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 چکیده 
مد های مختلف مانند های اجتماعی به ویژه اینستاگرام هستیم و آنها به تولید محتوا در حوزهشاهد ظهور رهبران عقیده در شبکه امروزه

ن را تحت تاثیر کنندگادارند، پرداخته و رفتار خرید مصرف رانیدر کشور ا ییبالا اریکه ارزش بازار بس یشیو لباس و محصولات آرا

کنندگان انجام شده است و لذا گذار بر نیات رفتاری مصرفهای تاثیردهند. اما مطالعات بسیار محدودی در زمینه تاثیر این حسابقرار می

ید حقیقی های اینستاگرام تاثیرگذار را بر قصد خرید و رفتار خرهای حسابهای پیشتازی است که تاثیر ویژگیاین مطالعه از جمله پژوهش

روهای چهار حساب اینستاگرام تاثیرگذار پیمایش شدند که منجر دهد. برای گردآوری داده، دنبالهکنندگان مورد بررسی قرار میمصرف

گیری از تحلیل عاملی تاییدی استفاده شد و روابط مدل مورد پاسخ قابل اتکا شد. به منظور ارزیابی روایی و پایایی مدل اندازه 223به 

دهد ها نشان میتاری با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری به روش کمترین مربعات جزئی مورد بررسی قرار گرفتند. یافتهساخ

کنندگان تاثیرگذار است و بدین طریق منجر به رفتار خرید شده محتوای اشتراکی بر قصد خرید مصرفشده و کیفیت درکاصالت درک

شود درحالی که رهبری عقیده نقش معناداری در تقویت رابطه قصد خرید و رفتار خرید و همچنین می حقیقی و افزایش وفاداری آنها

هد میل فرد به خرید محصول های این پژوهش منجر به توسعه تئوری عمل منطقی شده و نشان میکند. لذا، یافتهوفاداری خرید  ایفا نمی

بازاریابی در زمینه  ل محرک اصلی برای رفتار خرید است. همچنین دقت نظر مدیرانگرفته است، یک عامکه در بستر شبکه اجتماعی شکل

 و نوآورانه بودن محتوای اشتراکی برای ایجاد اشتیاق خرید محصول بسیار حائز اهمیت است.    کیفیت، اصالت

          رهبری عقیده، قصد خرید، رفتار خرید، وفاداری خرید اینستاگرام، ها:کلید واژه
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 مقدمه .1

های اجتماعی هستند و تصمیمات خرید خود کنندگان به طور گسترده در حال گردآوری اطلاعات از شبکهمصرف 

در جوامع برخط شاهد ظهور رهبران عقیده به عنوان افرادی تاثیرگذار هستیم دهند. را بر مبنای این اطلاعات قرار می

های اجتماعی در میان شبکه (.2016، 1شوند )تاکور و همکاراننندگان واقع میکهای آنها مقبول مصرفکه توصیه

ثباتی در تعداد کاربران خود که مرتبط با صنایع مد و لباس و محصولات آرایش و از افزایش با ، اینستاگرامموجود

و  روهای بیشترالهو برندها در این حوزه به طور قابل توجهی دارای دنببهداشتی هستند، برخوردار بوده است 

های اینستاگرام در زمینه ایجاد (. به علاوه با توجه به قابلیت1820، 2هستند )کاسالو و همکاران ترتعاملات گسترده

واسطه و تشکیل جوامع مجازی، این شبکه اجتماعی بیشترین کاربرد را در میان رهبران عقیده دارد و به بط بیروا

 2019ساس آمارهای سال بر ا (.2018نیز ادامه خواهد داشت )کاسالو و همکاران،  رسد این روند در آیندهنظر می

پیش بوک رتبه دوم را دارد و بی، اینستاگرام پس از فیسهای اجتماعی برای مقاصد بازاریادر زمینه کاربرد شبکه

و  ت مد و لباسصنع(. 2019، 3استاتیستاشود در سالهای آتی رتبه نخست را به خود اختصاص دهد )بینی می

شوند چرا که همه افراد نیاز ای اقتصادی مهم هر کشور محسوب میهمحصولات آرایشی و بهداشتی از جمله حوزه

و افراد با استفاده از این محصولات نوعی جایگاه اجتماعی  دارند به پوشش و مراقبت از سلامت و زیبایی ظاهر خود

در ایران بازار محصولات آرایشی و  (.2016، 4گذارند )کیم و همکارانایجاد کرده و آن را به نمایش می برای خود

در میان کشورهای خاورمیانه پس از و  بوده است 2015میلیارد دلار در سال  7/2بهداشتی دارای فروشی بالغ بر 

فروش  ، میزان2015(. به عنوان مثال در سال 2016، 5عربستان صعودی در جایگاه دوم قرار دارد )مس فرانکفورت

 2/428به  2020میلیون دلار بوده است و پیش بینی شده در سال  6/334محصولات مراقبت از پوست در ایران 

میلیون  12.746بالغ بر  2019ارزش بازار صنعت لباس در ایران در سال (. 2018، 6میلیون دلار برسد )یورومانیتور

رین بخش این بازار مربوط ده است به طوری که بزرگتبرای آن برآورد ش صددر 6/8دلار بوده است و رشد سالانه 

استاتیستا، دهد )ن دلار را به خود اختصاص میمیلیو 5.227های زنانه و دخترانه است و حجمی بالغ بر به لباس

شود ایده های اجتماعی منتشر میهای خود از محتوایی که در شبکهکنندگان برای انتخاب لباسمصرف (.2019

