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 چکیده

بر  نیآنلا دکنندگانیو نظرات بازد رگذار،یافراد تأث دییتأ غات،یتبل تینقش جذاب یبررسپژوهش  از انجام این هدف

و روش  تیحاضر از نظر ماه قیتحق .است داروکده( تیوبسا انیمشترمورد مطالعه: ) انیمشتر دیخر یریگ میتصم

، بر اساس جدول باشد یچرم، نامحدود م نینو انیمشتر یجامعه آماراز آنجا که باشد.  یم یشیمایپ - یفیپژوهش، توص

 انیاز مشترهای نظرسنجی  پاسخ به عنوان نمونه انتخاب شدند و در فرآیند پژوهش مشارکت کردند. 121 مورگان تعداد

از  رگذاریافراد تاث دیی( ، تأ2421و همکاران ) فیاز پرسشنامه آر غاتیتبل تیجذاب های پرسشنامه از طریق چرم نینو

 یریگ میو تصم (2442از پرسشنامه چئونگ و همکاران ) نیآنلا دکنندگانی(، بازد2424و همکاران ) سیپرسشنامه ناف

مورد آزمایش   Smart PLS3 و SPSS26 آوری شده و با نرم افزار جمع (4771و همکاران ) شلد یاز پرسشنامه د دیخر

افراد  دییتأ ،گذارد یمثبت م ریتأث دیخر یریگ میبر تصم غاتیتبل تیجذابدهد که  قرار گرفته است. نتایج نشان می

مثبت  ریتأث دیخر یریگ میبر تصم نیآنلا دکنندگانینظرات بازد و گذارد یمثبت م ریتأث دیخر یریگ میبر تصم رگذاریتأث

 .گذارد یم

 واژگان کلیدی
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 مقدمه

های سنتی و حضوری صورت  های گذشته، فرآیند خرید و فروش کالا و خدمات عمدتاً از طریق روش در طول دهه

عنوان بخشی از زیست اجتماعی و فردی  گیری فضای مجازی به اینترنت و شکل گرفت؛ اما با گسترش روزافزون می

های دیجیتال و  (. پیشرفت فناوری2421اند )آریف و همکاران،  ی شدههای خرید نیز دچار تحول اساس مردم، شیوه

گان نیز تحت کنند تر به اینترنت، سبک زندگی را در ابعاد مختلف متحول کرده و رفتار خرید مصرف دسترسی آسان

تری را پیش روی  های متنوع تنها باعث سهولت در فرآیند خرید شده، بلکه انتخاب تأثیر قرار گرفته است. این تغییرات نه

توانند بدون نیاز به مواجهه حضوری  کنندگان امروزی می (. مصرف2441مشتریان قرار داده است )چانگ و همکاران، 

د نیاز خود را تنها با چند کلیک خریداری کرده و اطلاعات مورد نیازشان را از با فروشندگان، کالاها و خدمات مور

 (. ؛ اوزتامار2424دست آورند )آریف،  های اجتماعی به طریق منابع آنلاین و شبکه

شدن فرآیندهای تجاری،  های بازاریابی و فروش است. با دیجیتالی یکی از ابعاد مهم این تحول، دگرگونی در شیوه

به « گیری برای خرید تصمیم»اند. در این میان، مفهوم  های بازاریابی خود شده ها ناگزیر به بازنگری در استراتژی شرکت

ها تا حد زیادی  موفقیت شرکت. ای یافته است کننده، اهمیت ویژه عنوان یک مؤلفه کلیدی در بازاریابی و رفتار مصرف

یت عوامل تأثیرگذار بر تصمیم خرید مشتریان است؛ عواملی که در عصر وابسته به توانایی آنها در شناسایی و مدیر

هایی نظیر جذابیت تبلیغات آنلاین، تأیید افراد تأثیرگذار )اینفلوئنسرها( و  دیجیتال، فراتر از تبلیغات سنتی، شامل مؤلفه

