر فوق متغیر دو با ارتباط در مستقیم مطالعه. گرفت قرار تایید مورد

 فرضیه با تطابق در که کرد اشاره( 1911)  نائوی و بوبکر پژوهش یا( 1910) همکاران و بیزی پژوهش به توان می خارجی

 تاثیر در میانجی نقش اینستاگرام فضای در ها سلبریتی طرفداران سرگرمی» عبارت با چهاردهم فرضیه.دارد قرار ما سیزدهم

 تحقیقات در الذکر فوق متغیر دو با ارتباط در مستقیم مطالعه. گرفت قرار تایید مورد «دارد آنها محبت بر سلبریتی جذابیت

 با تطابق در که کرد اشاره( 1910) همکاران و  بیزی پژوهش به توان می خارجی مشابه تحقیقات از. ندارد وجود داخلی

 میانجی نقش اینستاگرام فضای در ها سلبریتی طرفداران سرگرمی» عبارت با پانزدهم فرضیه.دارد قرار ما چهاردهم فرضیه

 الذکر فوق متغیر دو با ارتباط در مستقیم مطالعه. نگرفت قرار تایید مورد «دارد آنها بودن فعال بر سلبریتی جذابیت تاثیر در

 پژوهش یا(1910) همکاران و  بیزی پژوهش به توان می خارجی مشابه تحقیقات از. ندارد وجود داخلی تحقیقات در

 سرگرمی» عبارت با شانزدهم فرضیه.دارد قرار ما پانزدهم فرضیه با تطابق عدم در که کرد اشاره( 1911) همکاران و  چنگ

 آنها شناختی پردازش بر اینستاگرام محتوا زیبایی کیفیت تاثیر در میانجی نقش اینستاگرام فضای در ها سلبریتی طرفداران

 تحقیقات از. ندارد وجود داخلی تحقیقات در الذکر فوق متغیر دو با ارتباط در مستقیم مطالعه. گرفت قرار تایید مورد «دارد

 .دارد قرار ما شانزدهم فرضیه با تطابق در که کرد اشاره( 1910) همکاران و  بیزی پژوهش به توان می مشابه

 محتوا زیبایی کیفیت تاثیر در میانجی نقش اینستاگرام فضای در ها سلبریتی طرفداران سرگرمی» عبارت با هفدهم فرضیه

 داخلی تحقیقات در الذکر فوق متغیر دو با ارتباط در مستقیم مطالعه. گرفت قرار تایید مورد «دارد آنها محبت بر اینستاگرام

 همکاران و چنگ پژوهش یا( 1910) همکاران و بیزی پژوهش به توان می خارجی مشابه تحقیقات از. ندارد وجود

 ها سلبریتی طرفداران سرگرمی» عبارت با هیجدهم فرضیه. دارد قرار ما هفدهم فرضیه با تطابق در که کرد اشاره( 1911)

 .گرفت قرار تایید مورد «دارد آنها بودن فعال بر اینستاگرام محتوا زیبایی کیفیت تاثیر در میانجی نقش اینستاگرام فضای در

 همچنین پیشنهادات ذیل براساس نتایج ارائه می شود.
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 یدر ذهن نگه م شتریافراد لحظات خوش را ب رایاستفاده نمود ز غاتیتبل یشوخ طبع برا یها یتیشود از سلبر یم شنهادیپ

 دارند.

 یجذاب که مخاطب را جذب م یاز کپشن ها ،از چهره های مشهور لمیشود علاوه بر استفاده از عکس و ف یم شنهادیپ

 استفاده نمود.  زیکند ن

 جادیدر ا یغاتیتبل یها نیکمپ یمناسب و راه انداز ریشود با انتشار اخبار خوب راجع به برند، استفاده از تصاو یم شنهادیپ

  به برند و تعهد به جامعه برند تلاش شود. یوفادار
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The causal relationship between the attractiveness of famous faces and 

the quality of the content produced in social media has been established 

with an emphasis on the mediating role of entertainment 
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Abstract  
This research was conducted with the aim of determining the causal relationship between the 

attractiveness of famous faces and the quality of content produced in social media, emphasizing the 

mediating role of created entertainment. The current research is applied in terms of purpose and 

descriptive research in terms of survey method based on structural equation modeling. The statistical 

population of the current research was the fans of famous people on Instagram social media, 495 people 

were selected by random sampling. To collect data, the standard questionnaire in Bayesian research 

(2023) was used. The total number of questions was 33. To estimate the research model, structural 

equation modeling technique was used in SmartPLS version 3 and SPSS version 26 software. The 

divergent and convergent validity of the above instruments was confirmed. Reliability was tested by 

Cronbach's alpha test and composite reliability test. Finally, the results of data analysis at a 95% 

confidence level and a 5% error level showed that the entertainment of celebrity fans in the Instagram 

space plays a full mediating role in the relationship between celebrity attractiveness and cognitive 

processing. 
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