(. همچنین 2018، 7دهد )آراگونسیلو و اورسلذا این فناوریها رفتار خرید آنها را تحت تاثیر قرار میگیرند و می

                                                      
1 Thakur et al. 

2 Casalo et al.  

3 Statista 

4 Kim et al.  

5 Messe Frankfurt 
6 Euromonitor 

7 Aragoncillo & Orus 



 

ها و گان همواره در مورد محصولات، سبککنندکنند چراکه مصرفدر این زمینه نقش کلیدی ایفا می رهبران عقیده

)کاسالو و پردازند اجتماعی می نگذاراتاثیروی از ردله اطلاعات پرداخته و به دنبالهروندهای جدید با یکدیگر به مبا

مانند اینستاگرام و  گذاری تصویرهای اجتماعی با قابلیت به اشتراکرقم اهمیت نقش شبکه(. علی2018همکاران، 

بسیار محدود بوده است )شلدون  حوزهکننده، پژوهش دانشگاهی در این رفتار خرید مصرفرهبری عقیده در زمینه 

تاکید بسیاری از مطالعات اخیر در زمینه رهبری عقیده بر شناسایی خصوصیات رفتاری و (. 2016، 1تو براین

گیری و انتشار ( و نقش رهبری عقیده در تصمیم2014، 2گنتینا و همکارانهای این افراد تاثیرگذار )اجتماعی و انگیزه

( بوده است و تاثیر مستقیم 2018، 4نو ژانگ و همکارا 2005، 3نوآوری و محصولات جدید )بلک و همکاران

های اجتماعی  بر نیت خرید مصرف کننده مورد توجه قرار خصوصیات یک حساب کاربری تاثیرگذار در شبکه

بر محتوای منتشر شده های اجتماعی و رهبری عقیده حوزه شبکهاغلب مطالعات در تمرکز نگرفته است. به علاوه، 

های اجتماعی )شلدون و برایانت، اربران برای استفاده از شبکه(، انگیزه ک2015، 5لدهای اجتماعی )هایفیدر این شبکه

های اجتماعی )کاسالو و در شبکههای رسمی برندها حسابکنندگان در ، عوامل موثر بر تعامل مصرف(2016

 (2017همکاران،  های اجتماعی )کاسالو وشر شده توسط برندها در شبکههای محتوای منتویژگی ،(2016همکاران، 

روی از پیشنهاد و دنبالهقصد کننده مانند قصد تعامل، ی عقیده بر نیات رفتاری مصرفو بررسی تاثیر رهبر

لذا مطالعاتی که تاثیر رهبری عقیده را  .بوده است (2018تاثیرگذار )کاسالو و همکاران،  کاربری های حسابتوصیه

سیار مهمی در این زمینه ند بسیار محدود بوده و حوزه پژوهش ببر رفتار حقیقی خرید مورد مطالعه قرار ده

های خصوصیات حساب ل بررسی تاثیراین پژوهش به دنبااز این رو  (.2018شود )کاسالو و همکاران، محسوب می

 رفتاری و نقش رهبری عقیده در تبدیل شدن این نیات کنندگان استمصرف نیات رفتاری خریدکاربری تاثیرگذار بر 

اهد های این مطالعه هم از حیث دانشگاهی و هم مدیریتی دارای کاربرد کلیدی خویافته. استحقیقی خرید ه رفتار ب

کند بلکه به می کننده را روشنمصرفخرید حقیقی  بر رفتارذاری رهبران عقیده گبود چراکه نه تنها نحوه تاثیر

 ز چه خصوصیاتی برخوردار باشداباید ی اجتماعی د دریابند یک حساب کاربری در شبکه هاکنها کمک میشرکت

. از این یاری دهد ترشرکت را در دستیابی به نتایج مطلوب و بتواند کردهکنندگان را ایجاد تا نیت خرید در مصرف

  : داد عبارتند از ،به آنها پاسخ خواهد این پژوهش که کلیدی سوالاترو 
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های اجتماعی به طور مستقیم نیات رفتاری خرید ر شبکههای کاربری تاثیرگذار دآیا خصوصیات حساب-

  دهند؟کنندگان را تحت تاثیر قرار میمصرف

های اجتماعی به طور غیرمستقیم رفتار خرید حقیقی های کاربری تاثیرگذار در شبکهآیا خصوصیات حساب-

 دهند؟ کنندگان را تحت تاثیر قرار میمصرف

    ؟ تاثیرگذار استحقیقی رفتاری خرید به رفتار خرید آیا رهبری عقیده در تبدیل نیات -

 پیشینه پژوهشمبانی نظری و  .2

 خصوصیات حساب کاربری تاثیرگذار. 1. 2

گذار از خصوصیاتی قابل درک برخوردار هستند که از عوامل رهای کاربری تاثیهای اجتماعی، حسابر شبکهد

اصالت درک شده، تمایز ها عبارتند از ویژگیوند. از جمله این شروها محسوب میاصلی موثر بر نیات رفتاری دنباله

ای از بدیع و درجه اشاره به 1(. اصالت2018درک شده، کمیت درک شده و کیفیت درک شده )کاسالو و همکاران، 

نی دهنده میزااصالت نشانکنند. های مشخص آنها را کسب میه برخی از افراد با انجام فعالیتکدارد بودن متفاوت

شوند. در واقع محصولات و خدمات اصیل ها به صورت غیرمعمول، نوآورانه و پیچیده درک میاست که این فعالیت

مطالعات پیشین نشان داده اند که هرچه میزان  (.2003، 2تر هستند )دربایکس و ونهامانگیزتر و شگفتهمواره جذاب

