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Abstract 
 
Introduction: Using from the celebrities to endorse products and services, especially cosmetics has an impact on 

consumer behavior. As a result, the aim of this study was to presenting a quantitative model of the use of social media 

influencers in the behavior of luxury cosmetics industry consumers. 

Methods: The current research in terms of purpose was applied and in terms of implementation method was survey. 

The research population was Persian-speaking consumers of luxury cosmetics on the social media in the 2022 year. 

The research tool was a researcher-made questionnaire of social media influencers in the behavior of luxury cosmetics 

industry consumers (130 items), which was sent to the samples via email, WhatsApp, Telegram, Instagram, Facebook 

and YouTube. Number of 500 questionnaires were distributed among the samples that were selected as available and 

number of 310 case of them were returned and 38 case were removed due to defects and finally 272 questionnaires 

were analyzed. Data were analyzed with the exploratory factor analysis and structural equation modeling methods in 

SPSS and Smart PLS software. 

Results: The findings showed that the researcher-made questionnaire of social media influencers in the behavior of 

luxury cosmetics industry consumers had 93 items in 32 components and 11 dimensions, which were included the 

dimensions of social media influencers characteristics (with three components), brand characteristics (with three 

components), change in the way of marketing (with two components), technological changes (with two components), 

people's biological changes (with two components), advertising effectiveness (with three components), government 

factors (with two components), social insight from social media (with two component), measuring the success of 

influencer advertising (with two components), using from different marketing strategies (with two components) and 

process of using social media influencers (with nine components). Also, the factor load of all the items was higher than 

0.70 and the average variance extracted, validity ratio and Cronbach's reliability of all components were higher than 

0.50, 0.70 and 0.80, respectively. In addition, the final model of the use of social media influencers in the behavior of 

luxury cosmetics industry consumers had a good fit, and in this model, the dimensions of people's biological changes, 

technological changes and changes in the way of marketing on the process of using social media influencers, the 

dimensions of social media influencers characteristics, brand characteristics, process of using social media influencers, 

social insight from social media and government factors on the each of the two dimensions of using from different 

marketing strategies and measuring the success of influencer advertising and the dimensions of using from different 

marketing strategies and measuring the success of influencer advertising on the effectiveness of advertisements had a 

direct and significant effect (P<0.001). 

Conclusion: According to the identified dimensions and components in the quantitative model of the use of social 

media influencers in the behavior of luxury cosmetics industry consumers can be changed the conditions to change the 

behavior of consumers and provide the basis for increasing the behavior of luxury cosmetics industry consumers. 
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کنندگان صنعت لوازم آرایشی و  های اجتماعی در رفتار مصرف ارائه مدل کمیّ استفاده از تاثیرگذاران رسانه

 1بهداشتی لوکس
 ادهیعارف اصغرزاده ش دیس 
 ینیروح الام یمهد 
 یمعصوم بایش 
 اپوریآزاده ک 

 11/14/1046 پذیرش:     63/48/1046 دریافت:

 چکیده
کنندگان تاثیر دارد. در نتیجه،  ویژه لوازم آرایشی و بهداشتی در رفتار مصرف های مشهور برای تایید محصولات و خدمات به : استفاده از شخصیتهدف

 بود. کنندگان صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی لوکس های اجتماعی در رفتار مصرف هدف این مطالعه ارائه مدل کمیّ استفاده از تاثیرگذاران رسانه

کنندگان فارسی زبان لوازم آرایشی و  : پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر شیوه اجرا پیمایشی بود. جامعه پژوهش مصرفروش پژوهش

های اجتماعی در رفتار  ساخته تاثیرگذاران رسانه بودند. ابزار پژوهش پرسشنامه محقق 1041های اجتماعی در سال  بهداشتی لوکس در رسانه

بوک و یوتیوب برای  گویه( بود که از طریق ایمیل، واتساپ، تلگرام، اینستاگرام، فیس 134کنندگان صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی لوکس ) رفمص

ده شد و مورد آنها بازگشت دا 314صورت در دسترس انتخاب شده بودند، توزیع شد و تعداد  ها که به پرسشنامه بین نمونه 044ها ارسال شد. تعداد  نمونه

سازی معادلات  های تحلیل عاملی اکتشافی و مدل ها با روش پرسشنامه مورد تحلیل قرار گرفتند. داده 676مورد به دلیل نقص حذف و در نهایت  38

 تحلیل شدند. Smart PLSو  SPSSافزارهای  ساختاری در نرم

کنندگان صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی لوکس  های اجتماعی در رفتار مصرف انهساخته تاثیرگذاران رس ها نشان داد که پرسشنامه محقق یافته ها: یافته

های برند )با سه مولفه(،  های اجتماعی )با سه مولفه(، ویژگی های تاثیرگذاران رسانه بعد بود که شامل ابعاد ویژگی 11مولفه و  36گویه در  33دارای 

فناورانه )با دو مولفه(، تغییرات زیستی مردم )با دو مولفه(، اثربخشی تبلیغات )با سه مولفه(، عوامل دولتی تغییر در نحوه بازاریابی )با دو مولفه(، تغییرات 

های مختلف  های اجتماعی )با دو مولفه(، سنجش موفقیت تبلیغات تاثیرگذاران )با دو مولفه(، استفاده از استراتژی )با دو مولفه(، بینش اجتماعی از رسانه

و میانگین  74/4ها بالاتر از  های اجتماعی )با نه مولفه( بودند. همچنین، بار عاملی همه گویه دو مولفه( و فرآیند استفاده از تاثیرگذاران رسانهبازاریابی )با 

نهایی استفاده از  بود. علاوه بر آن، مدل 84/4و  74/4، 04/4ترتیب بالاتر از  ها به شده، نسبت روایی و پایایی کرونباخ همه مولفه واریانس استخراج

کنندگان صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی لوکس برازش مناسبی داشت و در این مدل، ابعاد تغییرات  های اجتماعی در رفتار مصرف تاثیرگذاران رسانه

های  های تاثیرگذاران رسانه ابعاد ویژگیهای اجتماعی،  زیستی مردم، تغییرات فناورانه و تغییر در نحوه بازاریابی بر فرآیند استفاده از تاثیرگذاران رسانه

های اجتماعی و عوامل دولتی بر هر یک از دو بعد  های اجتماعی، بینش اجتماعی از رسانه های برند، فرآیند استفاده از تاثیرگذاران رسانه اجتماعی، ویژگی

های مختلف بازاریابی و سنجش موفقیت  بعاد استفاده از استراتژیهای مختلف بازاریابی و سنجش موفقیت تبلیغات تاثیرگذاران و ا استفاده از استراتژی

 (.>441/4Pتبلیغات تاثیرگذاران بر اثربخشی تبلیغات اثر مستقیم و معنادار داشتند )

کنندگان صنعت لوازم  های اجتماعی در رفتار مصرف شده در مدل کمیّ استفاده از تاثیرگذاران رسانه های شناسایی با توجه به ابعاد و مولفه گیری: نتیجه

کنندگان صنعت لوازم  کنندگان تغییر داد و زمینه را برای افزایش رفتار مصرف توان شرایط را برای تغییر رفتار مصرف آرایشی و بهداشتی لوکس می

 آرایشی و بهداشتی لوکس فراهم نمود.

  .لوازم آرایشی و بهداشتی لوکس کنندگان، صنعت، های اجتماعی، رفتار مصرف تاثیرگذاران رسانه :یدیکل واژگان
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 مقدمه