 (. 2421شود )آریف و همکاران،  نظرات کاربران در فضای مجازی می

تواند نقش مهمی در جذب توجه  کننده باشد، می ر از نظر بصری، محتوایی و احساسی، جذاب و قانعتبلیغات دیجیتال اگ

مخاطبان و ترغیب آنان به خرید ایفا کند. با این حال، مطالعات اندکی به بررسی رابطه بین جذابیت تبلیغات و 

استفاده از افراد تأثیرگذار در بازاریابی نیز در در همین راستا،  (.2442اند )جانتزون و باسیل،  گیری خرید پرداخته تصمیم

های اخیر رونق زیادی یافته و بسیاری از برندها از ظرفیت اینفلوئنسرها برای انتقال پیام بازاریابی و جلب اعتماد  سال

ا نفوذ بیشتر و های تبلیغاتی را ب گیری از تخصص یا محبوبیت خود، قادرند پیام برند. این افراد با بهره مخاطبان بهره می

 (.2422تری به مخاطبان منتقل کنند )هادرز و لو،  اثرگذاری عمیق

گیری خرید، نظرات کاربران و بازدیدکنندگان آنلاین است. امروزه  های مؤثر در تصمیم یکی دیگر از مؤلفه

ت ناشناس بودن کنند و این نظرات، حتی در صور کنندگان قبل از خرید، نظرات سایر مشتریان را بررسی می مصرف

توجهی بر رفتار خرید آنان داشته باشد. به تعبیر دیگر، تبلیغات شفاهی سنتی جای خود را  تواند تأثیر قابل نویسندگان، می

  (. 2442چئونگ و همکاران،  )تر است  به تبلیغات شفاهی آنلاین داده است که دامنه اثرگذاری آن به مراتب گسترده

های پیشین در  با وجود اهمیت بالای این سه متغیر )جذابیت تبلیغات، تأیید اینفلوئنسرها و نظرات کاربران آنلاین(، بررسی

های تحلیلی منسوخ مانند  اند. برخی از این مطالعات از مدل شناسی و تحلیلی مواجه بوده این حوزه با نواقص روش

اند. همچنین  درستی اعتبارسنجی نشده گیری، به های اندازه رد نیز مدلاند و در بسیاری موا رگرسیون استفاده کرده

؛ 2421اند )آریف و همکاران،  های مختلف، نتایج متناقضی را درباره اثرگذاری این متغیرها نشان داده های پژوهش یافته

 .سازد تبر را دوچندان میهای تحلیلی مع (. این امر ضرورت انجام تحقیقی دقیق و علمی با روش2442وانگ و همکاران، 

محور،  در کنار ابعاد نظری، این تحقیق از منظر کاربردی نیز دارای اهمیت است. در بازاری به شدت رقابتی و دیجیتال

گیری خرید مشتریان خود هستند. شناسایی این  چرم نیازمند شناخت دقیق از عوامل مؤثر بر تصمیم هایی مانند نوین شرکت



 1 مشتریان خرید گیری تصمیم بر آنلاین بازدیدکنندگان نظرات و تأثیرگذار افراد تأیید تبلیغات، جذابیت نقش بررسی

 

های بازاریابی هدفمندتر، مؤثرتر و متناسب با نیازها و انتظارات مشتریان شود.  جر به تدوین استراتژیتواند من عوامل می

گیری برندها از اینفلوئنسرها و تبلیغات دیجیتال، ضرورت دارد که مدیران بازاریابی  همچنین با توجه به روند فزاینده بهره

  .کنندگان مؤثرند گیری مصرف تصمیم آگاه باشند که این ابزارها تا چه میزان در فرآیند

گیری خرید  جذابیت تبلیغات چگونه بر تصمیممبتنی بر مطالب ارائه شده این پژوهش در پی پاسخ به این سوال است که 