بیشتر خواهد بود )مولدوان و  شفاهی در مورد آن شد، میزان ارتباطاتاصالت یک محصول یا خدمت بیشتر با

موقعیتی است که فرد درآن احساس تفکیک و منحصر به فرد بودن نسبت به اطرافیان خود  4تمایز(. 2011، 3همکاران

(. افرادی که 1985، 5کنند )ماسلاک و همکارانت که افراد دیگر به آنها توجه میدارد و دربرگیرنده رفتارهایی اس

کنند که از نگاه دیگران قابل احترام و ای از خود ایجاد میشوند، تصویر شخصیو منحصر به فرد درک می متمایز

ه به دنبال ایجاد تفاوت بنیادی با دیگران و ارتقا رااز این رو این افراد همو (.2016، 6تحسین است )گنتینا و همکاران

 شده اشاره به سطح کیفیدرک 8کیفیت(. 2001، 7انتصویر شخصی و تصویر اجتماعی خود هستند )تیان و همکار

مانند طراحی تصاویر و عکس، نوشتار،  دارد های مختلف مطالب به اشتراک گذاشته شده در شبکه اجتماعیجنبه
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، تنوع، قاطعیت و (. جذابیت، کیفیت و ترکیب تصاویر2014، 1)مندلانام و نشان تجاری، صدا و موسقی  استفاده از

های کلیدی هستند که منجر به تاثیرگذاری یک حساب کاربری و جذب از جمله ویژگی ر رفته در محتواادبیات به کا

شده شده در برگیرنده حجم مطالب به اشتراک گذاشتهدرک 2کمیت(. 2018)کاسالو و همکاران،  شوندروها  میدنباله

پیشین حاکی از این است که افراد  روهای حساب کاربری است و مطالعاتدر حساب کاربری و در میان دنباله

 (.2005، 3گذارند )سانگ و ژوهای اجتماعی مطالب بیشتری را به اشتراک میتاثیرگذار در شبکه

 نیت، رفتار و وفاداری خرید. 2. 2

کنندگان برای خرید یک محصول یا خدمت مشخص در ریزی یا اشتیاق مصرفدهنده برنامهنیت )قصد( خرید نشان

کنندگان برای خرید یک محصول به میزان زیادی وابسته به تصمیم مصرف (.2011، 4و و همکارانآینده است )و

همچنین  (.1988، 5گذارند )زایتهملکنندگان دیگر به اشتراک میارزش محصول و پیشنهاداتی است که مصرف

 ،شوندان تاثیرگذار ایجاد میسیله کاربرارتباطات شفاهی که به وهای اجتماعی، علاوه بر ها در شبکهتبلیغات شرکت

 (.2010، 6کنندگان دارند )هوی و مایلنها و تاثیر بر قصد خرید مصرفای در انتشار نظرات و توصیهنقش گسترده

شود کنندگان برای خرید یک محصول تبدیل به رفتار خرید حقیقی نمیشایان ذکر است همواره تصمیم مصرف

کنندگان کاربری تاثیرگذار بر نیت خرید مصرف هایهای حسابتاثیر ویژگی( و مطالعات پیشین 1979، 7)موریسون

وفاداری مفهومی است که به  (.2018اند )کاسالو و همکاران، و رفتار خرید حقیقی آنها را مورد بررسی قرار نداده

ارد به تعهد عمیق وفاداری اشاره د (.2014، 8شیوه های متنوعی تعریف و اندازه گیری شده است )داوز و همکاران

ای که رفتار خرید کننده به خرید مجدد محصول یا خدمت منتخب خود به طور پیوسته در طی زمان به گونهمصرف

برخی از  (.2016، 9کند ) هیو و همکارانهای بازاریابی تغییر نمیهای محیطی و تلاشاو تحت تاثیر موقعیت

یرنده نگرش مثبت نسبت به برند و محصول و همچنین تمایل رفتاری اند که وفاداری دربرگپژوهشگران بر این عقیده

های متنوعی برای اندازه گیری وفاداری خرید یک محصول یا خدمت سنجه(. 1994، 10)دیک و باسو به خرید آن است
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ی مدت تصدی مشتری یعن(، 2000، 1وجود دارد که در بعد رفتاری می توان به نرخ تکرار خرید )کلومبو و همکاران

( و اندازه مجموعه برندهای 2001، 2ماند ) ایست و همکارانار محصول یا خدمت خریدار باقی میمدت زمانی که خرید

  ( اشاره کرد. 2013، 3مورد استفاده خریدار )بانلیس و همکاران

  رهبری عقیده . 3. 2

از این رو یک  ،است رهبری عقیده دارای نقش کلیدی در زمینه حصول محصولات جدید و نشر اطلاعات مرتبط

رهبران عقیده افرادی هستند که از (. 2005شود )سانگ و ژو، در ارتباطات بازاریابی محسوب می عنصر ضروری

(: دارای 2014، 4را دارا باشند )لیل و همکارانزیر  شناخت عمومی برخوردار بوده و حداقل باید یکی از خصوصیات

ال جوامع مجازی، مشارکت فعال در این جوامع و به اشتراک تخصص در زمینه یک محصول یا خدمت، عضو فع

گذاری مطالب و دارا بودن سلیقه مطلوب در خصوص تصمیم خرید از دیدگاه دیگر کاربران. از این رو رهبران 

 ثیر قرارتاو نگرش و رفتار آنها را نیز تحت  عقیده افرادی هستند که تاثیر شگرفی بر تصمیم گیری افراد دیگر داشته

د گرد( بر می1948) 6زارسفلد و همکاران(. ریشه مفهوم رهبری عقیده به مطالعه لا2016، 5گودی و همکاراندهند )می

