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   دهیچک

 یرسانه ها ینفلوئنسرهایتوانایی ا ریتاث بررسیپژوهش  یاصل هدف

بر نگرش برند مصرف کننده از طریق  اعتبار  یاجتماع

تخصص درک شده، حسن ) یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایا

-در مورد ساعت (نفلوئنسرهایدرک شده و اعتماد درک شده ا تین

 نیااینستاگرام می باشد، در هایی با برند رولکس و سیتیزن 

به  ،یلیتحل_یفیو از نوع  توص یپژوهش از لحاظ هدف کاربرد

پژوهش حاضر،  یاست. جامعه آمار یعلّ کردیوبا ر یشیمایپ وهیش

هایی با برند رولکس و شامل کاربران فعال استفاده کننده از ساعت

نفر است  414 یباشند که نمونه آمار یم نستاگرامیسیتیزن در ا

تخاب ساده ان یو به روش تصادفجدول مورگان که با استفاده از 

می باشد و داده ها پرسشنامه استاندارد  یشده است. ابزار گرد آور

و پایایی با گزارش  عاملی تحلیل روش و صوری شکل به روایی

ضریب آلفای کرونباخ مورد تایید قرار گرفت. در تحلیل داده ها از 

های های آمار توصیفی و استنباطی استفاده شد، که در تحلیلروش

و در بخش تحلیل های  00نسخه spss افزارتوصیفی از نرم 

استنباطی و آزمون فرضیه های پژوهش هم از معادلات ساختاری و 

 نشان می دهند که تواناییاستفاد شد. نتایج  1/1لیزرلنرم افزار 

نگرش مصرف کننده نسبت  بر یاجتماع یرسانه ها یها نفلوئنسریا

درک  تیسن نح، ص درک شدهتخص  تاثیر معناداری دارد.به برند 

 یاجتماع یرسانه ها یهانفلوئنسریدرک شده ا و اعتمادشده 

نگرش  بر یاجتماع یرسانه ها یهانفلوئنسریتوانایی ا تاثیرگذاری

 گری می کند.میانجیمصرف کننده نسبت به برند را 

نگرش برند  ی،اجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایتوانایی ا :واژگان کلیدی

 اعتبار درک شده ،مصرف کننده

 Abstract 

The main this study is to investigate the effect of 

social media influencers' ability on consumer brand 

attitude through the credibility of social media 

influencers (perceived expertise, perceived 

goodwill, and perceived trust of influencers) 

regarding Rolex and Citizen brand watches on 

Instagram. This study is applied in terms of purpose 

and descriptive-analytical type, using a survey 

method with a causal approach. The statistical 

population of the present study includes active 

users of Rolex and Citizen brand watches on 

Instagram, with a statistical sample of 483 people 

selected using the Morgan table and a simple 

random method. The data collection tool is a 

standard questionnaire, and the validity was 

confirmed by face validity and factor analysis 

method, and reliability was confirmed by reporting 

the Cronbach's alpha coefficient. Descriptive and 

inferential statistical methods were used in data 

analysis, in which SPSS version 12 software was 

used for descriptive analyses, and structural 

equations and LISREL 8.8 software were used for 

inferential analyses and testing of research 

hypotheses. The results of the study using path 

analysis technique show that the ability of social 

media influencers has a significant effect on 

consumer attitudes towards the brand. Also, 

perceived expertise, perceived goodwill, and 

perceived trust of social media influencers mediate 

the effect of the ability of social media influencers 

on consumer attitudes towards the brand 

Keywords: Social media influencer capabilities, 

consumer brand attitudes, perceived credibility 
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 مقدمه .1

امروزه رساانه هاای اجتمااعی یاک اکوسیساتم بسایار       

لاذا   .پویا برای رشد و نوآوری تولید می کنندپیچیده و 

استفاده از رسانه های اجتماعی به بخش جدایی ناپاذیر  

( و تاثثیر  7، 0104زندگی افاراد تبادیل شاده )اشارف،     

بسیار زیادی بار ابعااد زنادگی شخصای و شافلی افاراد       

از طرفای  (. 0، 0101و همکااران ، 4گذاشته است)جانگ

هاا بار   ا در تاثیرگاذاری آن توانایی)توانایی(، اینفلوئنسره

، 0100کاربران )علاقمندان(، اسات)نفیس و همکااران،   

اینفلوئنسارهای رساانه هاای اجتمااعی     (، به عباارتی  0

طرفداران شخص ثالثی هساتند کاه تالاش مای کنناد      

نگرش مصرف کننده را نسبت به یک برند شکل دهناد  

باه  (. 11، 0100، 4)فربرگ، گراهام، مک گاگی و فربرگ

ی دیگر استفاده از تثثیرگذارانی مانناد اینفلوئنسار   عبارت

برای برند به عنصاری تعیاین کنناده در کم این هاای      

بازاریابی در شبکه های اجتماعی تبدیل شده است. این 

امر می تونه منجر به واکنش های ارگانیسمی در دنباال  

کنندگان خود )احساسات مثبت یا منفی، ترغیب، لذت، 

یجاد و زمینه پاسخ های مثبات  هیجان( و به خصوص، ا

از سوی کاربر و دنبال کننده، مثل ترغیب باه تجرباه و   

گرایش به سمت یک کالا یا محصاول یاا یاه برناد مای      

اعتماااد دریافاات   .(0، 0100شااود)نفیس و همکاااران،  

کننده در پذیرش پیام ابراز شده توسط افراد اینفلوئنسر 

، 0101ان،)جانگ و همکارنماد اعتماد در ارتباطات است

هرچه تخصص، اعتماد و حسان نیات اینفلوئنسارها    (. 0

قابل ملاحظه باشد نگرش مصارف کنناده را نسابت باه     

، 0100)نفیس و همکااران،   یک برند بهبود می بخشند

هااای  هااای اخیاار اینفلوئنساارهای رسااانه  در سااال(. 0

اجتماااعی بااا تولیااد طیااا وساایعی از محتااوا خااود را  

عناوان   اند و به بالقوه معرفی کردهعنوان تثییدکنندگان  به

ترین روندهای بازاریاابی در   صرفه به  مؤثرترین و مقرون 

انااد )لاایم و  کنناادگان شااناخته شااده  ترغیااب مصاارف

ها عموماً از افراد تثثیرگذار  شرکت( 6؛ 0109، 1همکاران

نویساان باا هازاران     های اجتماعی مانند وبلاگ در شبکه

                                                           
4 Jang  
4 Ferberg, Graham, McGaughey and Ferberg 
1 Lim et al 

هاای اجتمااعی خاود     نههای رسا کننده در حساب دنبال

عنوان سفیر برناد در زماان عرضاح محصاول جدیاد،       به

یابی مجادد برناد یاا تقویات تصاویر برناد خاود         موضع

، 0107، 7کنناد )ارن اردوگاومز و همکااران    استفاده می

کاارگیری افاراد    ها بارای باه   علاوه، تلاش شرکت به (14

منظور افزایش شاهرت محصاول و    مشهور در تبلیفات به

کنناده درجهات ایجااد     ی بهتر آن توسط مصرفشناسای

(، باا  7، 0101، 6انگیزۀ خرید اسات )چاهااری و آساتانا   

باه اینکاه حراور اینفلوئنسارها در تبلیفاات باه        توجاه 

شود و نتایج دلخاواه   اثربخشی پویش تبلیفاتی منجر می

هماراه   شرکت من جمله تقویت نگارش باه برناد، را باه    

فاردی از جملاه    ههاای منحصارب   آورد، باید خصیصاه  می

تخصااص در ارائااه تبلیفااات ماارتبط بااا برنااد، قابلیاات  

داشااته باشااد کااه بااه  اعتماد)اعتبااار( و حساان نیاات، 

گیری تصویر بهتری از شارکت در نظار مشاتریان     شکل

دیگار،   بیاان  ( باه 9، 0106، 1بینجامد )انویتاامبو و کاالو  

تخصصْ دانشی است که فرد برقرارکنندۀ ارتباط، بارای  

عاهای خود در تبلیفات باید از آن برخوردار حمایت از اد

باشد و با شایستگی، صلاحیت، توانایی تخصصی، تسلط 

شاود )کایم و    و اقتدار فرد مارتبط در نظار گرفتاه مای    

تخصاص منباع پیاام ارتبااط      .(11، 0101، 9همکااران 

نزدیکی با قابلیت اعتماد به منباع دارد. اثربخشای پیاام    

یق مدل اعتبار منباع درک  توان ازطر اینفلوئنسرها را می

( قابلیت اعتمااد  11، 0107ران،  کرد )تقی پورینه و دی

به میزانی که مخاطب منبع پیام را دارای دانش، مهارت 

داند و به میازان اعتمااد او باه ارائاح      و تجربح مرتبط می

دهندۀ پیام اشاره  توسط ارائه طرفانه و واقعی  اطلاعات بی

از  .(0101م و همکااران،  ، کای 0114، 01دارد )بلچ و بلچ

شده و حسن نیات،   نظران صداقت ادراک دیدگاه صاحب

شاده نقاش چشامگیرتری در     نسبت به تخصاص ادراک 

، 00کننااده دارد )نانااگ و اویانااگ تفییاار نگاارش مصاارف

در کنااااار قابلیاااات اعتماااااد، جااااذابیت (، 7، 0100

                                                           
7 Eren Erdogomez et al 
6 Chahari and Astana 
1 Enwitambo and Kalu 
9 Kim et al 
01 Belch and belch 
00 Zhang and Ouyang 
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تواند تاثثیر بسازایی    عنوان منبع پیام می اینفلوئنسرها به