 گذارد؟ مشتریان وبسایت داروکده تأثیر می

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش
 جذابیت تبلیغات

های کلیدی در اثربخشی بازاریابی و ایجاد ارزش ویژۀ برند است. تبلیغاتی که از عناصر  جذابیت تبلیغات یکی از مؤلفه

ای ماندگار برای او  توانند توجه مخاطب را جلب کرده، تجربه برند، می می  احساسی، بصری، اطلاعاتی و خلاقانه بهره

(. جذابیت 2424؛ سانچز و همکاران، 2424تأثیر قرار دهند )ژو و همکاران،  ایجاد کنند و درنهایت رفتار خرید او را تحت

تنها شامل ظاهر و طراحی بصری است، بلکه انتقال مفاهیم احساسی، وضوح پیام، نوآوری در محتوا و حتی  تبلیغاتی نه

 (.2449شود )آماندیپ و همکاران،  شده در تبلیغ را نیز شامل می پردازی ارائه نوع شخصیت

 افراد تاثیرگذار

های خاص، و تعامل مؤثر  گیری از اعتبار اجتماعی، تخصص در حوزه شود که با بهره افراد تأثیرگذار به کسانی اطلاق می

کنندگان تأثیر بگذارند.  گیری و رفتار خرید مصرف های اجتماعی، قادرند بر نگرش، تصمیم با مخاطبان خود در شبکه

های اجتماعی به  واسطه تولید محتوای مستمر و جذاب در رسانه بران عادی برخاسته و بهاین افراد که گاه از میان کار

عنوان رهبران عقیده  هایی مانند سبک زندگی، مد، زیبایی، تغذیه و سفر فعالیت دارند و به اند، در زمینه شهرت رسیده

ذابیت ظاهری و شباهت با مخاطب از (. اعتبار، تخصص، ج2447؛ لو و یوان، 2442شوند )اسکات،  نوظهور شناخته می

(. استفاده از 4144زاده،  زاده و ولی ؛ شکرچی2424های آنان هستند )چانگ و همکاران،  عوامل کلیدی در اثربخشی پیام

کننده، احتمال  شود، بلکه با تقویت نگرش مثبت مصرف تنها باعث افزایش آگاهی از برند می این افراد در تبلیغات نه

 (.2424؛ سوکولوا و پرز، 2424شود )گوپتا،  نیز بیشتر میخرید محصول 

 تصمیم گیری خرید

کننده با در نظر گرفتن عوامل مختلف مانند  شناختی و رفتاری است که طی آن مصرف گیری خرید فرایندی روان تصمیم

ه انتخاب و خرید یک برند های اجتماعی، دربار های قبلی، تبلیغات و محتوای تولیدشده در رسانه اطلاعات موجود، تجربه

دهنده تمایل و احتمال انتخاب یک  گیرد. یکی از مراحل کلیدی این فرایند، قصد خرید است که نشان خاص تصمیم می

های اجتماعی و  (. با گسترش رسانه4144برند مشخص توسط مشتریان در موقعیت خرید است )قربانی و داودی، 

های  ارتباطات بازاریابی نیز دگرگون شده و برندها دیگر کنترل انحصاری بر پیامآفرینی کاربران در تولید محتوا،  نقش

؛ مک کلور و 2424اند )دابوس و عون،  گیری تصویر برند تأثیرگذار شده کنندگان نیز در شکل خود ندارند، بلکه مصرف

یغات سنتی، بلکه به طور تنها تحت تأثیر تبل گیری خرید نه اند که تصمیم (. این تحولات باعث شده2424سئوک، 

 .ای متأثر از تعاملات و محتوای اجتماعی باشد فزاینده
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 پیشینه پژوهش

 فرد نگرش بر اجتماعی های رسانه در مشهور های تأییدکننده تأثیر بررسی به پژوهشی در (4142) و همکاران بخت نیک