که اطلاعات محصول یا خدمت را از رسانه های عمومی کسب کرده و  دعقیده افرادی هستن که بیان داشتند رهبران

ه این فرآیند مدل دیگر اعضای جامعه قرار می دهند ک سپس از طریق ارتباطات شفاهی به طور مستقیم در اختیار

( توسعه یافت و آنها بیان کردند 1955و لازارسفلد ) 8گرفت. این مفهوم سپس توسط کاتز منا 7ایجریان دو مرحله

اد ها و ارتباطاتی که میان خود افرها در رسانهالعمل افراد به این پیامعلاوه بر ارتباطات رهبران عقیده، عکسکه 

آنها را تحت تاثیر قرار  شده و تصمیم نهایی خرید 9های آبشارگونه اطلاعاتگیرد باعث ایجاد جریانشکل می

مجازی و هم در فضای حقیقی هستیم و از این رو نقش رهبران عقیده  تعاملات هم در فضای شاهد امروزه دهند.می

ا هم افرادی که در یک زمینه مشخص دارای دانش (. لذ2015، 10بسیار پر رنگ از گذشته است )ترکاته و همکاران

گسترده بوده رهبر عقیده محسوب شده و هم افرادی که دارای ارتباطات اجتماعی با افراد متعدد دیگری هستند 

                                                      
1 Colombo et al. 

2 East et al. 

3 Banelis et al.  

4 Leal et al. 

5 Godey et al.  

6 Lazarsfeld et al.  

7 Two-step Flow Model 

8 Katz 

9 Information Cascades 

10 Turcotte et al.  



 

دارای نقش کلیدی در  و مواد آرایشی و بهداشتی، رهبران عقیده مد و لباس حوزه(. در 2006، 1)گلدنبرگ و همکاران

توجهی بر های جدید هستند چراکه به دلیل دانش، تخصص و منابع اطلاعاتی خود دارای تاثیر قابلانتشار روند

  (.2016روهای خود هستند )تاکور و همکاران، دنباله

 ها و مدل مفهومیتوسعه فرضیه .3

آن را  کنندهدهنده میزانی است که مصرفنشان کاربریاصالت یک محصول، برند و یا مطلب اشتراکی یک حساب

کند ( بیان می9719) 3(. آلتسک2011، 2کند )فرلینگ و همکارانسایر موارد مشابه درک می بدیع و کاملاً متمایز از

ای های اجتماعی که از اصالت بالاتری برخوردارند علاقه و درگیری بالاتری را برتبلیغات و مطالب اشتراکی شبکه

شده ه دارد برندهایی که از اصالت درک( عقید1993) 4کنند. کلرد میکنندگان ایجاتحلیل مطالب و پیگیری در مصرف

 و کنند که خرید آن را به سایر برندها ترجیح دهدکننده ایجاد میخوردار هستند دلیلی را برای مصرفبالاتری بر

پلت ود. شترجیح خرید آن میدر واقع اصالت درک شده پاسخ مثبت مصرف کننده به برند را در پی دارد و موجب 

های اجتماعی، تبلیغاتی که از اصالت بالاتری برخوردار هستند ای نشان دادند در شبکهدر مطالعه( 2016) 5و همکاران

شوند. می کنندگان با محصول و عضویت آنها در صفحه طرفداران برند مورد نظرمصرف موجب درگیری بالاتر

در زمینه شخصیت برند و تاثیر آن بر قصد خرید دریافتند:  ای کمی( در مطالعه2011لینگ و همکاران )همچنین فر

هر چه اصالت برند مورد نظر بیشتر باشد، نیت و قصد مصرف کنندگان برای خرید محصولات آن برند بیشتر 

 به صورت زیر خواهد بود: پژوهش  یکمخواهد بود. از این رو، فرضیه 

H1aکننده است.رید مصرفشده دارای تاثیر مثبت بر قصد خ: اصالت درک 

تاثیر  و مطالب اشتراکی در زمینه برندها و محصولات فرد بودن یک برندبهاند که منحصرتحقیقات پیشین نشان داده

های بالاتر و آمادگی آنها برای پرداخت قیمت نقابل توجهی بر تمایل به برخورداری از محصول، انتخاب خریدارا

مندان به برندها و کالاهای لوکس هر چه محصول (. علاقه2004، 7ژانگ و کلاریس؛ 2004، 6نتمیر و همکاراندارد )

 9(. نایت و کیم2016، 8تاک و پاریکتمایل بیشتری به خرید آن محصول دارند ) ،تر و باشدفرد و کمیاببهمنحصر

                                                      
1 Goldenberg et al.  

2 Freling et al.  

3 Altsech 

4 Keller 

5 Pelet et al. 

6 Netemeyer et al.  

7 Jung & Kellaris 

8 Tak & Pareek 

9 Knight & Kim 



 

کننده به همراه فارزش عاطفی بالاتری را برای مصرفرد بودن بهدر یک پژوهش کمی نشان دادند منحصر( 2007)

 شودموجب می تمایز درک شده برند  دهد. به همین ترتیب،ا به طور مثبت تحت تاثیر قرار میو قصد خرید او ر دارد

، 1وو و همکارانید او دارد )کننده ارزش والاتری را برای آن قائل شده و این امر تاثیر مثبت بر قصد خرمصرف

  یم:کن(. لذا فرضیه زیر را مطرح می2011

H1bثبت بر قصد خرید مصرف کننده است.: تمایز درک شده دارای تاثیر م 

( در یک پژوهش کمی نشان دادند کیفیت و حجم مطالبی که یک حساب کاربری شبکه 2018کاسالو و همکاران )