ه مخاطباان داشاته باشاد. جاذابیت منباع      توج در جلب

بار جاذابیت هااهری،     ساختاری چندبُعدی دارد و علاوه

های شخصایتی،   های دیگری نظیر هوش، ویژگی ویژگی

هاای فارد و هاوش و     ها و مهارت سبک زندگی و توانایی

سبک زنادگی را دربار دارد کاه ازنظار مشاتری باعا        

آلبرت و ، 0119شود )سلیبیوریته،  بودن منبع می جذاب

ها معمولاً در هنگام تبلیفات  ( شرکت0106، 00همکاران

برخی از محصولات از اینفلوئنسرها با جذابیت بالا بارای  

کنند؛ چراکه این  جلب توجه بیشتر مشتری استفاده می

کننادگان وجاود دارد کاه پیاام      دیدگاه در باین تبلیا   

تبلیفاتی برای یک محصول مادامی که منابع با جذابیت 

توجاه و یاادآوری بیشاتری     تر آن را ارائه کنند، جلببالا

، 04نسبت به تبلیفاات افاراد غیرجاذاب دارد )ساریدوی    

هاای مهام اینفلوئنسارها،     از دیگر ویژگای  .(71، 0104

خوشایند بودن آنهاسات کاه باه احساساات مثبات یاا       

کنندگان به یک منبع دارناد، اشااره    ای که مصرف منفی

رد مشاهوری را دوسات   کند. مادامی که مشتریان فا  می

دارند، برندهای مرتبط با آن فرد را هم دوست خواهناد  

(در نهایاات، 7، 0106، 04داشاات )مینهااا و هیونااگ لام 

کنندگان با اینفلوئنسرها تثثیر بسزایی بار   آشنایی دنبال

شده دارد. چگونگی آشنایی یاک   های ارائه اثربخشی پیام

 فاارد بااا دیگااری، بااه شااناخت او ازطریااق مواجهااه یااا 

ارتباطااات قبلاای بسااتگی دارد )مااارتنزن و همکاااران،  

این آشنایی، ساححی از صامیمیت را باه     (171، 0101

شاود فرساتندۀ پیاام    کناد و باعا  مای   مخاطب القا می

رود تاار بااه نظاار برسااد. انتظااار ماای   کنناادهترغیااب

دلیل ریساک کمتار در   کنندگان به منابع آشنا به مصرف

، 01)لی و یورچیساین گیری، اعتماد داشته باشند تصمیم

رابحح اینفلوئنسرها باا دنباال کننادگان      .(140، 0100

طرفاه اسات؛ اماا    ای یاک های اجتماعی رابحاه در رسانه

کنناد از اینفلوئنسار   کنندگان اغلب احساا  مای  دنبال

گیاری درباارۀ    شناخت کافی دارند و این امر به تصامیم 

محصولات، استفاده از محصول و مصرف شخصی منجار  

                                                           
00 Albert et al. 
04 Sridevi 
04 Minha and Hyung Lam 
01 Lee and Yurchisin, 

(، 170، 0101، 07شااد )مااارتنزن و همکاااران   خواهااد

اینفلوئنسر مارکتینگ در حال افزایش هساتند و  امروزه 

و  0106هاای   اندازه بازار آن در سراسر جهان بین ساال 

بیش از سه برابر شده است، از ساه میلیاارد دلار    0101

میلیارد دلار آمریکا تنهاا در ساه ساال گذشاته      9.6به 

وئنسر اینساتاگرام باه تنهاایی از    اندازه بازار جهانی اینفل

باه تقریبااً دو    0101میلیارد دلار آمریکاا در ساال    0.4

، 06)استاتیساتا افزایش یافته است 0101برابر آن تا سال 

تااوان تقریباااً در همااه  ، اینفلوئنساارها را ماای(4، 0100

هاااای الکترونیکااای)جین و  صااانایع یافااات: از باااازی

رایشاای. (،گرفتااه تااا لااوازم آ  00، 0101، 01همکاااران

اینفلوئنسر فعال  111111اینستاگرام به تنهایی بیش از 

درصاد از کال    49فاالوور دارد کاه    01111با بایش از  

حساب های اینستاگرام را تشکیل مای دهاد. در میاان    

درصااد بااین  10ایاان گااروه از اینفلوئنساارهای فعااال،  

کااااربر دنباااال کنناااده دارناااد  011111تاااا  01111

غم رشااد چشاامگیر در  (، علیاار10، 0109، 09)درویااچ

استفاده کلی از رسانه های اجتماعی و همچنین به طور 

خاص اینفلوئنسرهای رسانه هاای اجتمااعی، تحقیقاات    

آکادمیاااک و تخصصااای در ماااورد پیامااادهای نقاااش 

اینفلوئنسرهای رسانه های اجتماعی در شاکل دادن باه   

نگرش برند مصرف کنناده و همچناین مکانیسام هاای     

تاً سااکت باوده اسات)نفیس و    پشت تاثثیر آن هاا نساب   

برند احساا  ادراکای در نهان    (.  0، 0100همکاران ، 

مشتری از یک کاالا و یاا خادمت اسات و مجماوعی از      

عناصاار ملمااو  و ناااملمو  را شااامل ماای شااود کااه  

انتخااابی را منحصاار بااه فاارد ماای کنااد بااا توجااه بااه   

های لوکس چه به لحاظ قیمت منحصربفرد بودن ساعت

و چه به لحاظ کیفیت و پرسیتژ اجتماعی ایجاد نگارش  

نسبت به خرید این محصاولات از ساوی اینفلوئنسارها    

حائز اهمیت است، از طرفی عصار دیجیتاال باا سارعت     

فزاینده و تهاجمی تولیدکنندگان را مجبور کارده اسات   

 که برای حفظ عملکرد تجاری، خود را با چنین شرایحی

هاای   وفق دهند. بدون شک در چناین شارایحی رساانه   

                                                           
07 Martensen et al 
06 Statista 
01 Jian, Hua, & Parviainen 
09 Droesch 
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وکارهاا ایفاا    اجتماعی نقش انکارناپذیری در بقای کسب

به اینکه اینستاگرام یک پلتفارم رساانح    کنند. باتوجه می

هاای   اجتماعی است که عمادتاً بار تصااویر و زیرناویس    

کوتااااه متمرکاااز شاااده و باااالاترین مرتباااه را در     

رساد بتواناد    باه نظار مای    گذاری عکس دارد، اشتراک به

ویاژه در   نقش درخورتوجهی در ترغیب افراد به خرید به

های لوکس )به لحاظ قیمت بالای کالاهایی مانند ساعت

آن(، داشته باشد کاه باا ماد و زیباایی ساروکار دارناد؛       

بنابراین، بررسی تاثیر توانایی اینفلوئنسرهای رسانه های 

طریاق  اعتباار    اجتماعی بر نگرش برند مصرف کننده از

در   اینفلوئنسرهای رساانه هاای اجتمااعی درک شاده    

مااورد ساااعتهایی بااا برنااد رولکااس و ساایتیزن  در     

به اینکه  علاوه، باتوجه اینستاگرام اهمیت بسزایی دارد. به

عناوان عااملی مهام در     کننده، باه  در منابع رفتار مصرف

شود، بررسی نقاش   کننده در نظر گرفته می رفتار مصرف

جی اعتباار اینفلوئنسارهای رساانه هاای اجتمااعی      میان

در تحقیقااات قبلاای درک شااده اهمیاات بساازایی دارد. 