 جذابیت،: شامل که ها تاییدکننده های ویژگی داد نشان فرضیات نتایج. پرداختند مشتریان گیری تصمیم در الگوی

 محصول آن کیفیت از کنندگان مصرف ادراک روی بر است، با محصول وی تناسب و بودن اعتماد قابل تخصص،

 بر های مشهور تاییدکننده غیرمستقیم و مستقیم اثرگذاری درنهایت. شود می برند به وفاداری باعث افزایش و بوده اثرگذار

 .گرفت قرار تایید مورد نیز مقلدانه رفتار

 مشتریان خرید قصد بر اجتماعی های شبکه در تاثیرگذار افراد نقش  بررسی به پژوهشی در (4142) و همکاران زاده بهرام

 سـه و( اجتماعـی جذابیـت و فیزیکـی جذابیـت هموفیلـی، نگـرش) شـخصی ویژگـی سـه مطالعـه ایـن. اند پرداخته

 نظـر در خریـد قصـد مقدمـات عنـوان بـه را( اجتماعـی فـرا روابـط و شـده درک تخصـص اعتـماد، قابلیـت) ویژگـی

 بـه نسـبت خریـد قصـد بـر توجهـی قابـل مثبـت تأثیـر اجتماعـی فـرا روابـط کـه داد نشـان مطالعـه ایـن. اسـت گرفتـه

 عاـاوه. مرتبـط اسـت شـخصی ویژگـی سـه بـا توجهـی قابـل طـور بـه اجتماعـی فـرا روابـط و دارد خصوصیـات سـایر

 شــده درک اینفلوئنــسر انــواع تأثیــر تحــت توجهــی قابـل طـور بـه اجتماعـی فـرا روابـط گیـری شـکل ایـن، بـر

 اینفلوئنـسر بازاریابـی های استراتژی کــه داد نشــان نظرســنجی ایــن. گرفــت قــرار کننــدگان مـصـرف توســط

 در تاثیرگـذار های شخصیت ایـن انـواع و خصوصیـات شـخصی، های ویژگی اسـاس بـر بایـد اجتماعـی های رسانه

 . شـوند تنظیـم اجتماعـی های شبکه

 تبلیغات، جذابیت اثرات خرند؟ می آنلاین محصول یک مشتریان چرا  بررسی به در پژوهشی (2421) و همکاارن عریف

 با را سایت وب ها آپ استارت با وجود اینکه داشتند بیان ها آن. پرداختند مشتریان آنلاین بررسی و مارکتینگ اینفلوئنسر

 بنابراین، ندارند؛ خرید به ای علاقه مشتریان رسد می نظر به اند، کرده اصلاح  آن کردن تر آموزنده برای محتوا افزایش

 گیری تصمیم به مشتریان تشویق برای مؤثر راهی همچنان فیزیکی جذابیت از استفاده سایت، وب جذابیت نقش رغم علی

 تاییدکنندگان و مشتریان نگرش و زندگی سبک شخصیت، بین باید شرکت یک ترتیب، این  به . شود می تلقی خرید

 .کند ایجاد تنظیماتی

 نقش: خرید گیری تصمیم و آنلاین بازدیدکنندگان ظراتن عنوان با(  در پژوهشی 2422) ناگاتی و عبدالوهاب

 مولفه بر مستقیمی تاثیر هیچ آنلاین، کنندگان مصرف نظرات که داد نشان نتایج. دادند انجام برند تصویر کننده تعدیل

 با معناداری و مثبت طرز به نیز برند تصویر و داشت برند تصویر روی معناداری مثبت تأثیر اما نداشت، خرید گیری تصمیم

 خرید قصد برانگیختن در غیرمستقیمی نقش آنلاین، کنندگان مصرف نظرات عبارتی، به. بود مرتبط خرید گیری تصمیم

 آنلاین کنندگان مصرف نظرات های مولفه بین ای کننده تعدیل نقش برند، تصویر که شد مشخص همچنین. بود کرده ایفا