. نداردکننده یر معناداری بر نیات رفتاری مصرفگذارد، تاثد یک محصول یا برند به اشتراک میاجتماعی در مور

شده تاثیر منفی بر قصد خرید محصول دارد ند کیفیت درک( در پژوهشی دیگر نشان داد2007همچنین نایت و کیم )

( عقیده دارند کیفیت درک شده تاثیر معناداری بر قصد خرید ندارد. از این رو فرضیه های 2018) 2و جین و میشرا

 زیر را مطرح می کنیم: 

H1cکننده ندارد. ثبت معناداری بر قصد خرید مصرفم : کیفیت درک شده تاثیر 

H1dکننده ندارد.مثبت معناداری بر قصد خرید مصرف : کمیت درک شده تاثیر  

و یا در بهترین حالت رفتار  های نگرشی بر نیات رفتاری بررسی شدهتاثیر مولفه در بسیاری از مطالعات تنها

؛ هومبرگ و 1999، 3گاربارینو و جانسون) است قرارگرفتهگزارشی مورد مطالعه ورت خودکنندگان به صمصرف

و به طور کمی تاثیر نیت خرید  اندر حقیقی را مورد مطالعه قرار دادههایی که رفتاپژوهش (. تعداد2005، 4همکاران

 (.0182؛ کاسالو و همکاران، 2010، 5کانییر و همکارانبسیار محدود است ) اندکردهرا بررسی حقیقی بر رفتار خرید 

ای اند نیات رفتاری عامل پیش زمینهنشان داده (6این درحالی است که مطالعات و مبانی نظری )تئوری عمل منطقی

؛ گیل و 2002، 7دهد )آجزنتاثیر قرار میفتار حقیقی را تحتر ،اصلی رفتار حقیقی است و در زمینه های گوناگون

کنندگان به طور جام یک مطالعه کمی دریافتند؛ قصد خرید مصرفبا ان( 2010کانییر و همکاران ) (.2005، 8همکاران

                                                      
1 Wu et al.  

2 Jain & Mishra 

3 Garbarino & Johnson 

4 Homburg et al.  

5 Canniere et al.  

6 Theory of reasoned action 

7 Ajzen 

8 Gill et al. 



 

قصد  بیان کرد( در پژوهشی دیگر 2014) 1دهد و دستاثیر قرار میکنندگان را تحتحقیقی خرید مصرفمثبت رفتار 

 های زیر را مطرح می کنیم:کنندگان است. از این رو فرضیهمصرف وفاداری خرید دارای تاثیر مثبت بر

H2کننده است. ی تاثیر مثبت بر رفتار خرید مصرفد خرید دارا: قص 

H3کننده است.مصرف : قصد خرید دارای تاثیر مثبت بر وفاداری خرید  

گذار کاربری تاثیر هایپژوهش کمی دریافتند؛ حسابیک  با انجام( 2018در زمینه رهبری عقیده، کاسالو و همکاران )

ین شکل که دهند به ار میکنندگان را تحت تاثیر قرارفتاری مصرف شوند نیاتکه رهبر عقیده محسوب می

های دیگر افراد دارند و همچنین آنها توصیه گذار و پیشنهاد او بهیل بیشتری به تعامل با فرد تاثیرکنندگان تمامصرف

( با 2011) 2ارانآیند. به علاوه آرتس و همکاو را در زمینه محصول جدی گرفته و درصدد عملی کردن آنها بر می

انجام یک فراتحلیل و تحلیل رگرسیونی چندگانه دریافتند؛ رهبری عقیده دارای رابطه مثبت با رفتار حقیقی فرد برای 

این رو فرضیه های زیر را دهد. از تاثیر قرار میگزینش محصول جدید و نوآوری است و آن را به طور مثبت تحت

 قابل ملاحظه است. 1قالب شکل  کنیم و مدل مفهومی پژوهش درمطرح می

H4aشود.کننده می: رهبری عقیده موجب تقویت رابطه قصد خرید و رفتار خرید حقیقی مصرف 

 H4b: شود.یکننده ممصرف دیخر یو وفادار دیرابطه قصد خر تیموجب تقو دهیعق یرهبر 

 

. مدل مفهومی پژوهش1شکل   

                                                      
1 Das 

2 Arts et al. 

اصالت درک شده

تملیز درک شده

کیفیت درک شده

کمیت درک شده

قصد خرید

H1a

H1b

H1c

H1d

رفتار خرید

وفاداری خرید

H2

H3

رهبری عقیده

H4a H4b

خصوصیات حساب 
کاربری تاثیرگذار



 

 

 شناسی پژوهشروش .4

های تحقیق، چهار حساب اینستاگرام تاثیرگذار اجتماعی های مورد نیاز برای آزمون فرضیههبه منظور گردآوری داد

که در زمینه مد و لباس و آرایش فعال هستند انتخاب شدند و هر یک از آنها به طور مرتب تصاویر و ویدیو در 

گیرند. انتخاب این وها قرار میرگذارند که مورد تقلید دنبالهزمینه روندهای جدید در این صنایع به اشتراک می

روهای آنها به شدت در حال افزایش حسابهای تاثیرگذار بر مبنای چند خصیصه مهم بود به این صورت که دنباله

هستند، آنها صرفاً بر صنعت مد و لباس و آرایش متمرکز هستند، محبوبیت آنها به شدت در حال افزایش است و 

مکان پذیر بود. بنابراین حسابهای اینستاگرام انتخاب شده دارای خصوصیات کلیدی روهای آنها ادسترسی به دنباله