در دنیای امروز، مصرف روزافزون کالاها و محصولات 

آرایشی و بهداشتی این صنعت را به یکی از پرسودترین و 

ترین صنایع دنیا تبدیل کرده است. با اینکه  جذاب

ترین برندها لوازم آرایشی و بهداشتی متعلق به  مهم

کشورهای آمریکایی و اروپای غربی است، اما بیشترین آمار 

رهای اروپای شرقی و خاورمیانه تعلق دارد مصرف به کشو

و در میان کشورهای خاورمیانه ایران پس از عربستان 

کننده لوزام آرایشی و بهداشتی  دوین کشور مصرف

 1/6باشد. در میان کشورهای منطقه خاورمیانه ایران با  می

های آرایشی و بهداشتی با  میلیارد دلار مصرف فرآورده

میلیارد دلار در جایگاه دوم  6/6با فاصله کمی از عربستان 

نسب و  و در جهان در جایگاه هفتم قرار دارد )حقیقی

(. بازار مصرف لوازم آرایشی  بهداشتی 1333کامیابی، 

های اخیر رونق بسیاری گرفته است و  لوکس در طول سال

درصد از درآمد  0/0ها معادل  ها، ایرانی بر اساس گزارش

ازم آرایشی و بهداشتی اختصاص سالانه خود را به خرید لو

ها  درصد، فرانسوی 0/1ها  دهند؛ در حالی که آلمانی می

درصد و  0/6ها  ، اسپانیایی7/1ها  درصد، انگلیسی 7/1

درصد از درآمد خود را به خرید لوازم آرایشی  3ها  ایتالیایی

دهد. با این آمار و ارقام مشخص  و بهداشتی اختصاص می

ها و  ها، فرانسوی تقریبا سه برابر آلمانیها  شود که ایرانی می

خرند. از سوی  ها لوازم آرایشی و بهداشتی می انگلیسی

 10دیگر سن مصرف لوازم آرایشی و بهداشتی در ایران به 

سال رسیده است، این در حالی است که در کشورهای 

یافته تمایل به آرایش بیشتر در زنان مسن دیده  توسعه

(. درگیری رفتار 1338اران، شود )خانلری و همک می

کنندگان برای استفاده از کالاهای آرایشی و  مصرف

بهداشتی لوکس یکی از مسائل مهم و وجود تفاوت بین 

یک گروه از کالاها با دیگر کالاها است. درگیری ذهنی یک 

حالت انگیزشی ناشی از علاقه و تحریک است که توسط 

ها و  و ارتباطفاکتورهای بیرونی مانند موقعیت، محصول 

های شخص ایجاد  فاکتورهای داخلی مانند تمایل و ارزش

(. لوکس به معنای بیش 6463شود )توزر و همکاران،  می

از حد وفود است و کالاهای لوکس به کالاهای دارای 

جویانه و اغلب  سطوح کیفیت بالا، محصولات لذت

ساز اشاره دارد که با قیمت فراتر از سودمندی  دست

رسند. کالاهای لوکس همانند  خود به فروش می کارکردی

کالاهای ضروری که برای رفع نیازهای مادی خریداری 

جویی و رفع  شوند، متفاوت هستند و اغلب با هدف لذت می

نیازهای روانی و اجتماعی افراد مانند کسب اعتبار 

 (.6418شوند )گائو و همکاران،  اجتماعی استفاده می

زش شامل ارزش اجتماعی، ارزش کالاهای لوکس از سه ار

کنند و این  تجربی برند و ارزش کاربردی استفاده می

کالاها با توجه به سه ارزش مذکور برای فروشنده و 

کننده منافعی را به همراه دارند. درک یک کالا  مصرف

عنوان کالای لوکس دو جنبه دارد. یکی اینکه اگر  به

تلقی شود،  کالاهای تولیدکنندگان و فروشندگان لوکس

کنند و دیگری  آنان قیمت بالایی را از مشتری طلب می

اینکه مشتریان برای دریافت نوعی کالا و خدمات لوکس 

حاضر هستند که چند برابر کالاها و خدمات غیرلوکس 

برد هم برای  -پول بپردازند که این همان موقعیت برد

کنندگان  تولیدکنندگان و فروشندگان و هم برای مصرف

(. در دو دهه 6466منندز و همکاران،  -باشد )ریس می

گذشته، بازار جهانی کالاهای لوکس رشد روزافزونی داشته 

های داخل این صنعت قابل توجه  و اگرچه تعداد شرکت

نبوده، اما دستیابی به حجم بالای فروش از پتانسیل 

ها حاکی از آن  بینی گیری برخوردار است و پیش چشم

با  6434های لوکس در جهان تا سال است که بازار کالا

 244کننده به رشدی معادل  میلیون مصرف 044حدود 

خواهد رسید. بنابراین،  6413درصد نسبت به سطح سال 

های فعال در صنعت  با توجه به افزایش رقابت میان شرکت

کنندگان کالاهای  کالاهای لوکس، شناخت رفتار مصرف

دی نبوده، بلکه به لوکس تنها به دنبال رفع نیازهای ما

دنبال تأمین نیازهای اجتماعی و دستیابی به ارزشی بیشتر 

از مالکیت صرف کالاها هستند )محمدیان و همکاران، 

(. در دنیای امروز رقابتی بودن بازارها باعث شده 1333

های تولیدی و خدماتی کالاها و خدماتی  است که سازمان

مشتریان راضی و  با کیفیت بالا تولید نمایند تا بتوانند

وکاری  وفادار داشته باشند. بدون شک هدف هر کسب

دستیابی به مشتریان رضایتمند و وفادار است تا برای 

(. در رفتار 6464سازمان سودآوری نمایند )مینولفی، 

کنندگان باید عوامل فردی و اجتماعی مانند  مصرف

عنوان عوامل  شده و تعهدهای شخصی به های درونی ارزش
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گیری مورد توجه قرار گیرند. بررسی  رگذار بر تصمیمتاثی