 .کند می ایفا خرید گیری تصمیم و

 مفهومی پژوهشمدل 

 ( ارائه میگردد:2421در ادامه و مبتنی بر متغیرهای پژوهش، مدل مفهومی زیر برگرفته از پژوهش آریف و همکاران )
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 (0202 آریف)منبع:  : مدل مفهومی پژوهش؛ 1 شکل

 شناسی روش

. جامعه آماری در باشد می و از لحاظ هدف، کاربردی  پیمایشی -روش پژوهش، توصیفی و تحقیق حاضر از نظر ماهیت

بوده و از آنجا که تعداد این افراد نامحدود بوده، بر اساس جدول مورگان تعداد  داروکده تیوبسا انیمشتراین پژوهش 

ای و مطالعات  شدند. به منظور جمع آوری اطلاهات در این پژوهش از مطالعات کتابخانهنفر به عنوان نمونه انتخاب  121

ای( استفاده شد. همچنین به منظور تجزیه و تحلیل اطلاعات بدست آمده از  گویه 41گیری از پرسشنامه  میدانی )بهره

 اده شد.اسمارت پی ال اس استف تکنیک مدلسازی معادلات ساختاری مبتنی بر نرم نرم افزار

 ها  یافته

کنندگان زن و تنها  درصد از شرکت 2412دهندگان،  شناختی پاسخ بر اساس نتایج حاصل از بررسی مشخصات جمعیت

سال قرار داشتند.  14تا  14درصد( در بازه سنی  12دهندگان ) درصد مرد بودند. از نظر سنی، بیشترین تعداد پاسخ 4212

سال بودند. این نتایج نشان  24تا  42ای بین  درصد( دارای سابقه 12دهندگان ) پاسخدر رابطه با سابقه کاری نیز عمده 

 .اند کنندگان در این پژوهش، زنان با تجربه کاری بالا و در سنین میانسالی بوده دهد که اکثریت شرکت می

 آزمون نرمال بودن

 شود. متغیرها بررسی میدر این قسمت با استفاده از آزمون کولموگروف اسمیرنف، نرمال بودن 
 (رنفیکولموگروف اسممتغیرها) بودن نرمال .بررسی1جدول 

 K-S 

Statistic df Sig. 

 000. 384 217. غاتیتبل تیجذاب

 000. 384 234. رگذاریافراد تاث دییتأ

 000. 384 177. نیآنلا دکنندگانیبازد

 000. 384 266. دیخر یریگ میتصم

باشد لذا فرض نرمال بودن درصد می 2( برای تمامی متغیرهای پژوهش کمتر از sigمعناداری)جا که مقداری سطح از آن

 .شود رد می

 

 

 جذابیت تبلیغات

 تأیید افراد

 تأثیرگذار

 

 نظرات بازدیدکنندگان

 آنلاین 

 

 قصد خرید
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 بررسی برازش مدل پژوهش

گیرد در شود. در مرحله اول مدل بیرونی پژوهش مورد بررسی قرار میبررسی مدل پژوهش طی سه مرحله انجام می

در بررسی  مرحله سوم نیز به بررسی مدل کلی پژوهش اختصاص دارد. رسد ومرحله دوم نوبت به بررسی مدل درونی می

گیرد. سپس پایائی و به دنبال های( پژوهش مورد بررسی قرار میمدل بیرونی پژوهش ابتدا بار عاملی سؤالات )یا شاخص

رسشنامه ارائه شده برای پ tدر جداول زیر مقادیر بارهای عاملی به همراه آماره  شود.آن روائی مدل درونی بررسی می

 است.
 