عمدتاً بر روی اینفلوئنسر مارکتینگ به عنوان یک اقدام 

تجاری طراحی شده بارای تقویات ادراکاات و واکانش     

های فالورها نسبت به برندهای تبلیفااتی تمرکاز کارده    

یفاااتی باار اعتبااار اساات، کااه اغلااب ایاان اقاادامات تبل 

هاا بافاالور خاود ماوثر اسات.       اینفلوئنسرها و رواباط آن 

هااای  رسااد کااه هنااوز شااکاف  بنااابراین، بااه نظاار ماای 

توجهی از نظر درک آکادمیک و تخصصی در ماورد   قابل

هااای اینفلوئنساارهای رسااانه هااای  اینکااه چااه ویژگاای

گاذارد،   ها تاثثیر مای  اجتماعی بر نگرش برند پیروان آن

همینحور تحقیقات قبلی بر رابحه بین برناد   وجود دارد.

و فالورها)یعنی نگرش فالور نسبت به محصاولات تبلیا    

ها( متمرکز شده اسات و پیامادهایی را   شده و خرید آن

-که این کم ین ها بر ادراک دنبال کنندگان و پاسخ آن

ها بر اینفلوئنسر دارند نادیاده گرفتاه اسات. ایان یاک      

-ه دلیل  اینکه رابحه پیارو شکاف تحقیقاتی مهم است ب

اینفلوئنساار باارای موفقیاات کم ااین هااای بازاریااابی    

ای، اینفلوئنسرها  اینفلوئنسر حیاتی است. از منظر رابحه

باارای ایجاااد روابااط بلندماادت قصااد دارنااد پیوناادهای 

تری با دنبال کننادگان خاود ایجااد     روانشناختی عمیق

ش اینفلوئنسرها برای جذب و حفاظ فالورهاا تالا    .کنند

می کنند زیرا این راهی برای ایجاد یاک جامعاه موفاق    

هاست. لذا ایان پاژوهش بار آن    است که اسا  نفون آن

است که مدلی جاامع در زمیناه چگاونگی تاثیرگاذاری     

توانایی اینفلوئنسرهای رسانه های اجتماعی بار نگارش   

برند مصارف کنناده از طریاق  اعتباار اینفلوئنسارهای      

شده در ماورد سااعتهایی باا    رسانه های اجتماعی درک 

 .برند رولکس و سیتیزن  در اینستاگرام ارائه کند
 

 مرور ادبیات پژوهش .2

توانایی : یاجتماع یرسانه ها یها نفلوئنسریتوانایی ا

نهنی است که مبتنی بر باور شخص یا  پدیده 

انتظارات او از چگونگی اثر عامل دیگر روی او است ) 

 یها نفلوئنسریتوانایی ا (.701، 0104هی و همکاران، 

افراد عبارت است از توانایی  یاجتماع یرسانه ها

در جلب توجه کاربران به برندهای ارائه  نفلوئنسریا

ی می باشد که ممکن است اجتماع یرسانه ها شده در

کاربران و علاقمندان تاثیرگذار  قصد خریدانتخاب و بر 

درک شده  تخصص(.0100،0 ،و همکاران سی)نفندشبا

تخصص یک ی: اجتماع یرسانه ها یهانفلوئنسریا

ها، تائید کننده اشاره به سحح درک شده از مهارت

باره، توانایی افراد  این رد تمرین یا دانش فرد

باور از آغاز  عات دقیق و قابللااینفلوئنسر در ایجاد اط

ها، کننده تا بهبود پیوند ارتباط با آن تعامل با مصرف

همه عوامل  شود عنوان تخصص شناخته می غالباً به

برند های خاص،  دهندهی شایستگی تخصص در نشان

شده  و یک تاکتیک پذیرفته برندارتباطات درونی با 

ین نظر در رابحه با افراد لابرای به اشتراک گذاشتن آن

حسن  (.0، 0100و همکاران ،  سیاینفلوئنسر است)نف

ی: اجتماع یرسانه ها یهانفلوئنسریدرک شده انیت 

در روابط انسانی به نیت و طرز درک شده حسن نیت 

گردد که صادقانه، منصفانه، خالص و  فکری اطلاق می

بدون توجه به بازخورد دریافتی از سوی طرف مقابل 

باشد. حسن نیت یکی از مفاهیم مهم در حوزه اخلاق 
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درک  تیحسن ن .شود و حقوق و تجارت شناخته می

داشتن نیت ی اجتماع یانه هارس ینفلوئنسرهایشده ا

ها در معرفی آن صادقانه و بدون غل و غش در نهن

 اعتماد(.0، 0100،و همکاران سی)نفباشدمحصولات می

اعتماد ی: اجتماع یرسانه ها یهانفلوئنسریدرک شده ا

کننده در پذیرش پیام ابرازشده توسط افراد  دریافت

اعتماد درک . اینفلوئنسر نماد اعتماد در ارتباطات است

ی عبارت است اجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایشده ا

از اطمینان مصرف کننده به اینفلوئنسر بحوریکه 

 را که توسط افراد یکنندگان محصول صرفم

و  کنندی قبول م شتریب شودی م هیتوص نفلوئنسریا

و  سیکنند)نف نانیبه آن اطم شتریب توانندیم

کننده نسبت به گرش مصرف ن (.0، 0100همکاران ، 

 ینگرش برند را به روش ،(0996) یو پرس تریراس: برند

 یابیکنند نگرش برند به را عنوان ارز یم ایخاص تعر

 یمورد انتظار آن برا تیاز برند با توجه به هرف داریخر

 نگرش کند. یم ایمرتبط تعر دیخر زهیارائه انگ

احساسات  ایاز باورها، رفتارها، ادراکات  یمجموعه ا

است  تیفعال کی ای یمکان، شخص، ش کینسبت به 

شده است. نگرش  ایکه توسط روانشناسان تعر

تجارب  جهیاست که در نت یمجموع تمام ادراکات

کند  یم یکه در آن زندگ یحیهر فرد و مح یزندگ

در هر  (.0، 0100و همکاران ،  سی)نفردیگ یشکل م

باید ضمن پژوهش علمی قبل از تدوین فرضیه ها 

محالعه پژوهش های پیشین ضروری است به بررسی 

افکار، عقاید و اندیشه های صاحبنظران و نظریه های 

علمی مرتبط با موضوع پژوهش پرداخته شود تا 

پژوهش از طریق چارچوب نظری جنبه علمی یافته و 

پژوهشی توسط دارای پشتوانه نظری مناسب باشد .

ایجاد با عنوان  (،0410ی)شایمانی و ملکی مین با

اعتبار اینفلوئنسرها در اینستاگرام: تثثیرات بر نگرش ها 

و واکنش های رفتاری فالوورها نسبت به اینفلوئنسرها 

شده  نتایج نشان داد که همخوانی مشاهده .ارائه شد

بین یک محصول و اینفلوئنسرها به طور مثبت بر درک 

ها تاثیر افراد از اعتبار. و نگرش نسبت به. اینفلوئنسر

گذارد و بر ادراک از ارتباطات پرداختی تثثیر منفی  می

می گذارد. تصور فالورها مبنی بر اینکه اینفلوئنسرها 

برای شرکت در فعالیت های تبلیفاتی پول دریافت 

ها لحمه می زند. با این حال، کرده اند به اعتبار آن

اعتبار برای ایجاد نگرش مثبت نسبت به اینفلوئنسر 

در نهایت، هم اعتبار و هم نگرش درک  .استضروری 

شده، پاسخ های رفتاری مثبت را نسبت به اینفلوئنسر 

پرورش می دهد اینفلوئنسرها باید این عوامل را تقویت 

کنند تا هرفیت اینفلوئنسری خود را حفظ کنند. این 

تحقیق مفاهیم مدیریتی برای اینفلوئنسرها و برندها 

به افزایش تجربیات  تواند کند که می ارائه می

کنندگان در هنگام قرار گرفتن در معرض  دنبال

پژوهشی .های اجتماعی کمک کند تبلیفات در رسانه

تاثیر (، با عنوان 0410توسط درودی و غفوری)

خلاقیت درک شده در تبلیفات بر هیجانات مثبت، 

تعهد عاطفی و قصد تعامل در شبکه اجتماعی )مورد 

ارائه شد. ریابی در اینستاگرام( محالعه اینفلوئنسر بازا

هدف اصلی این پژوهش تعیین میزان تاثیر خلاقیت 

درک شده در تبلیفات بر هیجانات مثبت، تعهد عاطفی 

و قصد تعامل در شبکه اجتماعی در میان 

اینفلوئنسرهای بازاریابی در اینستاگرام می باشد. نتایج 

پژوهش با استفاده از تکنیک تحلیل مسیر نشان می 

دهند که خلاقیت درک شده در تبلیفات بر 

احساسات)هیجانات( مثبت، تعهد عاطفی و  قصد 

همچنین ، تعامل تاثیر معنی داری دارد

احساسات)هیجانات( مثبت در تبلیفات بر تعهد عاطفی 

همینحور تعهد  و قصد تعامل تاثیر معنی داری دارد

عاطفی در تبلیفات بر قصد تعامل تاثیر معنی داری 

مقاله ای  و در پایان پیشنهادات کاربردی ارائه شد. دارد
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بررسی  (، با عنوان0411توسط چگینی و همکاران )

های   بینی مدیریت بازاریابی بر اسا  ویژگی پیش

های شبکه   شخصیتی در اینفلوئنسر مارکتینگ

نتایج تحلیل رگرسیون  اجتماعی اینستاگرام ارائه شد.