دهد که شدت تمایل  کننده نشان می فرآیند قضاوت مصرف

کننده تحت تاثیر دانش محصول، میزان اهمیت  مصرف

محصول برای فرد و تصویر ذهنی او از برند قرار خواهد 

گرفت که این موارد از طریق قضاوت درست بر رفتار 

(. 6464گذارد )ژانگ و همکاران،  می کنندگان تاثیر مصرف

کنندگان از منابع اطلاعاتی گوناگونی جهت  مصرف

کنند و ارزش ارتباطات  گیری خرید استفاده می تصمیم

بازاریابی نسبت به گذشته به میزان قابل توجهی رشد 

کننده  ای است که با مصرف داشته و این ارتباطات چرخه

های توسعه این  ن راهبالقوه آغاز و با شناسایی موثرتری

 (.6413یابد )دسمیت و همکاران،  ارتباط خاتمه می

کنندگان، استفاده از  یکی از عوامل موثر در رفتار مصرف

زاده و  باشند )شکرچی های اجتماعی می تاثیرگذاران رسانه

های اجتماعی  های اخیر رسانه (. در سال1044ولیخانی، 

ها  و امروزه رسانههای عظیمی شدند  دچار تغییرها و تحول

های  ها و شبکه های اجتماعی جایگزین رسانه و شبکه

کنندگان تاثیر زیادی  سنتی شدند و بر رفتار مصرف

طوری که بسیاری از افراد قبل از خرید برای  گذارند؛ به می

ها و کالاهای موردنظر خود به  کسب نظرها درباره محصول

بررسی  های اجتماعی مراجعه و به ها و شبکه رسانه

پردازند )کورسی و  های دیگران درباره آنها می دیدگاه

های اجتماعی امروز  ها و رسانه (. شبکه6463همکاران، 

های گروهی توجه بسیاری از  ترین رسانه یکی از مهم

مخاطبان را به خود جلب کرده و کاربران در فضای این 

نظر  های مختلف به بحث و تبادل ها درباره موضوع شبکه

های اجتماعی یکی  (. رسانه6461پردازند )کیم و کیم،  می

از ابزارهای مهم برای ارتباطات بازاریابی برای رسیدن به 

های مختلف  تعامل با مشتریان با حداقل هزینه و در زمان

های  روز است که اجرا و مدیریت موثر بازاریابی رسانه

ها و  های اصلی شرکت اجتماعی یکی از اهداف و علاقه

یدکنندگان یا حتی فروشندگان مختلف است )پاتل و تول

های اجتماعی یعنی خدمات  (. رسانه6466همکاران، 

های غیرمتمرکز ایجادشده توسط کاربران را  آنلاینی که تن

های کاربردی بر اساس  کند و یک گروه از برنامه فراهم می

های ایدئولوژیک و فناوری  اینترنت است که روی پایه

ساخته شدند و سبب تبادل اطلاعات بین مبتنی بر وب 

ها  (. این رسانه1333فرد،  شوند )موسوی و کناره افراد می

عنوان یک برنامه مبتنی بر اینترنت بستری را در اختیار  به

دهند تا نظرها، اطلاعات و  کنندگان قرار می مصرف

ها و  های گذشته خود را با استفاده از شبکه تجربه

ها نشان دهند )نیونان و  انند وبلاگهای اجتماعی م رسانه

های اجتماعی  (. سیستم عامل رسانه6418همکاران، 

ها،  ها، وبلاگ فراوان هستند و در حال حاضر پادکست

بوک، اینستاگرام  های آنلاین، توییتر، یوتیوب، فیس انجمن

توان از آنها  شوند که می های داخلی را شامل می و لینک

الهی و  ت استفاده کرد )سیفسازی و تبلیغا برای شبکه

های اجتماعی یک فضای مجازی  (. رسانه1044اسکندری، 

توانند نظرها  کنند که در آن کاربران می رایگان را ارائه می

های مختلفی  های خود را درباره کالاها و محصول و تجربه

صورت دیجیتالی مانند عکس، فیلم  کنند به که استفاده می

رند و درباره آن بحث و گفتگو کنند و غیره به اشتراک بگذا

های  های اجتماعی، روش (. رسانه6413)ارورا و همکاران، 

کند و  سنتی یافتن اطلاعات و موارد خرید را منسوخ می

ها از آن  ها و سازمان شود تا بسیاری از شرکت موجب می

برای ارتقای بیرونی، بازاریابی و مدیریت مشتری استفاده 

های امروزی  ها و سازمان رصد شرکتد 34کنند. بیش از 

های  کنندگان از بازاریابی رسانه برای اتصال به مصرف

نمایند و این نوع بازاریابی نقش  اجتماعی استفاده می

کنندگان خواهد داشت )رستگار و  مهمی در رفتار مصرف

 (.1044همکاران، 

با رشد و توسعه بازارها و گسترش وسایل ارتباطی و 

ها نیز تحت  تالی، بازاریابی کالاها و محصولابزارهای دیجی

تاثیر قرار گرفته و تغییرهای محیط نیز اثر انکارناپذیری بر 

ها باید  ها داشته است. بنابراین، سازمان عملکرد سازمان

هایی را برای مقابله با تغییرات و  طور مداوم راه حل به

رقابت جهانی ارائه دهند و به سرعت نیازهای 

ان را برآورده سازند )هایس و همکاران، کنندگ مصرف

ها  های اجتماعی، سازمان (. بازاریابی مبتنی بر رسانه6461

های  های کاربردی رسانه را مجبور به استفاده از برنامه

کند  وکار می های سنتی کسب اجتماعی برای تکمیل شیوه

کند.  های جدیدی از بازاریابی را پیشنهاد می و شیوه

کنند تا با ایجاد روابط  ها تلاش می انبنابراین، سازم

بلندمدت با تاثیرگذران، ذینفعان و تقویت تعامل با 



 110 کنندگان صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی لوکس های اجتماعی در رفتار مصرف نهارائه مدل کمّی استفاده از تاثیرگذاران رسا
 

ها و  دنبال افزایش فروش محصول کنندگان به مصرف

(. 6464کالاهای خود باشند )برونینگ و همکاران، 

های اجتماعی نوعی  بازاریابی از طریق تاثیرگذاران رسانه

ر افراد مهم یا رهبران عقیده راهبرد بازاریابی است که تاثی

کنندگان از یک محصول و کالا  را بر تحریک آگاهی مصرف

کند )سینگ و همکاران،  و تصمیم خرید آنها بررسی می

های اجتماعی نوعی از رهبران  (. تاثیرگذاران رسانه6464

گذاری تصاویر زندگی  عقیده هستنند که از طریق اشتراک

ی برای جلب توجه های اجتماع شخصی خود در رسانه

کنند. برخلاف افراد  تعداد زیادی از پیروان تلاش می

های سنتی، تاثیرگذاران  شده در رسانه مشهور شناخته

های اجتماعی افرادی عادی هستند که با ایجاد و  رسانه

های اجتماعی به افراد مشهور  ارسال مطالب در رسانه

ی آنلاین تبدیل شدند که در زمینه خاصی مانند زندگ

محور، مسافرت، تغذیه، زیبایی و مد فعالیت  سلامت

های  (. تاثیرگذاران رسانه6461کنند )لیدر و همکاران،  می

ها به  ها و سازمان اجتماعی توجه زیادی را از سوی شرکت

های بازاریابی  عنوان کانال خود جلب کردند و آنها نه تنها به

عی که های روابط اجتما عنوان دارایی بالقوه، بلکه به

تواند منجر به روابط  توانند با آنها همکاری کنند، می می

(. این 6461پایدار مبتنی بر بازاریابی شود )ژو و همکاران، 

های اجتماعی که در آن  افراد برای پیروان خود در شبکه

کنند و  عنوان راهبران عقیده عمل می کنند به فعالیت می

هنده اطلاعات عنوان انتشارد کنندگان آنها را به مصرف

(. نقش تاثیرگذاران 6418دانند )ژائو و همکاران،  معتبر می

کنندگان از طریق  های اجتماعی بر رفتار مصرف رسانه

نظریه یادگیری اجتماعی و مدل احتمالی تفسیری قابل 

توجیه است. نظریه یادگیری اجتماعی برای بررسی تاثیر 

عوامل اجتماعی مانند افراد مشهور بر رفتار 

تواند تاثیر افراد مشهور را بر  کنندگان استفاده و می صرفم

کنندگان تبیین کند و بر نگرش آنان تاثیر  رفتار مصرف

بگذارد. همچنین، مدل احتمالی تفسیری برای تبیین 

پردازش اطلاعات توسط افراد و تغییر در نگرش و عقیده 

کنندگان کاربرد دارد و بر اساس آن، افراد از طریق  مصرف

پردازند.  مسیر شناختی و جنبی به تفسیر اطلاعات می دو

افرادی که اطلاعات را ازطریق مسیر شناختی پردازش 

کنند، تمرکز خود را بر جامعیت و صحتّ اطلاعات  می

دهند، اما افرادی که  مربوط به محصول و کالا قرار می

کنند، تمرکز  اطلاعات را از طریق مسیر جنبی پردازش می

دهند  بر صحت و اعتبار منبع پیام قرار میاصلی خود را 

 (.6461)لی و تیوکاری، 

های اندکی درباره استفاده از تاثیرگذاران  پژوهش

کنندگان و خرید آنها  های اجتماعی بر رفتار مصرف رسانه

طور مختصر گزارش  انجام شده است که در ادامه به

( ضمن پژوهشی با 1046زاده و همکاران ) شوند. بهرام می

های اجتماعی بر قصد  نقش افراد تاثیرگذار در شبکهنوان ع

 خرید مشتریان به این نتیجه رسیدند که روابط فرا

اجتماعی تاثیر مثبت قابل توجهی بر قصد خرید 

گیری روابط فرااجتماعی  کنندگان داشت و شکل مصرف

های  طور قابل توجهی تحت تاثیر تاثیرگذاران شبکه به

کنندگان بود.  مصرفشده توسط  اجتماعی درک

( ضمن پژوهشی درباره 1044زاده و ولیخانی ) شکرچی

های اجتماعی بر قصد  های تاثیرگذارن رسانه تاثیر ویژگی

خرید آنلاین از طریق نقش میانجی نگرش به تبلیغ و برند 

های  در صنعت چرم به این نتیجه رسیدند که کلیه ویژگی

تماعی( بر قصد های اج اینفلوئنسرها )تاثیرگذاران رسانه

خرید آنلاین تاثیر معنادار داشت، در حالی که نگرش به 

تبلیغ تاثیر معناداری بر قصد خرید آنلاین داشت، نگرش 

به برند تاثیر معناداری بر آن نداشت. دیگر نتایج بیانگر 

های آشنایی، اعتماد و خوشایندبودن  تاثیر معنادار ویژگی

انجی نگرش به بر قصد خرید آنلاین از طریق نقش می

( ضمن پژوهشی 1044خانی و پورهاشمی ) تبلیغ بود. قره

های اجتماعی بر  با عنوان بررسی عوامل تاثیرگذار در رسانه

گیری خرید بیمه به این نتیجه رسیدند که اثر  تصمیم

های  های اجتماعی، اثر پست های تاثیرگذاران رسانه پست

وی های خود شرکت بر قصد جستج دیگران، اثر پست

شده،  شده، سودمندی ادراک اطلاعات و تاثیر ارزش ادراک

های فروش یا  تصویر برند شرکت و آگاهی از طرح

کننده در جامعه مبتنی بر  ها بر قصد خرید مصرف جشنواره

اللهی و  سیفهای اجتماعی تاثیر مثبتی دارد.  رسانه

بازاریابی ( ضمن پژوهشی با عنوان 1044اسکندری )

کننده؛  اعی و قصد خرید مصرفهای اجتم رسانه

گری تصویر و آگاهی برند به این نتیجه رسیدند که  واسطه

طور مستقیم بر قصد  های اجتماعی هم به بازاریابی رسانه
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کنندگان و هم از طریق نقش میانجی تصویر  خرید مصرف

کنندگان تاثیر معنادار  و آگاهی برند بر قصد خرید مصرف

( ضمن پژوهشی با عنوان 6461فریور و همکاران )داشت. 

رهبری عقیده در برابر رابطه فرااجتماعی: عوامل کلیدی در 

تاثیرگذاران بازاریابی به این نتیجه رسیدند که هر دو 

متغیر رهبری عقیده و رابطه فرااجتماعی نقش موثری در 

تاثیرگذاران بازاریابی دارد و در این میان نقش رابطه 

( 6413عقیده بود. لو و یوان )فرااجتماعی بیشتر از رهبری 

ضمن پژوهشی با عنوان تاثیرگذاران بازاریابی: چگونه 

کننده به محتوای برند  ارزش و اعتبار پیام بر اعتماد مصرف

گذارد به این نتیجه  های اجتماعی تاثیر می در رسانه

رسیدند که ارزش اطلاعاتی محتوای تولیدشده توسط 

قابلیت اعتماد، جذابیت و های اجتماعی،  تاثیرگذاران شبکه

طور مثبت بر  های اجتماعی به شباهت تاثیرگذاران شبکه

گذارد و  های برند تاثیر می کندگان به پست اعتماد دنبال

شود. هوانگ و ژانگ  سبب آگاهی از برند و قصد خرید می

( ضمن پژوهشی درباره تاثیر روابط فرااجتماعی 6418)

کنندگان بر آنها بر  های دیجیتال و دنبال بین سلبریتی

خرید و نیات شفاهی و الکترونیکی فالوورها و دانش 

متقاعدسازی به این نتیجه رسیدند که روابط فرااجتماعی 

نقش موثری بر قصد خرید و دانش متقاعدسازی پیروان 

 داشت.