 پرسشنامه t. بررسی بارهای عاملی و آماره 2جدول 

 tآماره  بار عاملی گویه ها مولفه ها

 غاتیتبل تیجذاب

S1 0.810 32.703 

S2 0.787 27.939 

S3 0.751 20.212 

S4 0.803 29.613 

 گذار ریافراد تاث
S5 0.818 25.082 
S6 0.810 28.033 
S7 0.857 39.854 

S8 0.728 14.769 

 

 نیآنلا دکنندگانیبازد

S9 0.762 20.863 

S10 0.867 55.955 

S11 0.863 44.773 

S12 0.787 32.147 

 دیخر یریگ میتصم

S13 0.769 20.604 
S14 0.816 34.318 
S15 0.769 18.631 
S16 0.762 20.555 

همه  دهد، از آنجا که بارعاملی های پرسشنامه مورد نظر را نشان می گویهبا توجه به جدول فوق که نتایج تحلیل عاملی 

برای  در ادامهبیشتر است پرسشنامه دارای روایی مطلوب است. 71/4از  tبیشتر است، همچنین مقدار آماره  1/4ها از  گویه

 ستفاده شده است. ( اCRبررسی پایائی مدل بیرونی از معیار ضریب آلفای کرونباخ و معیار پایائی ترکیبی)
 کرونباخ آلفای ضریب .3جدول

 آلفای کرونباخ متغیرها

 0.818 غاتیتبل تیجذاب

 0.839 رگذاریافراد تاث دییتأ

 0.785 نیآنلا دکنندگانیبازد

 0.798 دیخر یریگ میتصم

 . پایایی ترکیبی4جدول

 CR متغیرها

 0.880 غاتیتبل تیجذاب

 0.892 رگذاریافراد تاث دییتأ

 0.861 نیآنلا دکنندگانیبازد

 0.868 دیخر یریگ میتصم
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متغیرهای جدول فوق نشان از مناسب و برازش قابل قبول  (9/4)بالاتر از  با توجه به بالاتر بودن ضریب پایایی ترکیبی

 گیری دارد.های اندازهمدل

 برازش مدل درونی 

برای بررسی برازش مدل  رسد. ساختاری پژوهش میگیری نوبت به برازش مدل  های اندازه پس از بررسی برازش مدل

است. برازش مدل  tترین معیار، ضرایب معناداری  شود که اولین و اساسی ساختاری پژوهش از چندین معیار استفاده می

بیشتر باشند تا بتوان در سطح اطمینان 71/4به این صورت است که این ضرایب باید از  tساختاری با استفاده از ضرایب 

دهند و شدت  ها را نشان می فقط صحت رابطه t% معنادار بودن آنها را تأیید کرد. البته باید توجه داشت که اعداد 72

 .توان با آنها سنجید ها را نمی ی بین سازه رابطه
 tضرایب مسیر به همراه مقادیر آماره . 5جدول

 فرضیات مسیر مستقیم
ضریب مسیر استاندارد 

 شده
 نتیجه معناداریسطح  tآماره 

 معنادار 0.000 6.275 0.427 گیری خرید تصمیم <-افراد تاثیر گذار 

 معنادار 0.000 4.686 0.250 گیری خرید تصمیم <-بازدیدکنندگان آنلاین 

 معنادار 0.000 4.725 0.239 گیری خرید تصمیم <-جذابیت تبلیغات 

بیشتر باشد، با  71/4از  tگزارش شده است. به طوری که اگر مقدار آماره  tنتایج معناداری ضرایب براساس مقدارآماره 

باشد،  کمتر 71/4از  tتوان نتیجه گرفت که متغیر مستقل بر متغیر وابسته تاثیر دارد. اگر مقدار آماره  درصد می 72اطمینان 

 دارد.ن ریوابسته تاث ریمستقل بر متغ ریگرفت که متغ جهیتوان نت یدرصد م 72 نانیبا اطم

 
 . ضریب مسیر برای فرضیات 1نمودار 
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 برای فرضیات t- valueضرایب معناداری  .2نمودار 

 های پژوهشبررسی فرضیه

 ، نتایج آزمون فرضیه های پژوهش آورده شده است: 1جدول شماره  در ادامه و مبتنی بر
 . نتایج حاصل از آزمون فرضیه ها6جدول