رو فعال دارند. به علاوه، هنگامی که دنباله 50000گذار اجتماعی بودند و هر یک از آنها بیش از یک حساب تاثیر

داری مشخص بسیار های جدید و آزمون نظریه مد نظر است، انتخاب موردها و چارچوب نمونه برتحلیل پدیده

؛ 1994، 1های کمی فراهم است )یننامه و اتکا به یافتهمناسب است و همچنین در این حالت قابلیت استفاده از پرسش

ها ارسال شد. در دو روهای این حسابنفر از دنباله 600نامه برخط طراحی شده برای (. پرسش1989، 2ایزنهارت

های تکمیل نامهنها ارسال شد و در پایان هفته سوم نسبت به استخراج پرسشهفته متوالی، دو ایمیل پیگیری برای آ

نامه کامل تکمیل شده و قابل استفاده حاصل شد که نشان دهنده نرخ مورد پرسش 223شده اقدام شد. در پایان 

حقیق با های تنامه، هر یک از سنجهبرای اطمینان از روایی محتوای پرسش درصد است. 16/37دهی موثر پاسخ

های روایی و پایایی بسیار توجه به مطالعات پیشین مرتبط که مفاهیم مورد نظر را بررسی کرده و از شاخص

نفر از اساتید دانشگاهی، پژوهشگران همکار و  15مطلوبی برخوردار بودند، انتخاب شدند. به علاوه، نظر 

های ابزار سنجش اخذ شد و پس از اعمال ههای اجتماعی در مورد هر یک از گوینظران در زمینه شبکهصاحب

ها و خلاصه اصلاحات مد نظر خبرگان از روایی محتوای ابزار سنجش اطمینان حاصل گردید که هر یک از سنجه

شدند و  یطراح یمورد 7 کرتیل فیها بر اساس طسنجهمشاهده کرد.  1توان در جدول های مرتبط را میگویه

 یبرا کردند و تنها مورد نظر نهیاقدام به انتخاب گز )کاملاً موافق( 7لاً مخالف( تا ) کام 1 نیدهندگان از بپاسخ

را عنوان  یشنهادیمحصولات پ یخود برا یشد تا مبالغ پرداخت استفاده از یک سوال باز دیخر رفتار یریگاندازه

 یمربعات جزئ نیکمتر یاختارمعادلات س یمورد نظر از مدلساز یپارامترها نیو تخم هاهیآزمون فرض یکنند. برا

(PLS-SEMاستفاده شده است ز )کم نهیدر آن زم ینظر یبوده و مبان دیجد یمورد بررس دهیکه پد یهنگام رای 

(. با 2014و همکاران ،  ریمناسب است ) ه اریبس کیتکن نیاست، ا دهیچیارائه شده پ یمدل ساختار نیاست و همچن

                                                      
1 Yin  

2 Eisenhardt 



 

مورد است، حجم  4زا درون ریمتغ کیبه  یورود یشده حداکثر تعداد فلشها ارائه یدر مدل مفهوم نکهیتوجه به ا

 یابیدرصد به منظور دست 80 یاز توان آمار یبرخوردار یمورد( از حداقل نمونه لازم برا 223پژوهش ) نینمونه ا

 یابیمناسب ارزکاملاً  قیتحق نیاست و لذا حجم نمونه ا شتریب اریمورد(، بس 65درصد ) 25حداقل  نییتع بیبه ضر

از   یدییتا یعامل لیدر ابتدا با استفاده تحل ،ی(. قبل از آزمون روابط مدل ساختار2014و همکاران،  ری)ه شودیم

بار  شود،یمشاهده م 1. همانطور که در جدول دیحاصل گرد نانیاطم یریگمدل اندازه یهاسازه ییایو پا ییروا

بالاتر است  5/0ها از سازه یمستخرج تمام انسیوار نیانگیاست و م 7/0از ها بالاتر شاخص یاستاندارد تمام یعامل

 یمرکب برا ییایکرونباخ و پا یآلفا بیها است. به علاوه ضرمطلوب سازه اریبس یهمگرا ییدهنده رواکه نشان

و همکاران،  ریمطلوب است )ه اریبس یدرون یسازگار ییایبالاتر بوده که نشان دهنده پا 7/0از سازه ها از  کیهر

 نیب یهمبستگ زانیها با ممستخرج سازه نیانگیها، جذر مسازه یواگرا ییاز روا نانیاطم یبرا انی(. در پا2014

 ریها از مقادمستخرج سازه انسیوار نیانگیجذر م شود،یملاحظه م 2شد. همانطور که در جدول  سهیمقا یاسازه

و  ریداشت )ه نانیآنها اطم یواگرا ییتوان به روا یبوده و لذا م شتریها بسازه گریسازه مربوطه با د یهمبستگ

    (.2014همکاران، 

 و پایایی ها و ارزشهای مربوط به روایی. موارد سنجه1جدول 

 سازه

آلفای 

 کرونباخ

 

(α) 

پایایی 

 مرکب

 

(CR) 

بار 

عاملی 

استاندار 

(SFL) 

میانگین 

واریانس 

مستخرج 

(AVE) 

 646/0  916/0 890/0 ( 2018اقتباس از کاسالو و همکاران ) –اصالت درک شده 

  828/0   و خاص  لیاص

  846/0    دینو و جد

  730/0   معمول  یپست ها با متفاوت

  832/0   نوآورانه 

  779/0   موشکافانه و خردمندانه 

  802/0    یخلاقانه و ابتکار

 798/0  922/0 874/0 ( 2018اقتباس از کاسالو و همکاران ) –تمایز درک شده 

  890/0   منحصر به فرد 

  878/0   همتا  یکاملاً ب

  913/0   ها حساب ریمتفاوت با سا

     (2018باس از کاسالو و همکاران )اقت –کمیت درک شده 

      بالا است. اریبس نستاگرامیحساب ا نیا یها و مطالب اشتراکتعداد پست

     ( 2018اقتباس از کاسالو و همکاران ) –کیفیت درک شده 



 