های قابل  های اجتماعی و تاثیرگذاران آنها فرصت رسانه

کنندگان  به مصرفتوجهی برای بازاریابان جهت دستیابی 

تر با آنان فراهم  در جوامع اجتماعی و ایجاد روابط شخصی

هایی درباره تاثیرگذاران  کنند. با اینکه پژوهش می

کنندگان در  های اجتماعی در رفتار مصرف رسانه

های مختلف از جمله صنعت بیمه، چرم و غیره  صنعت

هایی در صنعت  انجام شده است، اما جای چنین پژوهش

م آرایشی و بهداشتی لوکس با توجه به آمار بالای لواز

رسد.  کنندگان ایرانی از این صنعت خالی به نظر می مصرف

هایی در زمینه رفتار  به عبارت دیگر، با اینکه پژوهش

کنندگان لوازم آرایشی و بهداشتی لوکس انجام  مصرف

کنندگان  شده، اما جای مدلی جامع در زمینه رفتار مصرف

شی و بهداشتی لوکس و نقش تاثیرگذاران لوازم آرای

های اجتماعی در آن خالی است و مدلی درباره آن  رسانه

برداری یافت نشد. بنابراین، استفاده از  جهت بهره

های مشهور برای تایید محصولات و خدمات  شخصیت

کنندگان  ویژه لوازم آرایشی و بهداشتی در رفتار مصرف به

ین مطالعه ارائه مدل کمّی تاثیر دارد. در نتیجه، هدف ا

های اجتماعی در رفتار  استفاده از تاثیرگذاران رسانه

کنندگان صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی لوکس  مصرف

 بود.

 

 شناسی پژوهش روش

پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر شیوه اجرا 

کنندگان فارسی زبان  پیمایشی بود. جامعه پژوهش مصرف

های اجتماعی در  بهداشتی لوکس در رسانهلوازم آرایشی و 

بودند. از میان اعضای جامعه به صورت در  1041سال 

نفر با حداقل تحصیلات دیپلم و سن  044دسترس برای 

های  ساخته در شبکه سال، پرسشنامه محقق 64بالاتر از 

های  اجتماعی جهت تکمیل ارسال شد، اما با پیگیری

بازگشت داده شد و از مورد  314شده فقط تعداد  انجام

مورد به دلیل نقص حذف و در  38میان آنها نیز تعداد 

 نفر جهت تحلیل انتخاب شد. 676های  نهایت پرسشنامه

ساخته تاثیرگذاران  ابزار پژوهش پرسشنامه محقق

کنندگان صنعت لوازم  های اجتماعی در رفتار مصرف رسانه

رسشنامه گویه بود. این پ 134آرایشی و بهداشتی لوکس با 

نفر از خبرگان آشنا به حیطه  10بر اساس مصاحبه با 

پژوهش طی دو مرحله مصاحبه طراحی شد و بر اساس آن 

شاخص یا گویه استخراج شد و پس از حذف موارد  314

 134های مشابه، تعداد  ها و گویه تکراری و ادغام شاخص

عنوان موارد نهایی شناسایی شد.  شاخص یا گویه به

بعد  11مولفه در  36گویه و  134ذکور دارای پرسشنامه م

های اجتماعی،  های تاثیرگذاران رسانه شامل ابعاد ویژگی

های برند، تغییر در نحوه بازاریابی، تغییرات فناورانه،  ویژگی

تغییرات زیستی مردم، اثربخشی تبلیغات، عوامل دولتی، 

های اجتماعی، سنجش موفقیت  بینش اجتماعی از رسانه

های مختلف  تاثیرگذاران، استفاده از استراتژی تبلیغات

های  بازاریابی و فرآیند استفاده از تاثیرگذاران رسانه

های  اجتماعی بود. برای پاسخگویی به هر یک از گویه

های اجتماعی  ساخته تاثیرگذاران رسانه پرسشنامه محقق

کنندگان صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی  در رفتار مصرف

ای از خیلی کم با نمره  لیکرت هفت درجهلوکس از طیف 
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یک تا خیلی زیاد با نمره هفت استفاده شد. نمره هر مولفه 

های سازنده آن مولفه یا بعد  و هر بعد با مجموع گویه

آید و نمره بالاتر در هر یک از آنها به معنای  دست می به

های روانسنجی  باشد. شاخص بیشتر داشتن آن ویژگی می

های اجتماعی  ساخته تاثیرگذاران رسانه پرسشنامه محقق

کنندگان صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی  در رفتار مصرف

 ها گزارش شد. لوکس در بخش یافته

روند اجرای پژوهش به این صورت بود که ابتدا بر اساس 

مصاحبه با تعدادی از خبرگان آشنا به حیطه پژوهش 

های اجتماعی  رسانهای تحت عنوان تاثیرگذاران  پرسشنامه

کنندگان صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی  در رفتار مصرف

لوکس طراحی شد. در مرحله بعد اقدام به شناسایی 

ها و ارسال پرسشنامه برای آنان شد. لازم به ذکر  نمونه

است که برای آنان اهمیت و ضرورت پژوهش تشریح و 

یح درباره رعایت نکات اخلاقی به آنان اطمینان و توض

کافی داده شد. سپس از آنها خواسته شد تا به فرم 

شناختی شامل جنسیت، تحصیلات و  اطلاعات جمعیت

های اجتماعی در رفتار  سن و پرسشنامه تاثیرگذاران رسانه

کنندگان صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی لوکس  مصرف

شده  های تکمیل پاسخ دهند. همچنین، برای دریافت فایل

شناختی و پرسشنامه  لاعات جمعیتمربوط به فرم اط

ساخته چندبار پیگیری انجام شد تا در نهایت از  محقق

مورد دریافت که  314شده تعداد  مورد ارسال 044میان 

 676بودن حذف و در نهایت  مورد به دلیل ناقص 38تعداد 

های آنها وارد  ابزار جهت تحلیل نهایی انتخاب شدند و داده

 افزار شد. نرم

شده با فرم اطلاعات  های گردآوری طالعه، دادهدر این م

های  ساخته با روش شناختی و پرسشنامه محقق جمعیت

سازی معادلات ساختاری در  تحلیل عاملی اکتشافی و مدل

 تحلیل شدند. Smart PLSو  SPSSافزارهای  نرم

 

 های پژوهش یافته
های  شده در شبکه ابزار توزیع 044در این پژوهش از میان 

مورد به دلیل  38مورد دریافت که  314عی تعداد اجتما

نفر انجام شد.  676ها برای  بودن حذف و تحلیل ناقص

شناختی  نتایج فراوانی و درصد فراوانی اطلاعات جمعیت

های پژوهش حاضر شامل جنسیت، تحصیلات و سن  نمونه

 گزارش شد. 1در جدول 

 
نتایج فراوانی و درصد فراوانی اطلاعات  .1 جدول

 های پژوهش حاضر شناختی نمونه عیتجم

 درصد فراوانی فراوانی سطح متغیر

 جنسیت
 60/38 140 مرد

 72/21 128 زن

 تحصیلات

 73/4 6 دیپلم

 03/07 163 کارشناسی

 16/00 164 کارشناسی ارشد

 76/7 61 دکتری

 سن

 76/36 83 سال 34تا  61

 31/01 110 سال 04تا  31

 00/12 00 سال 04تا  01

 86/8 60 سال 04بالاتر از 

 

های پژوهش حاضر زن  ، بیشتر نمونه1طبق نتایج جدول 

درصد( و دارای تحصیلات  72/21نفر معادل  128)

تا  31درصد( و سن  03/07نفر معادل  163کارشناسی )

درصد( بودند. بررسی  31/01نفر معادل  110سال ) 04

 KMOشاخص های تحلیل عاملی نشان داد که  فرض پیش

و به  80/4گیری با مقدار  عنوان شاخصی از کفایت نمونه به

و شاخص کرویت بارتلت با آماره  74/4دلیل بالاتر از 

 4441/4تر از  داری در سطح کوچک و معنی 13/1604

های روش تحلیل موردنظر  فرض حاکی از برقراری پیش

بودند. نتایج تحلیل عاملی اکتشافی برای پرسشنامه 

های اجتماعی در رفتار  اخته تاثیرگذاران رسانهس محقق

کنندگان صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی لوکس در  مصرف

 ارائه شد. 6جدول 

ساخته تاثیرگذاران  ، پرسشنامه محقق6طبق نتایج جدول 

کنندگان صنعت لوازم  های اجتماعی در رفتار مصرف رسانه

گویه به  37گویه ) 33آرایشی و بهداشتی لوکس دارای 

ای  گویه 134دلیل بار عاملی کم یا ضعیف از پرسشنامه 

بعد بود که شامل ابعاد  11مولفه و  36حذف شدند( در 

های اجتماعی )با سه مولفه  ی تاثیرگذاران رسانهها ویژگی

جذابیت تاثیرگذاران، تخصص تاثیرگذاران و قابل 

های برند )با سه مولفه  اعتمادبودن تاثیرگذاران(، ویژگی
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مدیران و کارکنان برند، عوامل داخلی برند و تمایل به 