درصد از واریانس  4/74چندگانه نیز آشکار کرد که 

های شخصیتی در   مدیریت بازاریابی به وسیله ویژگی

های شبکه اجتماعی اینستاگرام  اینفلوئنسر مارکتینگ

شود. در مجموع نتایج حاکی از آن است که   تبیین می

های   های شخصیتی در اینفلوئنسر مارکتینگ  ویژگی

بینی مدیریت  شبکه اجتماعی اینستاگرام در پیش

پژوهشی  .بی آنان نقش اساسی و مهمی دارندبازاریا

(، با عنوان تثثیر 0499رحیم نیا و همکاران ) توسط

تعامل کاربران در رسانه های اجتماعی بر قصد خرید 

به واسحح نگرش نسبت به برند و هنجارهای نهنی، 

هدف این پژوهش، بررسی تثثیر تعاملات  ارائه شد، 

صد خرید به کاربران در رسانه های اجتماعی بر ق

واسحح نگرش نسبت به برند و هنجارهای نهنی است. 

برای تجزیه و تحلیل داده ها از معادلات ساختاری 

استفاده شده است. نتایج پژوهش نشان می دهد فشار 

همسالان و گروه های مرجع بر متفیرهای نگرش 

نسبت به برند و هنجارهای نهنی اثر مثبت و معنی 

تفیر نگرش نسبت به برند و داری دارد؛ همچنین دو م

هنجارهای نهنی بر متفیر قصد خرید اثر مثبت و 

معنی داری دارد. به علاوه نقش واسحه گری دو متفیر 

نگرش نسبت به برند و هنجارهای نهنی بین سه 

متفیر فشار همسالان، فشار گروه های مرجع و قصد 

خرید، تثیید شده است؛ پس ده فرضیح پژوهش نیز 

آرش خلیلی نصر و  وهشی توسطپژ.تثیید شد

(، با عنوان بررسی ویژگیهای افراد 0499همکاران)

های اجتماعی بر قصد خرید کاربران  اینفلوئنسر شبکه

)محالعه موردی: صنعت پوشاک در اینستاگرام(، انجام 

شد. متفیرهای استفاده شده، اعتماد داشتن، تخصص، 

شباهت، آشنایی و دوست داشتنی بودن است. 

ن از روشهای کمی و پرسشنامه های همچنی

نظرسنجی برای به دست آوردن داده های کاربران 

سال استفاده شده است. برای  01اینستاگرامی بالاتر از 

تجزیه و تحلیل داده های جمع آوری شده از نرم 

استفاده شده است.  SmartPLS و SPSS افزارهای

نتایج بدست آمده از قصد خرید مثبت تحت تثثیر 

مقاله ای  .یرهای شباهت و آشنایی حکایت داردمتف

(، با 0491توسط امیریان، علی و خدایاری، فرانک )

عنوان بررسی تاثیر شبکه های اجتماعی بر روابط 

برند )محالعه موردی: شبکه اینستاگرام( ارایه  –مشتری

نتایج به دست آمده با استفاده از تکنیک د، ش

مدلسازی معادلات ساختاری نشان داد که شبکه های 

برند تاثیر مثبت و  –اجتماعیبر روابط مشتری 

شبکه های  معناداری دارد. همچنین استفاده از

بر مولفه های ارتباط درونی،وابستگی،  اجتماعی

صمیمت برند مشتری، صمیمت مشتری برند، عشق و 

تعهد و کیفیت رابحه نیز تاثیر مثبت و معناداری 

شبکه  داشت.همچنین مشخص شد که بین استفاده از

نوستالژیک به برند آیفون  وابستگی و های اجتماعی

پژوهشی توسط .رابحه مثبا و معناداریوجود ندارد

(، با عنوان ایجاد اعتبار 0491امیرمحمد فتاحی امین )

اینفلوئنسرها در اینستاگرام: تثثیرات بر نگرش ها و 

واکنش های رفتاری فالوورها نسبت به اینفلوئنسر، ارائه 

محالعه درمورد فالورهای یک اینفلوئنسر محبوب شد

نتایج نشان داد  .برای آزمایش مدل تحقیق انجام شد

شده بین یک محصول و  که همخوانی مشاهده

اینفلوئنسرها به طور مثبت بر درک افراد از اعتبار. و 

گذارد و بر  نگرش نسبت به. اینفلوئنسرها تاثیر می

ادراک از ارتباطات پرداختی تثثیر منفی می گذارد. 

تصور فالورها مبنی بر اینکه اینفلوئنسرها برای شرکت 

ت های تبلیفاتی پول دریافت کرده اند به در فعالی

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%88%D8%A7%D8%A8%D8%B3%D8%AA%DA%AF%DB%8C/


 0101-0111، صفحات 0414، یک، شماره  سال چهارم

  پژوهشنامه علم مدیریت در صنعت

6 

 

اعتبار آنها لحمه می زند. با این حال، اعتبار برای ایجاد 

در  .نگرش مثبت نسبت به اینفلوئنسر ضروری است

نهایت، هم اعتبار و هم نگرش درک شده، پاسخ های 

رفتاری مثبت را نسبت به اینفلوئنسر پرورش می دهد 

را تقویت کنند تا هرفیت اینفلوئنسرها باید این عوامل 

اینفلوئنسری خود را حفظ کنند. این تحقیق مفاهیم 

کند که  مدیریتی برای اینفلوئنسرها و برندها ارائه می

کنندگان در هنگام  تواند به افزایش تجربیات دنبال می

های اجتماعی  قرار گرفتن در معرض تبلیفات در رسانه

تحت ( پژوهشی 0100نفیس و همکاران ) .کمک کند

عنوان؛ آیا توانایی اینفلوئنسر رسانه های اجتماعی 

(SMI می تواند بر نگرش برند مصرف کننده تثثیر )

بگذارد؟ نقش واسحه ای اعتبار اینفلوئنسر رسانه های 

دهد  اجتماعی درک شده انجام داده ند نتایج نشان می

به طور مثبت با نگرش  SMIکه در حالی که توانایی 

به برند مرتبط است و تخصص و کننده نسبت  مصرف

تا حدی این رابحه را واسحه  SMIاعتماد درک شده 

ها SMIکند. این محالعه با نشان دادن اینکه نقش  می

در شکل دادن به نگرش مصرف کننده نسبت به برند 

است که تا حدی از طریق  SMIتابعی از توانایی 

واسحه می شود، به  SMIتخصص و قابلیت اعتماد 

موجود کمک می کند. بنابراین، برای  برندها ادبیات 

خود توجه  SMIضروری است که به کانال تبلیفاتی 

پژوهشی توسط ماسادا و  کافی داشته باشند.

های  تثثیر ویژگی(، با عنوان 0100)01همکاران

تثثیرگذار بر قصد خرید در بازاریابی تثثیرگذار 

 ارائه ها ای شخصیت های اجتماعی: نقش واسحه رسانه

این محالعه یک مدل تحقیقاتی مبتنی بر نظریه شد. 