 مسیر 
ضریب مسیر استاندارد 

 شده
 tآماره 

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تایید 0.000 4.725 0.239 گیری خرید تصمیم <-جذابیت تبلیغات 

 تایید 0.000 6.275 0.427 گیری خرید تصمیم <-تایید افراد تاثیرگذار

 تایید 0.000 4.686 0.250 گیری خرید تصمیم <-بازدیدکنندگان آنلاین 

 

 گیری بحث و نتیجه

بر  «نیآنلا دکنندگانیو نظرات بازد رگذار،یافراد تأث دییتأ غات،یتبل تیجذاب»نقش  یحاضر، با هدف بررس قیتحق

 های این پژوهش در ادامه نتایج حاصل از یافته داروکده(  انجام شد. تیوبسا انی)مشتر انیمشتر دیخر یریگ میتصم

 با تحقیقات دیگران مورد مقایسه قرار گرفت: ها(  )آزمون فرضیه

 نتایج حاصل از آزمون فرضیه اول 

 .گذارد یمثبت م ریتأث دیخر یریگ میبر تصم غاتیتبل تیجذاب

بیشتر  71/4و از   11922برابر  tو  همچنین آماره  42/4چون سطح معناداری کمتر از  1شماره با توجه به نتایج جدول 

بر  غاتیتبل تیجذابتوان گفت،  بنابراین می 41217است، لذا مسیر معنادار است، باتوجه به اینکه ضریب مسیر برابر با  

با  ها بخش از یافته نیا شود. درصد تایید می 72بنابراین فرضیه با اطمینان  .گذارد یمثبت م ریتأث دیخر یریگ میتصم

 ( همسو است.4144و همکاران ) بی(، دستغ2447) وانی(؛ لو و 2442) لی(؛ جانتزون و باس2422) فیآر تحقیقات

 دوم هیحاصل از آزمون فرض جینتا

 .گذارد یمثبت م ریتأث دیخر یریگ میبر تصم رگذاریافراد تأث دییتأ

است،  شتریب 71/4از  11292برابر  tآماره  نیو  همچن 42/4کمتر از  یچون سطح معنادار 1شمارهجدول  جیبا توجه به نتا

 یریگ میبر تصم رگذاریافراد تأث دییتوان گفت، تأ یو م 41224برابر با  ریمس بیضر نکهیمعنادار است، باتوجه به ا ریلذا مس
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 تحقیقاتبا  ها بخش از یافته نیا شود. یم دییدرصد تا 72 نانیبا اطم  هیفرض نیبنابرا ی دارد.مثبت و معنادار ریتاث دیخر

 ،(2441و همکاران ) سیخم ، (2424(،  چانگ و همکاران )2442) (،کالو و هااومر4144) یخانیزاده و ول یشکرچ

 ( همسو است.4142) و همکاران زاده بهرام

 نتایج حاصل از آزمون فرضیه سوم

 .گذارد یمثبت م ریتأث دیخر یریگ میبر تصم نیآنلا دکنندگانینظرات بازد

بیشتر  71/4و از  11121برابر  tو  همچنین آماره  42/4چون سطح معناداری کمتر از   1شماره با توجه به نتایج جدول 

نظرات توان گفت،  و مثبت بنابراین می 41224است، لذا مسیر معنادار است، باتوجه به اینکه ضریب مسیر برابر با 

 دییدرصد تا 72 نانیبا اطم هیفرض نیبنابرا ی دارد .مثبت و معنادار ریتاث دیخر یریگ میبر تصم نیآنلا دکنندگانیبازد

؛ (2442) و همکاران می؛ ک(4144ی )و داود ی(، قربان2424دابوس و عون ) تحقیقاتبا  بخش از یافته ها نیا شود. یم