های  برند(، تغییر در نحوه بازاریابی )با دو مولفه نگرش

های  به بازاریابی و مزیت تبلیغات در رسانهجدید نسبت 

اجتماعی(، تغییرات فناورانه )با دو مولفه رشد 

های مخابراتی(، تغییرات  های جدید و زیرساخت تکنولوژی

زندگی و تغییر  زیستی مردم )با دو مولفه تغییر سبک

گیری خرید(، اثربخشی تبلیغات )با سه مولفه  سبک تصمیم

ء برند نزد مشتری و توسعه مشتریان توسعه مالی برند، ابقا

ها و  گذاری برند(، عوامل دولتی )با دو مولفه سیاست

های اجتماعی )با دو  اقتصاد(، بینش اجتماعی از رسانه

مولفه تکنولوژی رسانه اجتماعی و محیط اجتماعی(، 

سنجش موفقیت تبلیغات تاثیرگذاران )با دو مولفه ارزیابی 

گیری درگیری  ان و اندازهاثربخشی تبلیغات تاثیرگذار

های مختلف بازاریابی )با دو  مخاطب(، استفاده از استراتژی

مولفه استفاده از تاثیرگذاران مختلف در تبلیغات و استفاده 

های مختلف تولید محتوا( و فرآیند استفاده از  از تکنیک

کردن  های اجتماعی )با نه مولفه مشخص تاثیرگذاران رسانه

دن پلتفرم مناسب، ارزیابی پیروان، استراتژی، پیداکر

انتخاب شخص مناسب، تماس مستقیم با فرد تاثیرگذار، 

های خلاقانه در تبلیغ، رصد  مذاکره درباره قرارداد، ایده

کمپین و تاثیرگذاران چندگانه( بودند. همچنین، بار عاملی 

و میانگین واریانس  74/4ها بالاتر از  همه گویه

ها  ی و پایایی کرونباخ همه مولفهشده، نسبت روای استخراج

های  بود. شاخص 84/4و  74/4، 04/4ترتیب بالاتر از  به

های  برازندگی مدل نهایی استفاده از تاثیرگذاران رسانه

کنندگان صنعت لوازم آرایشی و  اجتماعی در رفتار مصرف

و شاخص  34/4بالاتر از  Q2و  R2بهداشتی لوکس به دلیل 

GOF  برازش مناسبی  32/4و بالاتر از  020/4برابر با

سازی معادلات ساختاری مدل استفاده  داشت. نتایج مدل

های اجتماعی در رفتار  از تاثیرگذاران رسانه

کنندگان صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی لوکس در  مصرف

 ارائه شد. 3و جدول  2و  1شکل 

 
کنندگان صنعت لوازم  های اجتماعی در رفتار مصرف ساخته تاثیرگذاران رسانه نتایج عاملی اکتشافی برای پرسشنامه محقق .2 جدول

 آرایشی و بهداشتی لوکس

 گویه مولفه بعد
بار 

 عاملی

میانگین واریانس 

 شده استخراج

روایی 

 محتوایی

پایایی 

 کرونباخ

های تاثیرگذاران  ویژگی

 های اجتماعی رسانه

 ابیت تاثیرگذارانجذ

 310/4 1گویه 

273/4 873/4 343/4 

 362/4 6گویه 

 836/4 3گویه 

 860/4 0گویه 

 703/4 0گویه 

 تخصص تاثیرگذاران

 343/4 2گویه 

813/4 817/4 366/4 
 831/4 7گویه 

 784/4 8گویه 

 366/4 3گویه 

قابل اعتمادبودن 

 تاثیرگذاران

 700/4 14گویه 

733/4 344/4 832/4 
 700/4 11گویه 

 883/4 16گویه 

 83/4 13گویه 

 مدیران و کارکنان برند های برند ویژگی

 833/4 10گویه 

 317/4 10گویه  334/4 314/4 710/4

 731/4 12گویه 
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 عوامل داخلی برند

 832/4 17گویه 

 843/4 18گویه  330/4 800/4 864/4

 331/4 13گویه 

 تمایل به برند

 787/4 64گویه 

 738/4 61گویه  378/4 882/4 704/4

 830/4 66گویه 

 تغییر در نحوه بازاریابی

های جدید نسبت  نگرش

 به بازاریابی

 332/4 63گویه 

 301/4 60گویه  823/4 733/4 287/4

 731/4 60 گویه

مزیت تبلیغات در 

 های اجتماعی رسانه

 832/4 62گویه 

 843/4 67گویه  308/4 883/4 706/4

 362/4 68گویه 

 تغییرات فناورانه

 های جدید رشد تکنولوژی

 330/4 63گویه 

 833/4 34گویه  833/4 823/4 701/4

 731/4 31گویه 

 های مخابراتی زیرساخت

 832/4 36گویه 

 843/4 33گویه  831/4 738/4 844/4

 300/4 30گویه 

 تغییرات زیستی مردم

 زندگی تغییر سبک

 872/4 30گویه 

 803/4 32گویه  838/4 871/4 703/4

 731/4 37گویه 

گیری  تغییر سبک تصمیم

 خرید

 867/4 38گویه 

231/4 803/4 316/4 
 728/4 33گویه 

 308/4 04گویه 

 363/4 01گویه 

 اثربخشی تبلیغات

 توسعه مالی برند

 833/4 06گویه 

 813/4 03گویه  337/4 810/4 203/4

 731/4 00گویه 

 ابقاء برند نزد مشتری
 822/4 00گویه 

723/4 318/4 870/4 
 861/4 02گویه 

 توسعه مشتریان برند

 787/4 07گویه 

 738/4 08گویه  837/4 803/4 780/4

 803/4 03گویه 

 عوامل دولتی

 ها گذاری سیاست
 746/4 04گویه 

282/4 881/4 803/4 
 823/4 01گویه 

 اقتصاد

 787/4 06گویه 

 738/4 03گویه  876/4 783/4 720/4

 873/4 00گویه 

های  بینش اجتماعی از رسانه

 اجتماعی
 تکنولوژی رسانه اجتماعی

 331/4 00گویه 
712/4 810/4 387/4 

 823/4 02گویه 
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 776/4 07گویه 

 محیط اجتماعی

 787/4 08گویه 

 738/4 03گویه  824/4 783/4 241/4

 336/4 24گویه 

سنجش موفقیت تبلیغات 

 تاثیرگذاران

ارزیابی اثربخشی تبلیغات 

 تاثیرگذاران

 746/4 21گویه 
201/4 862/4 318/4 

 823/4 26گویه 

گیری درگیری  اندازه

 مخاطب

 787/4 23گویه 

 738/4 20گویه  871/4 808/4 283/4

 838/4 20گویه 

های مختلف  استفاده از استراتژی

 بازاریابی

استفاده از تاثیرگذاران 

 مختلف در تبلیغات

 311/4 22گویه 

 817/4 27گویه  366/4 813/4 273/4

 841/4 28گویه 

های  استفاده از تکنیک

 مختلف تولید محتوا

 787/4 23گویه 

 738/4 74گویه  863/4 870/4 208/4

 801/4 71گویه 

فرآیند استفاده از تاثیرگذاران 

 های اجتماعی رسانه

 کردن استراتژی مشخص
 746/4 76گویه 

220/4 841/4 870/4 
 823/4 73گویه 

 پیداکردن پلتفرم مناسب

 787/4 70گویه 

 738/4 70گویه  336/4 862/4 712/4

 318/4 72گویه 

 ارزیابی پیروان
 308/4 77گویه 

038/4 314/4 877/4 
 813/4 78گویه 

 انتخاب شخص مناسب

 340/4 73گویه 

 708/4 84گویه  304/4 733/4 723/4

 821/4 81گویه 

تماس مستقیم با فرد 

 تاثیرگذار

 882/4 86گویه 
728/4 810/4 831/4 

 342/4 83گویه 

 مذاکره درباره قرارداد

 341/4 80گویه 

 800/4 80گویه  313/4 800/4 811/4

 863/4 82گویه 

 های خلاقانه در تبلیغ ایده

 312/4 87گویه 

 808/4 88گویه  301/4 317/4 781/4

 780/4 83گویه 

 رصد کمپین
 313/4 34گویه 

817/4 830/4 872/4 
 320/4 31گویه 

 تاثیرگذاران چندگانه
 866/4 36گویه 

703/4 833/4 300/4 
 726/4 33گویه 
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کنندگان صنعت لوازم  های اجتماعی در رفتار مصرف سازی معادلات ساختاری مدل استفاده از تاثیرگذاران رسانه نتایج مدل .1 لشک