متقاعدسازی ایجاد کرد که برای بررسی وزن نسبی 

روابط فرااجتماعی ساخته شد. این محالعه سه ویژگی 

شخصی )نگرش هموفیلی، جذابیت فیزیکی، و جذابیت 

                                                           
01 Hisashi Masuda, Spring H. Han, Jungwoo Lee 

اجتماعی( و سه ویژگی )قابلیت اعتماد، تخصص درک 

عنوان مقدمات قصد  ( را بهروابط فرااجتماعیشده و 

ها از طریق نظرسنجی از  خرید در نظر گرفت. داده

دهندگانی که پس از تماشای تبلیفات  پاسخ

YouTubeشده توسط اینفلوئنسرها،  ساخته

آوری شد. این محالعه  محصولات/خدمات خریدند، جمع

تثثیر مثبت قابل  روابط فرااجتماعینشان داد که 

توجهی بر قصد خرید نسبت به سایر خصوصیات دارد 

به طور قابل توجهی با سه ویژگی  روابط فرااجتماعیو 

شخصی مرتبط است. علاوه بر این، شکل گیری روابط 

فرااجتماعی به طور قابل توجهی تحت تثثیر انواع 

اینفلوئنسر های درک شده توسط مصرف کنندگان 

های  نظرسنجی نشان داد که استراتژیقرار گرفت. این 

های اجتماعی باید بر اسا   بازاریابی تثثیرگذار رسانه

های شخصی، خصوصیات و انواع اینفلوئنسر  ویژگی

تنظیم شوند. این مقاله مفاهیم نظری و عملی این 

پزوتی و  یافته ها را مورد بح  قرار می دهد.

( پژوهشی تحت عنوان؛ صراحت 0100)00همکاران

طعیت( کلام موجب افزایش تعامل مصرف کننده در )قا

برند ها شبکه های اجتماعی می شود.انجام داده اند. 

به طور مرتب سعی می کنند با ارسال پیام در رسانه 

های اجتماعی )به عنوان مثال فیس بوک( تعامل 

مشتری را تحریک کنند ، اما پیام های آنها اغلب 

ونه می توانند پیام نادیده گرفته می شوند. مدیران چگ

های رسانه های اجتماعی را بنویسند که تعامل مصرف 

کنندگان افزایش یابد؟ تجزیه و تحلیل متن پیام های 

پست شده برندها در فیس بوک و توییتر نشان می 

دهد که پیام های برند هایی که شامل کلماتی هستند 

که بیان کننده صراحت و قاطعیت هستند )به عنوان 

همیشه ، همه چیز ، برای همیشه( با سحح مثال ، 

بالاتری از تعامل مصرف کننده )به عنوان مثال ، لایک 

                                                           
00 Todd Pezzuti 
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، نظرات ، اشتراک ها / بازتوییت ها( همراه هستند. 

نتایج دو آزمایش کنترل شده نشان می دهد که پیام 

هایی که بیان کننده صراحت و قاطعیت هستند با 

ز برند ها ، تعامل تثثیر بر نحوه درک مصرف کنندگان ا

را افزایش می دهند. به طور خاص ، قاطعیت کلام 

باع  می شود که برند ها تواناییمندتر به نظر برسند و 

ترانگ و  .توانایی نمایی تثثیر مثبتی بر تعامل دارد

( پژوهشی تحت عنوان؛ چگونه 0101)00همکاران

تبلیفات شخصی سازی شده بر ارزش ویژه برندهای 

فیس بوک تثثیر می گذارد؟ مکانیزم  تبلی  شده در

این تحقیق یک مدل میانجی گری انجام داده اند. 

مفهومی را برای برررسی این موضوع که چگونه 

تبلیفات شخصی سازی شده یک برند در فیس بوک ، 

ادراک مصرف کننده در مورد برند و رفتارهای محلوب 

متعاقب آن را تقویت می کند،  ارائه می کند. نتایج 

حاصل از دو محالعه نشان می دهد که شخصی سازی 

درک شده یک عامل پیش بینی کننده تواناییمند برای 

ارزش ویژه برند می باشد. به طور خاص ، این تحقیق 

نشان می دهد که شخصی سازی درک شده بر هویت 

برند مصرف کننده و ارتباط شخصی با برند تثثیر مثبت 

ش ویژه برند و قصد می گذارد ، که به نوبه خود ارز

استفاده از برند  را افزایش می دهد. علاوه بر این ، اثر 

شخصی سازی درک شده را هم با مقیا  های اندازه 

گیری و هم با ایجاد تفییر در این ساختار نشان می 

( پژوهشی تحت 0101)04ونسو جین و همکاران دهد.

 عنوان؛ بازاریابی افراد تثثیرگذار )شاخ های مجازی( در

رسانه های اجتماعی و اینستافیمس )افراد معروف 

هدف این مقاله  -انجام داده اند. هدف  اینستاگرام(

های بررسی تثثیرات دو گروه از سلبریتی ها )سلبریتی

اینستاگرام در مقابل سلبریتی های سنتی( بر قابلیت 

                                                           
00 Trang P. Trana, Chien-Wei Linb, , Sally Baalbakic, 

Francisco Guzmand 
04 S. Venus Jin, Aziz Muqaddam, Ehri Ryu 

اعتماد منبع ، نگرش برند ، غبحه و حرور اجتماعی 

دهد مصرف کنندگانی که در است. نتایج نشان می 

معرض پست های تبلیفات برند سلبریتی های 

اینستاگرام  قرار می گیرند نسبت به پست های 

سلبریتی های سنتی، منبع را قابل اعتمادتر می دانند، 

نگرش مثبت تری نسبت به برند مورد تایید آنها دارند 

، احسا  حرور اجتماعی قوی تری دارند و نسبت به 

ه ی بیشتری می خورند . مدل سازی منبع غبح

معادلات ساختاری و فواصل اطمینان بوتاستراپ نشان 

می دهد که حرور اجتماعی ، اثرات نوع سلبریتی بر 

قابلیت اعتماد، نگرش به برند و بر غبحه را میانجی 

گری می کند. تجزیه و تحلیل رگرسیون چندگانه 

آل  ایده-اثرات تعدیل کننده خود ناهمخوانی واقعی

در  -مربوط به هاهر را نشان می دهد.پیامدهای عملی

نهایت، پیامدهای مدیریتی برای بازاریابی در شبکه 

های اجتماعی و برندسازی مبتنی بر تثثیرگذاران 

اینستاگرام ارائه شده است. از منظر برنامه ریزی 

بازاریابی، یافته ها از توانایی بازاریابی افراد تثثیرگذار 

ستراتژی موثر در برندسازی صحبت می بعنوان یک ا

  .کنند

 روش شناسی پژوهش .3

 روش لحااظ  از و کااربردی  هدف لحاظ از پژوهش این

علای   رویکارد  باا  پیمایشی شیوه به تحلیلی،_توصیفی

پاژوهش حاضار، شاامل کااربران      یجامعه آمار است .

فعال استفاده کنناده از سااعتهایی باا برناد رولکاس و      

 یباشاند کاه نموناه آماار     یم نستاگرامیسیتیزن  در ا

و باه   جادول مورگاان  نفر است که با اساتفاده از   414

 یساده انتخاب شده است. ابزار گارد آور  یروش تصادف

و همکاااران  سینفاا انداردداده هااا پرسشاانامه اساات  

ولی بنا به شرایحی و جهات باومی   ، باشد ی(، م0100)

سازی ساوال هاا، محقاق در آن هاا، تفییراتای جهات       

 قابلیت درک بیشتر پاسخ دهندگان ایجاد کارده اسات  

ساوال را ماورد    44در کل پرسشنامه پاژوهش حاضار   

 ریپرسشانامه همانناد ساا    نیدهد که ا یقرار م یبررس
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و  یشناسا  تیا ها از دو بخش ساؤالات جمع  پرسشنامه

شده اسات   لیپژوهش تشک اتیسؤالات مربوط به فرض

 تیجمع یرهایکه در بخش اول سؤالات مربوط به متف

سن، و... آماده   ت،یسوال شامل جنس 7پژوهش یشناس

اسات، شاامل    06است و سؤالات بخش دوم که سوال 

 4که از  باشد یپژوهش م یارهایمع رامونیپ ینظرسنج

 نیا پرسشانامه ا  شاده اسات. عباارات    لیقسمت تشاک 

شده اسات. قسامت    لیپژوهش که از پنج قسمت تشک

 یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایتوانایی ا ریاول، متف

 ریا متف نجشسا  یؤال بارا س 4سؤال، قسمت دوم 1با 

 یرسااانه هااا یهااا نفلوئنسااریتخصااص درک شااده ا

 ریا سانجش متف  یسؤال  برا7، قسمت سوم  یاجتماع

اعتمااد   ریا درک شده  ،قسمت چهاارم متف  تیحسن ن

نگارش برناد    ریسؤال، قسمت پنجم متف7درک شده با 

های بصورت بساته   سؤال شده است. یسؤال طراح 7با 

طراحی شده اسات و براساا  طیاا پانج گزیناه ای      

خیلی زیاد تاا خیلای   لیکرت برای متفیرهای تحقیق از 

 . برای تعیاین روایای ابازار   مقیا  بندی شده است کم

پااژوهش از روایاای صااوری و و باارای روایاای سااازه از  

( استفاده شد و مشاخص شادکه ایان    KMOشاخص)

پرسشنامه اعتبارلازم برای پژوهش را دارا مای باشاند.   