 نستاگرامیحساب ا نیا یها و مطالب اشتراکپست یو طراح ریتصاو تیفیک

  است. ادیز اریبس
    

 765/0  929/0 898/0 ( 2011(؛ وو و همکاران )2018اقتباس از جین و میشرا ) –د قصد خری

  861/0   احتمال بالای خریداری محصولات پیشنهادی در آینده

  901/0   تلاش برای خریداری محصولات پیشنهادی در سال جاری 

  877/0   برنامه ریزی برای خرید محصولات پیشنهادی در سال جاری

  860/0   ل بالای خرید محصولات پیشنهادی در صورت نیازاحتما

 589/0  896/0 860/0 (2016اقتباس از تاکور و همکاران ) –رهبری عقیده 

  745/0   ها حساب ریسا یالگو برا

  792/0   ها حساب ریقدم  جلوتر از سا کی

  783/0    شیآرا ایمد و لباس  نهیدر زم یدیجد یهادهیا و جالب ریتصاو ارائه

  761/0     اطلاعات افتیمنبع در کیبه عنوان  مورد نظر نستاگرامیحساب ا استفاده از

  739/0   مورد نظر نستاگرامیحساب ا یاز مطالب اشتراک گرفتن ایده

  781/0   موثر شنهاداتیها و پ هیتوصارائه  

     (1997اقتباس از شرمن و همکاران ) –رفتار خرید 

گذشته چه میزان پول صرف خرید محصولات پیشنهادی این در سال 

 اید.حساب کرده
    

(؛ پریرا و همکاران 2011اقتباس از والش و همکاران ) –وفاداری خرید 

(2016 ) 
915/0 940/0  797/0 

  875/0   کنم، محصولات یا برند پیشنهادی را خریداری میدر زمان خرید

  889/0   هادی به دوستان، فامیل و اعضای خانوادهپیشنهاد محصولات یا برند پیشن

  903/0   ترجیح محصولات و برند پیشنهادی به سایر در زمان خرید

در زمان خرید، محصولات و برندهای پیشنهادی این حساب برای من گزینه 

 شمار یک است. 
  904/0  

 

 ایبین سازه روایی واگرا: جذر میانگین واریانس مستخرج و همبستگی . 2ول جد

 5 4 3 2 1 سازه

1 804/0      

2 739/0  894/0     

3 655/0  550/0  875/0    

4 730/0  558/0  591/0  767/0   

5 683/0  653/0  810/0  621/0  893/0  
وفاداری خرید. اعداد قطر ماتریس نشان دهنده  -5رهبری عقیده  -4قصد خرید  -3تمایز درک شده  -2اصالت درک شده  -1توجه: 

 ها هستند. دهنده همبستگی معنادار میان سازهر میانگین واریانس مستخرج هستند. سایر اعداد ماتریس نشانجذ
 



 

معادلات  یبا استفاده از مدلساز ،یریگآنها در مدل اندازه ییایو پا ییاز روا نانیها و اطمسازه یپس از اعتبار سنج

و سطح  یدر نظر گرفته شده در مدل ساختار یرهایمتغ ریتاث نینسبت به تخم یمربعات جزئ نیکمتر یساختار

 آنها اقدام شد. یمعنادار

 های پژوهشیافته .5

ملاحظه کرد. همانطور که  3در جدول  توانیپژوهش را م یشده در مدل ساختار گرفته روابط درنظر لیتحل جینتا

مثبت  ریتاث یدارا یاجتماع گذارریتاث نستاگرامیا یهاحساب یاصالت درک شده مطالب اشتراک شود؛یمشاهده م

شده درک زیکه تما ی( درحال05/0 > یدار، سطح معنا 452/0= بیکنندگان است )ضرمصرف دیخر معنادار بر قصد

(، لذا 10/0 <ی، سطح معنادار 125/0= بی)ضر دهدیقرار نم ریتاثکنندگان را تحتمصرف دیخرمطالب، قصد نیا

 .شودینم رفتهیپذ H1b هیکه فرض یگرفته درحالقرار رشیمورد پذ H1a هیفرض

 

 

 اریخلاصه نتایج تحلیل روابط مدل ساخت .3جدول 

 متغیرهای مستقل
   متغیرهای وابسته

 وفاداری خرید رفتار خرید قصد خرید

 tآماره ضریب مسیر tآماره ضریب مسیر tآماره ضریب مسیر 

     946/4 **452/0 اصالت درک شده

     283/1 125/0 تمایز درک شده

     754/1 *129/0 کیفیت درک شده

     179/1 086/0 کمیت درک شده

 846/12 **670/0 437/2 **177/0   د خریدقص

 897/3 **225/0 039/0 026/0   رهبری عقیده

 205/0 -007/0 704/0 012/0   رهبری عقیده ×قصد خرید 

  464/0  046/0  687/0 (2Rضریب تعیین )

 . *P<0.05**  ، P<0.10 ،یریمس بیضرا یتوجه: سطح معنادار

 

ین حسابها بر روی دهد کیفیت مطالب اشتراکی اهای تاثیرگذار، نتایج نشان میدر مورد دیگر خصوصیات حساب