 آرایشی و بهداشتی لوکس در حالت ضریب استاندارد

 
ندگان صنعت لوازم کن های اجتماعی در رفتار مصرف سازی معادلات ساختاری مدل استفاده از تاثیرگذاران رسانه نتایج مدل .2 لشک

 آرایشی و بهداشتی لوکس در حالت آماره تی
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کنندگان صنعت لوازم  های اجتماعی در رفتار مصرف سازی معادلات ساختاری مدل استفاده از تاثیرگذاران رسانه نتایج مدل .3 جدول

 آرایشی و بهداشتی لوکس
 معناداری ضریب مسیر tمقدار  مسیر

 441/4 712/4 840/3 های اجتماعی فرآیند استفاده از تاثیرگذاران رسانه ---> تغییرات زیستی مردم

 441/4 203/4 316/11 های اجتماعی فرآیند استفاده از تاثیرگذاران رسانه ---> تغییرات فناورانه

 441/4 731/4 483/2 های اجتماعی فرآیند استفاده از تاثیرگذاران رسانه ---> تغییر در نحوه بازاریابی

 441/4 817/4 413/7 های مختلف بازاریابی استفاده از استراتژی ---> های اجتماعی های تاثیرگذاران رسانه ویژگی

 441/4 211/4 488/0 سنجش موفقیت تبلیغات تاثیرگذاران ---> های اجتماعی های تاثیرگذاران رسانه ویژگی

 441/4 783/4 384/0 بازاریابیهای مختلف  استفاده از استراتژی ---> های برند ویژگی

 441/4 863/4 238/8 سنجش موفقیت تبلیغات تاثیرگذاران ---> های برند ویژگی

 441/4 766/4 144/3 های مختلف بازاریابی استفاده از استراتژی ---> های اجتماعی فرآیند استفاده از تاثیرگذاران رسانه

 441/4 748/4 333/3 سنجش موفقیت تبلیغات تاثیرگذاران ---> اجتماعیهای  فرآیند استفاده از تاثیرگذاران رسانه

 441/4 814/4 061/13 های مختلف بازاریابی استفاده از استراتژی ---> های اجتماعی بینش اجتماعی از رسانه

 441/4 233/4 083/0 سنجش موفقیت تبلیغات تاثیرگذاران ---> های اجتماعی بینش اجتماعی از رسانه

 441/4 233/4 700/14 های مختلف بازاریابی استفاده از استراتژی ---> عوامل دولتی

 441/4 772/4 278/0 سنجش موفقیت تبلیغات تاثیرگذاران ---> عوامل دولتی

 441/4 730/4 446/10 اثربخشی تبلیغات ---> های مختلف بازاریابی استفاده از استراتژی

 441/4 841/4 311/16 اثربخشی تبلیغات ---> تاثیرگذارانسنجش موفقیت تبلیغات 

 

، در مدل نهایی استفاده 3و جدول  6و  1طبق نتایج شکل 

کنندگان  مصرف های اجتماعی در رفتار از تاثیرگذاران رسانه

صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی لوکس، ابعاد تغییرات 

زیستی مردم، تغییرات فناورانه و تغییر در نحوه بازاریابی بر 

اعی، ابعاد های اجتم فرآیند استفاده از تاثیرگذاران رسانه

های  های اجتماعی، ویژگی های تاثیرگذاران رسانه ویژگی

های اجتماعی،  برند، فرآیند استفاده از تاثیرگذاران رسانه

های اجتماعی و عوامل دولتی بر  بینش اجتماعی از رسانه

های مختلف  هر یک از دو بعد استفاده از استراتژی

ن و ابعاد بازاریابی و سنجش موفقیت تبلیغات تاثیرگذارا

های مختلف بازاریابی و سنجش  استفاده از استراتژی

موفقیت تبلیغات تاثیرگذاران بر اثربخشی تبلیغات اثر 

 (.>441/4Pمستقیم و معنادار داشتند )

 

 گیری بحث و نتیجه

های  بازار لوازم آرایشی و بهداشتی لوکس در طول سال

های  اخیر رونق بسیاری یافته است و برخی افراد هزینه

کنند و ارزش جهانی  زیادی را صرف خرید این لوازم می

های شخصی حاصل از زیبایی هر  صنعت زیبایی و مراقبت

باشد. با توجه به اهمیت استفاده  سال در حال افزایش می

کنندگان،  های اجتماعی در رفتار مصرف گذاران رسانهاز تاثیر

هدف این مطالعه ارائه مدل کمیّ استفاده از تاثیرگذاران 

کنندگان صنعت لوازم  های اجتماعی در رفتار مصرف رسانه

 آرایشی و بهداشتی لوکس بود.

 های این مطالعه نشان داد که پرسشنامه محقق یافته

جتماعی در رفتار های ا ساخته تاثیرگذاران رسانه 

کنندگان صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی لوکس  مصرف

ابعاد بعد بود که شامل  11مولفه و  36گویه در  33دارای 

های اجتماعی )با سه مولفه  های تاثیرگذاران رسانه ویژگی

جذابیت تاثیرگذاران، تخصص تاثیرگذاران و قابل 

سه مولفه های برند )با  اعتمادبودن تاثیرگذاران(، ویژگی

مدیران و کارکنان برند، عوامل داخلی برند و تمایل به 

های  برند(، تغییر در نحوه بازاریابی )با دو مولفه نگرش

های  جدید نسبت به بازاریابی و مزیت تبلیغات در رسانه

اجتماعی(، تغییرات فناورانه )با دو مولفه رشد 

ات های مخابراتی(، تغییر های جدید و زیرساخت تکنولوژی

زندگی و تغییر  زیستی مردم )با دو مولفه تغییر سبک

گیری خرید(، اثربخشی تبلیغات )با سه مولفه  سبک تصمیم
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توسعه مالی برند، ابقاء برند نزد مشتری و توسعه مشتریان 

ها و  گذاری برند(، عوامل دولتی )با دو مولفه سیاست

های اجتماعی )با دو  اقتصاد(، بینش اجتماعی از رسانه

ولفه تکنولوژی رسانه اجتماعی و محیط اجتماعی(، م

سنجش موفقیت تبلیغات تاثیرگذاران )با دو مولفه ارزیابی 

گیری درگیری  اثربخشی تبلیغات تاثیرگذاران و اندازه

های مختلف بازاریابی )با دو  مخاطب(، استفاده از استراتژی

ه مولفه استفاده از تاثیرگذاران مختلف در تبلیغات و استفاد

های مختلف تولید محتوا( و فرآیند استفاده از  از تکنیک

کردن  های اجتماعی )با نه مولفه مشخص تاثیرگذاران رسانه

استراتژی، پیداکردن پلتفرم مناسب، ارزیابی پیروان، 

انتخاب شخص مناسب، تماس مستقیم با فرد تاثیرگذار، 

د های خلاقانه در تبلیغ، رص مذاکره درباره قرارداد، ایده

بودند. همچنین، بار عاملی  کمپین و تاثیرگذاران چندگانه(

و میانگین واریانس  74/4ها بالاتر از  همه گویه

ها  شده، نسبت روایی و پایایی کرونباخ همه مولفه استخراج

بود. علاوه بر آن،  84/4و  74/4، 04/4ترتیب بالاتر از  به

ماعی در های اجت مدل نهایی استفاده از تاثیرگذاران رسانه

کنندگان صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی  رفتار مصرف

لوکس برازش مناسبی داشت و در این مدل، ابعاد تغییرات 

زیستی مردم، تغییرات فناورانه و تغییر در نحوه بازاریابی بر 

های اجتماعی، ابعاد  فرآیند استفاده از تاثیرگذاران رسانه

های  عی، ویژگیهای اجتما های تاثیرگذاران رسانه ویژگی

های اجتماعی،  برند، فرآیند استفاده از تاثیرگذاران رسانه

های اجتماعی و عوامل دولتی بر  بینش اجتماعی از رسانه

های مختلف  هر یک از دو بعد استفاده از استراتژی

بازاریابی و سنجش موفقیت تبلیغات تاثیرگذاران و ابعاد 

ی و سنجش های مختلف بازاریاب استفاده از استراتژی

موفقیت تبلیغات تاثیرگذاران بر اثربخشی تبلیغات اثر 

های این مطالعه از جهاتی  مستقیم و معنادار داشتند. یافته

زاده و همکاران  های بهرام های مطالعه همسو با یافته

خانی و  قره(، 1044زاده و ولیخانی ) (، شکرچی1046)

 (،1044اللهی و اسکندری ) سیف(، 1044پورهاشمی )

( و هوانگ و 6413(، لو و یوان )6461فریور و همکاران )

 ( بود.6418ژانگ )

( ضمن پژوهشی با عنوان رهبری 6461فریور و همکاران )

عقیده در برابر رابطه فرااجتماعی: عوامل کلیدی در 

تاثیرگذاران بازاریابی به این نتیجه رسیدند که هر دو 

ش موثری در متغیر رهبری عقیده و رابطه فرااجتماعی نق

تاثیرگذاران بازاریابی دارد و در این میان نقش رابطه 

فرااجتماعی بیشتر از رهبری عقیده بود، لذا پژوهش حاضر 

 با این پژوهش همسویی داشت.