در تعیین پایایی پرسشنامه پاژوهش از ضاریب آلفاای    

کرونباخ استفاده گردید کاه مقادار محاسابه شاده آن     

ضاریب  بشرح جدول زیر مای باشاد کاه باا توجاه باه       

محاسبه شده میتوان گفت که پرسشنامه طراحی شده 

.از پایاااااایی و ثباااااات لازم برخاااااوردار اسااااات 

 مربوط به پایایی و روایی پرسشنامه -0جدول

 تعداد گویه آلفا KMO متفیرهای پژوهش

 06 941/1 164/1 کل

 

 در تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از نرم افزارهای 

spssن  از میا:  نتایج زیر بدست آمد 1/1و لیزرل

های این تحقیق پاسخ  پاسخگویی که به پرسش414

نفر  010 درصد زن و 6/46نفر یعنی 014، اند گفته

اسخ بنابراین بیشتر پ درصد مرد هسااتند.4/10 یعنی

دهندگان این تحقیق مرد هستند.

های این تحقیق  پاسخگویی که به پرسش 414از میان 

درصد خیلای زیااد،   4/09نفر یعنی 004اند،  پاسخ گفته

 0/00نفار یعنای   11درصاد زیااد ،   6/04نفر یعنی  91

 46درصد کام،   0/04نفر یعنی  14درصد تا حدودی ، 

 با برناد  ییآشنا زانیمدرصد خیلی کم،   7/9نفر یعنی 

 زانیمدهندگان این تحقیق  دارند. بنابراین بیشتر پاسخ

 دارند. خیلی زیاد  با برند ییآشنا

 پاسخگویانبا برند  ییآشنا زانیمفراوانی نمونه مورد محالعه بر حسب توزیع  -7جدول

 درصد تجمعی درصد فراوانی با برند ییآشنا زانیم

 4/09 4/09 004 خیلی زیاد

 0/14 6/04 91 زیاد

 4/67 0/00 11 تا حدودی

 4/91 0/04 14 کم 

 011 7/9 46 کم یلیخ

  011 414 کل
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های این تحقیق  پاسخگویی که به پرسش 414از میان 

درصد خیلای زیااد،   0/01نفر یعنی 011اند،  پاسخ گفته

 0/04نفار یعنای   94درصاد زیااد ،   0/01نفر یعنی  11

درصاد کام،    4/04نفار یعنای    11درصد تا حادودی ،  

کاه در   یسااعات درصد خیلی کام،    0/01نفر یعنی 61

دارناد.   دیا کرد یما  یشدن ط لتریپلتفرم قبل از ف نیا

کاه   یسااعات دهندگان این تحقیق  بنابراین بیشتر پاسخ

 ،دیا کرد یما  یشادن طا   لتار یپلتفرم قبل از ف نیدر ا

 دارند. خیلی زیاد 

 پاسخگویان دیکرد یم یشدن ط لتریپلتفرم قبل از ف نیکه در ا یساعاتفراوانی نمونه مورد محالعه بر حسب توزیع -6 جدول

 درصد تجمعی درصد فراوانی دیکرد یم یشدن ط لتریپلتفرم قبل از ف نیکه در ا یساعات

 0/01 0/01 011 خیلی زیاد

 0/44 0/01 11 زیاد

 4/76 0/04 94 تا حدودی

 1/10 4/04 11 کم 

 011 0/01 61 کم یلیخ

  011 414 کل

ساؤالات   کال  متفیرهاا، میاانگین  در تحلیل توصایفی  

 باوده،  بیشاتر  4مقادار  یعنی نظری میانگین از متفیرها

 را زیاد و خیلای زیااد   های گزینه دهندگان پاسخ یعنی

هار   پاساخگویان  دیاد  از پاس  اند، نموده انتخاب بیشتر

در باشاند،   می اهمیت حائز کدام از متفیرها، متفیرهای

گیری متفیرهاا  آمار استنباطی با توجه به سحح اندازه 

برای بررسی نرماال  آزمون کولموگروف اسمیرنا ابتدا 

بودن توزیع داده ها و س س از آزمون تحلیال مسایر و   

آزمااون در  .ماای شااودمعااادلات ساااختاری اسااتفاده  

داده ها از توزیع نرماال پیاروی   کولموگروف اسمیرنا 

 Pکاه مقادار احتماال یعنای      در صاورتی مای کنناد.   

فرض صفر یعنای فارض نرماال باودن توزیاع       1/11>

در غیار اینصاورت    ،درصد رد 1نمونه در سحح خحای 

در اداماه پاژوهش بارای    شاود.  فرض صفر تائیاد مای   

بررسای رواباط علای باین متفیرهاا از مادل معاادلات        

ساختاری یا تحلیل چند متفیری با متفیرهای مکناون  

ام برای ارزیابی نیکویی برازش تماستفاده شد همچنین 

  GFIشااخص   مدل ها از معیارهای زیر استفاده شده:

مقدار نسبی واریانس هاا و کواریاانس هاا را باه گوناه      

شاااخص . ماای کنااد مشااترک از طریااق ماادل ارزیااابی

هماان مقادار تعادیل یافتاه       AGFIبرازنادگی دیگار  

 .مااای باشاااد بااارای درجاااه آزادی  GFIشااااخص

ریشه میانگین مجاذورات تقریاب    ، RMSEAشاخص

بونات هام    -که )شاخص بنتلر  NFIشاخص باشد.می 

 نامیده می شود( نشانه برازندگی مناساب مادل اسات.   

. اولاین  که نشانه برازندگی مادل اسات    CFIشاخص 

معیار قراوت برازش مدل مفهومی، مقدارکای اساکوئر  

xبر روی درجه آزادی 
0
/df    است که برای تاک بعادی

شود و مقدار آن باید کمتار از   ها استفاده می بودن سازه

هااا باارای ماادل حاضاار  باشااد. مقاادار ایاان شاااخص 4

(7107/1 =x
0
/df 1111/1( اساات. همچنااین مقاادار =

RMSEA   0/1است که این مقدار کوچکتر از مقادار 

هاا کفایات آمااری داشاته،      است. تقریباً تمامی شاخص

تاوان دریافات    طمیناان بسایار باالایی مای    بنابراین با ا

محقق در مورد این شااخص باه بارازش کامال دسات      

های برازش در محدوده ماورد   همه شاخص یافته است.

پذیرش، واقع شدند. بنابراین هر کدام از مادلها  بادون   

مادل   0و  0شکل  .باشد هیچ تفییری مورد پذیرش می

فهومی نهایی پژوهش است، این مدل با توجه به مدل م

و با پشتوانه مبانی نظری تدوین شده است، ایان مادل   

قرار  T-Valuseو   Standard Solutionدر حالت 

دارد. همچنین مقاادیر مرباوط باه بارهاای عااملی در      

 ارائه شده است. 0شکل
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 standard solutionمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت  -0شکل 

T-valueمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت  .4شکل
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با توجه به الگوی   :ررسی فرضیه های پژوهشب. 5           