 همسو است.، (2442) و همکاران یهان

 گردد: های پژوهش، پیشنهادات کاربردی زیر ارائه می در ادامه و مبتنی بر یافته

 ص و قابل اعتمادخصجذاب، مت یافراد عنوان بازار هدف به یاب کنند که از سوخرا انت یافراد مشهور ها شرکت رانیمد، 

 .درک و شناخته شوند

 یها نیکمپ شبردیپ ییتناسب داشته باشند تا توانا زین یغیتبل صولحبا مکه را انتخاب کنند  یافراد مشهور ها شرکت رانیمد 

 را دارا باشند. یبیترغ

 فرد  یهایژگیچگونه و نکهیو سپس در خصوص ا رندیبگ میتصم خود صولاتحم کیها در خصوص اهداف استراتژ شرکت

 .ابندی یآگاه رد،یاهداف قرار گ نیا یدر راستا تواند یم یابخمشهور انت

 یمشهور یها دکنندهاییاز ت دیباشد، باداشته  تیبه فرد، تلفن همراه و استفاده از آن جذاب صرحمن یژگیاگر بنا باشد که و 

 .معروف هستند تیمردم به جذاب انیاستفاده شود که در م

 ص خصکه به مت کرداستفاده  یمشهور یها دکنندهاییاز ت توان می شود یم زیخود متما یهوشمند یژگیاگر تلفن همراه با و

 مردم معروف هستند. انیبودن در م

 یشند تا بتوانند اثرگذارخبهبود بب زیخود را ن صولحم تیفیک توانند میها،  شرکت ،مشهور یها دکنندهاییعلاوه بر استفاده از ت 

 کنند. لیمشهور را تکم یها دکنندهاییت

 اعتبار  صول،حم تیفیمشهور باشد. اما در صورت عدم ک یها دکنندهاییت نانیاطم تیمتناسب با قابل تواند می صولحم تیفیک

 افتد. یبه خطر م شود، یم غیتبل یکه توسط و یفرد مشهور و برند

 یها دکنندهاییاستفاده از آنها توسط ت صولات،حم غیتبل هنگامشده و   بیمشهور ترک گاندکننداییبارز ت یها یژگیارزشها و و 

کنندگان  را در مصرف صولاتحبه داشتن و استفاده از م لیدرآمده تا بتواند تما شیتلف به نماخم یها طحیمشهور در م

 .دهد شیافزا

 یها مانند فروشگاه یبصر یاه یتجذاب و با خلق ییدئویو و یریتصو یمحتواها هارائ قیازطر توانند یم تاثیرگذار افراد 

 برند حس کنند با استفاده از نیا انیمشتر ق،یطر نیازا بشناسانند تا ژیپرست با یعنوان برند را به موردنظر برند ک،یش

 .انتقال دهند گرانیرا به د شان خودانگاره توانند یم نیطور نماد برند به نیت الامحصو
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Investigating the role of advertising appeal, influencer endorsements, and 

online visitor opinions on customers' purchasing decisions 
 

 

 
Abstract 

The purpose of this study is to investigate the role of advertising attractiveness, endorsement 

by influential people, and online visitors' opinions on customers' purchasing decisions (case 

study: customers of the pharmacy website). The present study is descriptive-survey in terms 

of its nature and research method. Since the statistical population of Novin Cherm customers 

is unlimited, 384 were selected as a sample based on the Morgan table and participated in the 

research process. Survey responses from Novin Cherm customers were collected through 

advertising attractiveness questionnaires from Arif et al. (2023), influencer endorsement from 

Nafis et al. (2021), online visitors from Cheong et al. (2012), and purchasing decision making 

from DeSchild et al. (1996) questionnaires and tested with SPSS26 and Smart PLS3 software. 
The results show that the attractiveness of advertisements positively influences purchase 

decisions, the endorsement of influential people positively influences purchase decisions, and 

the opinions of online visitors positively influences purchase decisions. 
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