پژوهش حاضر با تحقیق مینولفی همسویی داشت لذا هر 

دو به این نتیجه رسیدند که در دنیای امروز رقابتی بودن 

های تولیدی و خدماتی  است که سازمان بازارها باعث شده

کالاها و خدماتی با کیفیت بالا تولید نمایند تا بتوانند 

مشتریان راضی و وفادار داشته باشند. بدون شک هدف هر 

وکاری دستیابی به مشتریان رضایتمند و وفادار است  کسب

 (.6464تا برای سازمان سودآوری نمایند )مینولفی، 

ل همخوانی داشت. زیرا هر دو بر همچنین با پژوهش پات

های اجتماعی یکی از ابزارهای مهم  این باورند که رسانه

برای ارتباطات بازاریابی برای رسیدن به تعامل با مشتریان 

های مختلف روز است که اجرا و  با حداقل هزینه و در زمان

های اجتماعی یکی از اهداف  مدیریت موثر بازاریابی رسانه

ها و تولیدکنندگان یا حتی  صلی شرکتهای ا و علاقه

 (.6466فروشندگان مختلف است )پاتل و همکاران، 

های این مطالعه درباره ابعاد  در تشریح و تفسیر یافته

تغییرات زیستی مردم، تغییرات فناورانه و تغییر در نحوه 

بازاریابی و تاثیر این ابعاد بر فرآیند استفاده از تاثیرگذاران 

توان استنباط کرد که امروزه با  های اجتماعی می رسانه

ت در گسترش کاربردهای فناوری اطلاعات و ارتباطا

گیری نسل جدیدی از ابزارهای  زندگی روزمره شاهد شکل

اینترنتی هستیم که امکانات بیشتری را برای روابط 

متقابل، مذاکره، گفتگو و ارتباط دوسویه فراهم آورده است. 

در واقع، پیشرفت تکنولوژی و افزایش ضریب نفوذ اینترنت 

ه های اجتماعی ب ها و رسانه در جهان باعث شد تا شبکه

ها و  ابزاری انکارناپذیر تبدیل شوند. بنابراین، شبکه

های اجتماعی به دلیل داشتن کاربران زیاد تاثیر  رسانه

ها و  و کار دارند و ایجاد این شبکه زیادی بر زندگی و کسب

ها و فعالیت مستمر در آنها، سبک زندگی و فرهنگ  رسانه

های  هها و رسان مردم را تغییر داده است. کاربران شبکه

اجتماعی رویدادهای زندگی خود، خاطرات، موقعیت 

اجتماعی، عقاید و نگرش خود را با یکدیگر به اشتراک 

های  ها و هیجان گونه به تخلیه احساس گذارند و این می
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های اجتماعی مانند سایر  ها و رسانه پردازند. شبکه خود می

 دستاوردهای فناوری فواید زیادی برای زندگی مردم دارند

زندگی و فرهنگ  و در عین حال تاثیر منفی بر روی سبک

ای  گذارند. با توجه به حجم ارتباطات گسترده جوامع می

پذیر است و  ها امکان ها و رسانه که در محیط این شبکه

همچنین امکان برقراری ارتباط با مشخصات غیرواقعی این 

ها سهم قابل توجهی از کل زمان  ها و رسانه شبکه

در اینترنت را در جهان به خود اختصاص دادند. شده  صرف

ها و  ها در شیوه ارتباط افراد با یکدیگر، فرصت این پیشرفت

وکار ایجاد  تهدیدهایی را برای مدیران و صاحبان کسب

کردند و بر همین اساس حضور موثر بازاریابی و فروش در 

وکارها  های اجتماعی برای انواع کسب ها و رسانه شبکه

 د مفید و موثر باشد.توان می

های اجتماعی و  های تاثیرگذاران رسانه درباره ابعاد ویژگی

های برند و تاثیر این ابعاد بر استفاده از  ویژگی

های مختلف بازاریابی و سنجش موفقیت تبلیغات  استراتژی

توان استنباط کرد که با توجه عمومیت  تاثیرگذاران می

رهای متنوع های اجتماعی و رشد سریع بازا تجربه

های اجتماعی، بازاریابان باید به دنبال راهبردهای  تجربه

متنوعی جهت مطابقت با شرایط رقابتی تنگاتنگ در این 

ها و دستیابی به سهمی از بازار باشند. بازاریابی در  شبکه

های اجتماعی روشی قدرتمند برای  ها و رسانه شبکه

اندازهای  موکار در هر اندازه است تا بتواند به چش کسب

خود و مشتری دست یابند. مشتریان در حال حاضر از 

های اجتماعی با برندها در تعامل هستند و اگر  طریق رسانه

مستقیما از طریق بسترهای اجتماعی با مخاطبان ارتباط 

های تبلیغ،  برقرار نشود، آنها از دست خواهند رفت. روش

بخش  تولید محتوا و درآمد از طریق فضای مجازی تنها

های اجتماعی است.  کوچکی از تاثیرهای بزرگ این رسانه

هایی که برای اشخاص تاثیرگذار  ترین ویژگی از مهم

توان برشمرد، توانایی آنها در  های اجتماعی می رسانه

های مرتبط با خرید دیگران است و  تاثیرگذاری در تصمیم

در  آنها به این دلیل توانایی تاثیر روی دیگران را دارند که

عنوان فردی  های خود به حوزه کاری مرتبط با فعالیت

شوند. همچنین،  نظر و با تجربه محسوب می خبره، صاحب

تواند سبب افزایش  های برند و مطلوبیت آنها می ویژگی

استفاده از یک محصول، کالا و خدمات توسط 

کنندگان این وسایل گردد. همچنین، درباره ابعاد  مصرف

های اجتماعی و عوامل دولتی و  رسانهبینش اجتماعی از 

های مختلف بازاریابی  تاثیر این ابعاد بر استفاده از استراتژی

توان استنباط  و سنجش موفقیت تبلیغات تاثیرگذاران می

ای که مدیریت دولتی از نظر منابع با  کرد در دوره

های اجتماعی ممکن است  هایی مواجه است، شبکه چالش

کارکردها با منابع کمتر کمک کنند. به انجام بسیاری از 

ها ممکن است  های اجتماعی توسط دولت استفاده از رسانه

ها  های سنتی در بسیاری از فعالیت نقش مکملی برای روش

کنند، داشته باشند و  یا خدماتی که آنها را سازماندهی می

ها از  جویی در منابع، پول و زمان شوند. دولت موجب صرفه

تر با  تر و مقرون به صرفه اجتماعی سریع های طریق رسانه

کنند. دولت  شهروندان و سایر ذینفعان ارتباط برقرار می

های  همانند بخش خصوصی ممکن است از ابزارهای رسانه

طور خاص برای استخدام کارکنان استفاده  اجتماعی به

های اجتماعی  های محلی ممکن است از رسانه کنند. دولت

منابعی که خارج از کنترل آنها هستند، نه تنها برای یافتن 

عنوان ابزار خلاق و نوآورانه جهت بسیج منابع برای  بلکه به

های اجتماعی  تحقق اهداف عمومی نیز سود ببرند. رسانه

شود این  به همه از جمله افرادی که صدایشان شینده نمی

ها و انتقادهای  دهد که به راحتی نظرها، توصیه امکان را می

به مقالات دولتی منتقل کنند. در عین حال، این خود را 

دهند تا از بازخوردی که از  ها به دولت اجازه می رسانه

عنوان ورودی برای بهبود  کنند به شهروندان دریافت می

های  خدمات عمومی استفاده نمایند. بنابراین، رسانه

های جدیدی را برای مشارکت شهروندان  اجتماعی فرصت

سپاری،  مشکل، مشارکت جامعه، جمع در فرآیندهای حل

توانند منجر به  کنند و می مشاوره و همکاری فراهم می

تر بر اساس آگاهی از  تر و قانونی های منطقی تصمیم

های جامعه شوند. علاوه بر آن، درباره بعد فرآیند  ترجیح

های اجتماعی و تاثیر این  استفاده از تاثیرگذاران رسانه

های مختلف بازاریابی و  استراتژیابعاد بر استفاده از 

توان استنباط  سنجش موفقیت تبلیغات تاثیرگذاران می

های  کرد که با توجه به گسترش روزافزون کاربران رسانه

تر  اجتماعی اکثر برندها برای دستیابی به مخاطبان گسترده

در سراسر جهان نیاز به بازاریابی تاثیرگذار از طریق 

اجتماعی دارند. به عبارت دیگر، های  تاثیرگذاران رسانه
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کند تا با  بازاریابی تاثیرگذار فرصتی برای برندها ایجاد می