بعد توانایی  ریاستاندارد مس بیضرتحلیل مسیر 

و نگرش مصرف  یاجتماع یرسانه ها یها نفلوئنسریا

(  است. T=11/4و) 41/1کننده نسبت به برند مقدار 

 توان ی( مT >97/0) ریمس نیا Tبا توجه به  نیبنابرا

 دییتث H1درصد، فرض   91گرفت با احتمال  جهینت

توانایی  یعنی. شود یم دییاول تث هینشده و فرض

بر نگرش  یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسر هایا

دارد. به  یمعنادار ریصرف کننده نسبت به برند تاثم

 یها نفلوئنسریدر توانایی ا  رییواحد تف کیبا  یعبارت

 یواحد 41/1شیما شاهد افزا یاجتماع یرسانه ها

. میدر نگرش مصرف کننده نسبت به برند هست

 ینفلوئنسرهایبعد توانایی ا ریاستاندارد مس بیضر

و تخصص درک شده  یاجتماع یرسانه ها

و  74/1مقدار  یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایا

(10/4=Tاست و ضر )بعد  ریاستاندارد مس بی

 یرسانه ها ینفلوئنسرهایتخصص درک شده ا

و نگرش مصرف کننده نسبت به برند مقدار  یاجتماع

 بیبا توجه به ضرا نی( بنابراT= 11/4و ) 70/1

 ریغ بیضر رها،یمتف نیب میمستق ریاستاندارد مس

رسانه  ینفلوئنسرهایتوانایی ا یگذار ریتثث میمستق

و نگرش مصرف کننده نسبت به برند  یاجتماع یها

 ینفلوئنسرهایتخصص درک شده ا یگریانجیبا م

( 49/1= 74/1*70/1) یاجتماع یرسانه ها

 ریتثث ی( که معنادارT=  |10/4>|97/0و)49/1

و  یاجتماع یارسانه ه ینفلوئنسرهایتوانایی ا یگذار

 یگریانجینگرش مصرف کننده نسبت به برند با م

 یرسانه ها ینفلوئنسرهایتخصص درک شده ا

گرفت با  جهینت توان یم دهد، یرا نشان م یاجتماع

 هینشده و فرض دییتث H1درصد، فرض 91احتمال 

تخصص درک شده  یعنی. شود یم دییدوم تث

 یرگذاریتاث یاجتماع یهارسانه ینفلوئنسرهایا

بر نگرش  یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایتوانایی ا

 یم یگریانجیمصرف کننده نسبت به برند را م

در توانایی  رییواحد تف کیبا  یکند.به عبارت

 یگریانجیبا م یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایا

 یها نهرسا ینفلوئنسرهایتخصص درک شده ا

ش در نگر یواحد 49/1 شیافزا ، ما شاهد یاجتماع

بدان  نی. امیمصرف کننده نسبت به برند هست

 یرسانه ها ینفلوئنسرهایمعناست که توانایی ا

تخصص درک شده  یگریانجیبا م یاجتماع

بر نگرش مصرف  یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایا

 ضریب دارد.  میمستق ریکننده نسبت به برند تثث

رسانه  ینفلوئنسرهایتوانایی ا بعد مسیر استاندارد

درک شده  تیحسن ن و یاجتماع یها

 و 60/1 مقدار یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایا

(11/4=T )حسن  بعد مسیر استاندارد ضریب و است

 یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایدرک شده ا تین

 و 10/1 مقدارنگرش مصرف کننده نسبت به برند  و

(91/0 =T )استاندارد ضرایب به توجه با بنابراین 

 مستقیم غیر ضریب متفیرها، بین مستقیم مسیر

 یرسانه ها ینفلوئنسرهایتوانایی ا تثثیر گذاری

با نگرش مصرف کننده نسبت به برند  و یاجتماع

 ینفلوئنسرهایدرک شده ا تیحسن ن میانجیگری

و 47/1( 47/1= 10/1*60/1) یاجتماع یرسانه ها

(97/0|<11/4|  =T )تثثیر گذاری معناداری که 

نگرش  و یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایتوانایی ا

حسن با میانجیگری مصرف کننده نسبت به برند 

 یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایدرک شده ا تین

 91 احتمال با گرفت نتیجه توان می دهد، می نشان را

 تثیید سوم فرضیه و تثیید نشده H1  فرض درصد،

 ینفلوئنسرهایدرک شده ا تیحسن نیعنی . شود می

توانایی  یرگذاریتاث یاجتماع یهارسانه

بر نگرش مصرف  یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایا

 بهکند. یم یگریانجیکننده نسبت به برند را م

 ینفلوئنسرهایتوانایی ا در تفییر واحد یک با عبارتی

درک  تیحسن نبا میانجیگری  یاجتماع یرسانه ها

 ما ، یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایشده ا

نگرش مصرف کننده  در واحدی 47/1 شاهدافزایش

توانایی  که معناست بدان این. هستیمنسبت به برند 

 با میانجیگری یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایا

 یرسانه ها ینفلوئنسرهایدرک شده ا تیحسن ن

 تثثیرنگرش مصرف کننده نسبت به برند  بر یاجتماع

توانایی  بعد مسیر استاندارد ضریب .دارد  مستقیم
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اعتماد درک  و یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایا

 مقدار یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایشده ا

 بعد مسیر استاندارد ضریب و است( T=67/4) و 19/1

 یرسانه ها ینفلوئنسرهایاعتماد درک شده ا

نگرش مصرف کننده نسبت به برند  و یاجتماع

 ضرایب به توجه با بنابراین( T= 11/0) و 47/1مقدار

 غیر ضریب متفیرها، بین مستقیم مسیر استاندارد

رسانه  ینفلوئنسرهایتوانایی ا تثثیر گذاری مستقیم

نگرش مصرف کننده نسبت به برند  و یاجتماع یها

 ینفلوئنسرهایاعتماد درک شده ا با میانجیگری

( 06/1= 19/1*47/1) یاجتماع یرسانه ها

تثثیر  معناداری که( T=  |67/4>|97/0)و06/1

 و یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایتوانایی ا گذاری

با میانجیگری نگرش مصرف کننده نسبت به برند 

 یرسانه ها ینفلوئنسرهایاعتماد درک شده ا

 با گرفت نتیجه توان می دهد، می نشان را یاجتماع

 فرضیه و تثیید نشده H1  فرض درصد، 91 احتمال

اعتماد درک شده یعنی . شود می تثیید چهارم

 یرگذاریتاث یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایا

بر نگرش  یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایتوانایی ا

 یم یگریانجیمصرف کننده نسبت به برند را م

توانایی  در تفییر واحد یک با عبارتی بهکند.

با میانجیگری  یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایا

 یرسانه ها ینفلوئنسرهایاعتماد درک شده ا

نگرش  در واحدی 06/1 شاهدافزایش ما ، یاجتماع

 بدان این. هستیممصرف کننده نسبت به برند 

 یرسانه ها ینفلوئنسرهایتوانایی ا که معناست

اعتماد درک شده  با میانجیگری یاجتماع

نگرش مصرف  بر یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایا

 د. دار  قیممست تثثیرکننده نسبت به برند 

 اولویت بندی فرضیه ها براسا  ضریب بتا -01جدول 

 ضریب بتا نوع رابحه ارتباطات اولویت بندی فرضیه

 چهارم
 ینفلوئنسرهاای شده درک اعتماد - یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایتوانایی ا

 نگرش مصرف کننده نسبت به برند  - یاجتماع یرسانه ها
 19/1 معنادار

 دوم 
 ینفلوئنسرهاای شده درک تخصص - یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایتوانایی ا

 نگرش مصرف کننده نسبت به برند  - یاجتماع یرسانه ها
 49/1 معنادار

 41/1 معنادار نگرش مصرف کننده نسبت به برند - یاجتماع یرسانه ها یها نفلوئنسرای توانایی اول

 سوم
درک شده  تیحسن ن - یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایتوانایی ا

 نگرش مصرف کننده نسبت به برند  - یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایا
 47/1 معنادار
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رسانه های  امروزه :یریگ جهیحث و نت.ب5

اجتماعی یک اکوسیستم بسیار پیچیده و پویا برای 

استفاده از لذا  .رشد و نوآوری تولید می کنند

های اجتماعی به بخش جدایی ناپذیر زندگی  رسانه

افراد تبدیل شده و تثثیر بسیار زیادی بر ابعاد 

از  زندگی شخصی و شفلی افراد گذاشته است

اینفلوئنسرها در تاثیرگذاری طرفی توانایی)توانایی(، 

ها بر کاربران )علاقمندان(، است، به عبارتی آن

طرفداران  یاجتماع یرسانه ها ینفلوئنسرهایا

کنند نگرش  یهستند که تلاش م یشخص ثالث

 .برند شکل دهند کی مصرف کننده را نسبت به 

مانند  یرگذارانیاستفاده از تثثبه عبارتی دیگر 

 درکننده  نییتع یبه عنصر برند یبرا نفلوئنسریا

 یاجتماع یدر شبکه ها یابیبازار یها نیکم 

منجر به  اندمی توامر  نیااست. شده  لیتبد

در دنبال کنندگان خود  یسمیارگان یواکنش ها

( یا منفی، ترغیب، لذت، هیجان )احساسات مثبت

از  مثبت یپاسخ ها ایجاد و زمینهو به خصوص، 

ثل ترغیب به تجربه و م، سوی کاربر و دنبال کننده

گرایش به سمت یک کالا یا محصول یا یه برند می 

 امیپ رشیکننده در پذ افتیاعتماد در .شود

نماد اعتماد در  نفلوئنسریابرازشده توسط افراد ا

، هرچه تخصص، اعتماد و حسن ارتباطات است

نگرش مصرف نیت اینفلوئنسرها قابل ملاحظه باشد 

در   ندشبهبود می بخ برند کیکننده رانسبت به 

های اجتماعی  های اخیر اینفلوئنسرهای رسانه سال

عنوان  با تولید طیا وسیعی از محتوا خود را به

عنوان  اند و به تثییدکنندگان بالقوه معرفی کرده

ترین روندهای بازاریابی  صرفه  به  مؤثرترین و مقرون

  اند کنندگان شناخته شده ترغیب مصرف در

ها عموماً از افراد  شرکتهمچنین دریافتیم که 

های اجتماعی مانند  تثثیرگذار در شبکه

های  کننده در حساب نویسان با هزاران دنبال وبلاگ

عنوان سفیر برند در  های اجتماعی خود به رسانه

یابی مجدد برند  زمان عرضح محصول جدید، موضع

 ،کنند یا تقویت تصویر برند خود استفاده می

کارگیری افراد  ها برای به علاوه، تلاش شرکت به

منظور افزایش شهرت  مشهور در تبلیفات به

کننده  محصول و شناسایی بهتر آن توسط مصرف

به اینکه  با توجه. درجهت ایجاد انگیزۀ خرید است

حرور اینفلوئنسرها در تبلیفات به اثربخشی پویش 

من شود و نتایج دلخواه شرکت  تبلیفاتی منجر می

آورد،  همراه می را بهبه برند،  شمله تقویت نگرج

تخصص از جمله فردی  های منحصربه باید خصیصه

در ارائه تبلیفات مرتبط با برند، قابلیت 

داشته باشد که به اعتماد)اعتبار( و حسن نیت، 

گیری تصویر بهتری از شرکت در نظر  شکل

تخصص منبع پیام ارتباط  .مشتریان بینجامد

لیت اعتماد به منبع دارد. اثربخشی نزدیکی با قاب

توان ازطریق مدل اعتبار  پیام اینفلوئنسرها را می

قابلیت اعتماد به میزانی که ، منبع درک کرد

مخاطب منبع پیام را دارای دانش، مهارت و تجربح 

داند و به میزان اعتماد او به ارائح  مرتبط می

پیام دهندۀ  توسط ارائه طرفانه و واقعی  اطلاعات بی

نظران صداقت  از دیدگاه صاحب. اشاره دارد

نسبت به تخصص و حسن نیت، شده  ادراک

شده نقش چشمگیرتری در تفییر نگرش  ادراک

در کنار قابلیت اعتماد، جذابیت ، کننده دارد مصرف

تواند تثثیر  عنوان منبع پیام می اینفلوئنسرها به

توجه مخاطبان داشته باشد.   بسزایی در جلب

بر   منبع ساختاری چندبُعدی دارد و علاوه جذابیت

های دیگری نظیر هوش،  جذابیت هاهری، ویژگی

ها و  های شخصیتی، سبک زندگی و توانایی ویژگی

های فرد و هوش و سبک زندگی را دربر  مهارت

بودن منبع  دارد که ازنظر مشتری باع  جذاب

ها معمولاً در هنگام تبلیفات برخی  شرکت .شود می

لات از اینفلوئنسرها با جذابیت بالا برای از محصو

کنند؛ چراکه  جلب توجه بیشتر مشتری استفاده می

کنندگان وجود دارد که  این دیدگاه در بین تبلی 

پیام تبلیفاتی برای یک محصول مادامی که منابع 

توجه و  با جذابیت بالاتر آن را ارائه کنند، جلب

غیرجذاب یادآوری بیشتری نسبت به تبلیفات افراد 
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های مهم اینفلوئنسرها،  دارد از دیگر ویژگی

هاست که به احساسات مثبت یا بودن آن خوشایند

کنندگان به یک منبع دارند،  ای که مصرف منفی

کند. مادامی که مشتریان فرد مشهوری را  اشاره می

دوست دارند، برندهای مرتبط با آن فرد را هم 

یم که بحور کلی دریافت .دوست خواهند داشت 

کنندگان با اینفلوئنسرها تثثیر  آشنایی دنبال

شده دارد.  های ارائه بسزایی بر اثربخشی پیام

چگونگی آشنایی یک فرد با دیگری، به شناخت او 

ازطریق مواجهه یا ارتباطات قبلی بستگی دارد این 

آشنایی، سححی از صمیمیت را به مخاطب القا می

تر کنندهرغیبشود فرستندۀ پیام تکند و باع  می

کنندگان به  رود مصرفبه نظر برسد. انتظار می

گیری، دلیل ریسک کمتر در تصمیممنابع آشنا به

رابحح اینفلوئنسرها با دنبال  .اعتماد داشته باشند

طرفه ای یکهای اجتماعی رابحهکنندگان در رسانه

کنند از کنندگان اغلب احسا  میاست؛ اما دنبال

کافی دارند و این امر به  اینفلوئنسر شناخت

گیری دربارۀ محصولات، استفاده از محصول  تصمیم

 .و مصرف شخصی منجر خواهد شد
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به  یاجتماع یدر شبکه ها یابیبازار ینفلوئنسرهایبه ا

شود، با نظر گرفتن  یم شنهادیپ نستاگرامیا ژهیو

 تیوضع ت،یکاربران، از نظر سن، جنس یهایژگیو

هر  یبرا یمنحصربفرد و مناسب یفاتیو.... تبل یشفل

 دیرا فراهم آورد که خر یحیگروه ارائه کند و شرا

صرف زمان کم انجام  اکاربران آسان و ب یکردن برا

پاسخ  عایشود. علاوه بر آن در صورت بروز مشکل سر

ها در رفع مشکل کمک باشد و به آن انشیمشتر یگو

و  یاطلاعات کاف شود یم شنهادیپ نیهمچن . دینما

 نیدتریمحصولات، جد متیدرباره ق یمناسب تر

و تفاوت  یقبل محصولاتها، تفاوت محصولات با مدل

رقبا و نقاط قوت نسبت به آن ها را  ریبا محصولات سا

 ینفلوئنسرهایبه ا  ردیکاربران قرار گ اریدر اخت

 نستاگرامیا ژهیبه و یاجتماع یدر شبکه ها یابیبازار

مناسب و تخصصی تری که  فاتیتبل، شود یم شنهادیپ

 یکاربران در شبکه ها یو خواسته ها طیمحابق با شرا

 نی. بدندیارائه نماباشند، (، نستاگرامی)ا یاجتماع

 یتوانند محصولات یکه کاربران احسا  کنند م بیترت

ها هستند آن طیمناسب و محابق با شرا شانیرا که برا

در شبکه  یابیبازار یلوئنسرهانفیبه ا.را سفارش دهند

شود  یم شنهادیپ نستاگرامیا ژهیبه و یاجتماع یها

برند موردنظر  ۀدربارمناسبی  ییتلاش کنند محتواها

 ،به عبارتی های لوکس(، ارائه کننده)ساعتکنند دیتول

 ومحصول ارائه کنند  ۀدربارکامل و صحیح  یحاتیتوض

مربوط به لحظات  ریگذاشتن تصاو اشتراک با به دیبا

 نیخود که در حال استفاده از ا یزندگ یواقع

محصولات هستند، اعتماد مخاطبان را به خود جلب 

 یها رسانه رگذارانیتثث یها یژگیو ریتثث کنند.

 یانجینقش م قیازطر نیآنلا دیبر قصد خر یاجتماع

: چگونه ارزش و نگیمارکت نفلوئنسرینگرش به برندا

برند در  یبر اعتماد مصرف کننده به محتوا امیاعتبار پ

 04.گذارد یم ریتثث یاجتماع یرسانه ها

ای تبلی  شده بر ارزش ویژه برنده اعتبار فالورهاچگونه 

 در فیس بوک تثثیر می گذارد

بررسی تثثیر مشارکت مشتریان در ارتباطات کلامی آن 

آنلاین لاین و تبادل اطلاعات، بر بهبود قصد مشارکت 

درگیری در رسانه اجتماعی  تاثیر میزان بررسی

بر کیفیت رابحه با در نظر گرفتن نقش  اینستاگرام

 نسرهتخصص اینفلوئ

 منابع و ماخذ

(: بررسی 0491اجتهادی، مصحفی، کشافی نیا،وحید)

جامعه شناختی مخاطبان فرهنگ سلبریتی در 

اینستاگرام فارسی ، نشریه محالعات رسنه های نوین، 

 041تا  004، ص 01،شماره 1،دوره 0491زمستان 
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