استفاده از یک استراتژی بازاریابی مناسب، جذاب و خوب 

ای از  های اجتماعی خود را به طیف گسترده در رسانه

های اجتماعی  مخاطبان معرفی نمایند. تاثیرگذاران رسانه

کنندگان هستند که  عقاید مصرف شامل رهبران فکری و

کنندگان به  های مصرف ها و ترجیح توانایی هدایت تمایل

سوی محصول یا برند خاص را دارند و استفاده از آنها در 

های تبلیغاتی بازده  مقایسه با بسیاری دیگر از روش

های اجتماعی با اعتمادی  بیشتری دارد. تاثیرگذاران رسانه

رند، ارتباطات موثرتر با که بین طرفداران خود دا

دهند.  کنندگان را در اختیار صاحبین برندها قرار می مصرف

های اجتماعی اکثر  با توجه به محبوبیت روزافزون رسانه

ویژه برندهای لوازم آرایشی و بهداشتی لوکس  برندها به

کنندگان بیشتر نیاز به  برای دستیابی به مخاطبان و دنبال

های اجتماعی دارند.  رگذاران رسانهبازاریابی از طریق تاثی

ها و  های اجتماعی را در شبکه افرادی که تاثیرگذاران رسانه

کنند انتظار تبلیغ از  های اجتماعی خود دنبال می رسانه

جانب آنها را دارند و این موضوع یکی از دلایلی است که 

شود تبلیغ توسط آنان راهی نوین برای تبلیغات  باعث می

تواند برای برندها  ازاریابی از طریق آنان میآتی باشد و ب

 بسیار سودمند و موثر باشد.

های مختلف بازاریابی و  درباره ابعاد استفاده از استراتژی

سنجش موفقیت تبلیغات تاثیرگذاران و تاثیر این ابعاد بر 

توان استنباط کرد که میزان ضریب  اثربخشی تبلیغات می

اعی در زندگی انسان های اجتم نفوذ و اثرگذاری شبکه

مدرن تا حدی است که هر تولیدکننده کالا یا خدمات را 

کند. گرچه  برای ترغیب مخاطبان به سمت خود جلب می

های  های اجتماعی و برنامه ها و رسانه بسیاری از شبکه

فضای مجازی مختص دنیای مدرن ساخته شدند و در این 

های  و رسانهها  جوامع رشد و رونق یافتند، لذا حضور شبکه

اجتماعی در قشر شهرنشین ایرانی نیز تا حد قابل تأملی 

ها از زندگی شهرنشینان را به خود  بالا رفته است و ساعت

دهد. با این اوصاف و این میزان تاثیرگذاری  اختصاص می

های اجتماعی و با توجه به میزان حضور  ها و رسانه شبکه

های اجتماعی،  کهآور مخاطبین از سراسر دنیا در شب سرسام

تبلیغاتی و بازاریابی و روابط عمومی و برندینگ در فضای 

مجازی بیش از پیش اهمیت یافته است. با این حال با 

صورت اصولی و درست در راستای رفع  اجرای تبلیغات به

نیاز کاربران و تولید محتوای جذاب و با کیفیت بالا 

ش فروش و توان به گسترش برند و به دنبال آن افزای می

ها، اثربخشی و  ارائه خدمات و کالا کمک کرد. در این شبکه

توان در این نوع  ثمربخشی تبلیغات بیشتر است و می

کردن و  تبلیغات مخاطب را درگیر کرد و با لایک

گذاشتن به نظرخواهی دست زد، اما همه این موارد  کامنت

باشد.  ها می نیازمند یک استراتژی مناسب در این شبکه

وکارها بدون داشتن یک استراتژی مناسب برای  سبک

های اجتماعی ممکن است بدون  بازاریابی از طریق شبکه

هایی را در  هدف خاصی و فقط از روی رفع تکلیف، پست

های اجتماعی منتشر کنند بدون اینکه بدانند چه  شبکه

کنند یا اینکه مخاطب هدف آنها چه  اهدافی را دنبال می

ها  ای از بازاریابی شبکه با این روش نتیجهافرادی هستند و 

های اجتماعی کسب نخواهد شد. به همین دلیل  و رسانه

برای پیشرفت کار باید یک استراتژی مشخص تعیین کرد. 

های جدید  های اجتماعی با پیدایش پلتفرم ها و رسانه شبکه

ها همواره در  های مختلف به پلتفرم شدن ویژگی و اضافه

های  ها و رسانه ند. بازاریابی در شبکهحال تکامل هست

اجتماعی مانند هر حرفه، تخصص یا راهکاری مزایای 

دنبال  شود افرادی که به خاص خود را دارد و باعث می

وکار خود هستند وارد این حوزه  ایجاد و یا توسعه کسب

 شوند.

آخرین مطلب درباره اثربخشی تبلیغات است که درباره آن 

های اجتماعی  رد که تبلیغات در شبکهتوان استنباط ک می

باشد. این نوع تبلیغات یکی از  بسیار تاثیرگذار می

شود و  های نوین در صنعت تبلیغات محسوب می روش

های  ها این روزها از رسانه ها و سازمان بیشتر شرکت

کنندگان و بازاریابی  اجتماعی برای ارتباط با مصرف

کنند. تبلیغات در  محصولات و کالاهای خود استفاده می

های اجتماعی به میزهای  های شبکه بزرگترین پلتفرم

بندی برای برندها تبدیل شده است. زیرا روشی بسیار  شرط

کردن آنها  موثر برای دستیابی به مشتریان بالقوه و وسوسه

باشد و تقریبا همه متفکران درباره  به سمت بازاریابی می

، محیط اجتماعی و های اجتماعی ها و رسانه اینکه شبکه

نظر دارند،  زندگی بشر را تحت تاثیر قرار دادند با هم اتفاق

های متفاوتی درباره ماهیت، شدت و  هر چند که دیدگاه
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ها تلاش  ها و شرکت نوع این تاثیرها دارند. امروزه، سازمان

های  کنند با استفاده بهینه از تبلیغات در شبکه می

ا تقویت کنند و با تمرکز اجتماعی حضور خود در بازارها ر

بر روندهایی چون بازاریابی اجتماعی و اشتراکی، 

عنوان مشتریان هدف، بلکه  کنندگان را نه فقط به مصرف

عنوان همکاران شرکت و سازمان در نشر محصولات و  به

کالاها در نظر بگیرند. در ادبیات بازاریابی، تبلیغات جایگاه 

درن طراحی و اجرای وکارهای م ای دارد و در کسب ویژه

های تبلیغاتی به امری بدیهی تبدیل شده است و  کمپین

های زیادی برای تبلیغات  ها هزینه ها و سازمان شرکت

های  ها و رسانه محصولات و کالاهای خود در شبکه

 پردازند. اجتماعی می

معمولا هر محقق برای شروع و ادامه کار پژوهشی خود با 

هایی مواجه خواهد شد و در  ها و محدودیت موانع، چالش

ترین  این پژوهش نیز مواردی وجود داشت که از جمله مهم

جامعه پژوهش به توان به محدودشدن  آنها می

کنندگان فارسی زبان لوازم آرایشی و بهداشتی  مصرف

های اجتماعی، استفاده از ابزارهای  لوکس در رسانه

ها،  خودگزارشی یعنی پرسشنامه جهت گردآوری داده

پیشینه پژوهشی اندک در زمینه پژوهش حاضر و عدم 

های اجتماعی بر  یافتن پژوهشی درباره تاثیرگذاران رسانه

کنندگان اشاره کرد. بنابراین، انجام  رفتار مصرف

های  های بیشتر درباره نقش تاثیرگذاران رسانه پژوهش

کنندگان در صنابع مختلف  اجتماعی بر رفتار مصرف

شود که این  چنین، پیشنهاد میشود. هم پیشنهاد می

کنندگان لوازم آرایشی و بهداشتی  پژوهش بر روی مصرف

لوکس غیر فارسی زبان نیز بررسی و به جای استفاده از 

ها از مصاحبه ساختاریافته  پرسشنامه جهت گردآوری داده

استفاده شود. پیشنهاد پژوهشی دیگر مدل ساختاری 

اجتماعی بر قصد خرید های  استفاده از تاثیرگذاران رسانه

کنندگان یا نگرش آنها به خدمات، محصولات و  مصرف

پژوهی درباره بازاریابی  باشد. آینده کالاهای مختلف می

رو و عوامل آتی آخرین  های پیش تاثیرگذار و بررسی افق

باشد. نتایج این  پیشنهاد پژوهشی برای این مطالعه می

رای مدیران و مطالعه دارای تلویحات کاربردی بسیاری ب

مسئولان صنایع مختلف از جمله صنایع لوازم آرایشی و 

شده  های شناسایی بهداشتی است. با توجه به ابعاد و مولفه

های اجتماعی  در مدل کمیّ استفاده از تاثیرگذاران رسانه

کنندگان صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی  در رفتار مصرف

کنندگان  ر مصرفتوان شرایط را برای تغییر رفتا لوکس می

کنندگان  تغییر داد و زمینه را برای افزایش رفتار مصرف

 صنعت لوازم آرایشی و بهداشتی لوکس فراهم نمود.
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