( در حالی که کمیت این مطالب 10/0 >، سطح معناداری 129/0کنندگان تاثیرگذار است )ضریب= قصد خرید مصرف

پذیرفته نشده  c1H(، لذا فرضیه 10/0 <، سطح معناداری 086/0تاثیر معناداری بر قصد خرید آنها ندارد )ضریب= 

کنندگان، قصد خرید آنها برای ینه رفتار خرید حقیقی مصرفدر زم شود.پذیرفته می H1dدرحالی که فرضیه 



 

محصولات پیشنهادی به طور مثبت رفتار خرید حقیقی آنها یعنی مبالغ پرداختی برای محصولات مورد نظر )ضریب= 

( را تحت 05/0 >، سطح معناداری 67/0وفاداری خرید آنها )ضریب=  ( و همچنین05/0 >، سطح معناداری 177/0

گر رهبری عقیده بر تعدیلدر زمینه تاثیر  شوند. پذیرفته می H3و  H2فرضیه های  دهد، بنابراین رار میتاثیر ق

رابطه میان قصد خرید و رفتار خرید و همچنین وفاداری خرید، نتایج حاکی از است که رهبری عقیده بر روی رابطه 

رابطه قصد خرید و وفاداری خرید و همچنین ( 10/0 <، سطح معناداری 012/0قصد خرید و رفتار خرید )ضریب= 

مورد پذیرش  b4Hو  a4Hگر معناداری ندارد، لذا فرضیه های ( اثر تعدیل10/0 <، سطح معناداری -007/0)ضریب= 

توجه ضریب تعیین در زمینه میزان واریانس تبیین شده، مدل ساختاری ارائه شده نشانگر سطح قابل گیرند.قرار نمی

 (.1988، 1شود )کوهنمطلوب ارزیابی می 26/0غیرهای وابسته است چراکه ضریب تعیین بالای برای اغلب  مت

درصد، رفتار خرید  4/46شده برای قصد خرید شود، میزان واریانس تبیینملاحظه می 3در جدول   همانطور که 

 درصد است. 7/68درصد و وفاداری خرید  6/4

ممکن  حساب کاربری تاثیرگذار )اصالت، تمایز، کیفیت و کمیت(با توجه به مدل ساختاری پژوهش، خصوصیات  

به علاوه، با توجه  باشند. دیقصد خر یگریانجیبا م دیخر یو وفادار دیبا رفتار خر میمستقریروابط غ یدارااست 

ست، به اینکه رابطه مستقیمی میان خصوصیات حساب کاربری تاثیرگذار و رفتار خرید و وفاداری خرید مد نظر نی

غیرمستقیم برابر با تاثیرات کل خواهد بود. بنابراین به منظور آزمون این روابط غیرمستقیم بالقوه، روش  تاثیرات

شدند. همانطور  3استرپای روابط غیرمستقیم بوت( دنبال شد و توزیع نمونه2008) 2ارائه شده توسط پریچر و هیس

اصالت مطالب اشتراکی حسابهای اینستاگرام تاثیرگذار اجتماعی از طریق قصد  شود؛مشاهده می 4که در جدول 

کنندگان را به طور مثبت تحت تاثیر قرار می دهد. تمایز خرید، رفتار خرید حقیقی و همچنین وفاداری خرید مصرف

داری خرید تاثیر غیر مستقیم معناداری بر رفتار و وفا درک شده در مورد محتوای به اشتراک گذاشته شده

شده، گذاشته اشتراککنندگان ندارد و این امر در مورد کمیت این مطالب نیز صادق است. کیفیت محتوای بهمصرف

مستقیم معناداری بر رفتار خرید دهد و تاثیر غیرتاثیر قرار میاز طریق قصد خرید صرفاً  وفاداری خرید را تحت

شده در شده و کیفیت محتوای منتشرکه اصالت درک کی از این است پژوهش حا های این ندارد. در مجموع یافته

کنندگان است. از طرف دیگر، قصد حساب اینستاگرام تاثیرگذار، دارای نقش کلیدی در توسعه قصد خرید مصرف

 خرید  ایجاد شده منجر به رفتار خرید حقیقی و وفاداری خرید می شود. به علاوه نتایج نشان می دهد اصالت درک

                                                      
1 Cohen 

2 Preacher & Hayes 

3 Bootstrap 



 

کنندگان اثرگذار است و کیفیت مطالب گری قصد خرید، بر رفتار خرید و وفاداری خرید مصرفشده با میانجی

 گری قصد خرید، وفاداری خرید مصرف کنندگان را تحت تاثیر قرار می دهد. اشتراکی نیز با میانجی

 شدهروابط غیر مستقیم و اثرات غیر مستقیم تخمین زده. 4جدول 

 سطح معناداری tآماره اثر غیرمستقیم تخمینی مسیر تاثیر غیرمستقیم

 005/0 822/2 **08/0 رفتار خرید←قصدخرید←اصالت

 000/0 708/4 **303/0 وفاداری خرید←قصدخرید←اصالت

 272/0 100/1 023/0 رفتارخرید←قصدخرید←تمایز

 206/0 268/1 085/0 وفاداری خرید←قصدخرید←تمایز

 121/1 555/1 022/0 رفتارخرید←قصدخرید←کیفیت

 080/0 752/1 *087/0 وفاداری خرید←قصدخرید←کیفیت

 266/0 114/1 015/0 رفتارخرید←قصدخرید←کمیت

 226/0 213/1 057/0 وفاداری خرید←قصدخرید←کمیت

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه .6

های اجتماعی که در صنعت مد و لباس و ر اجتماعی در شبکهرغم رشد و اهمیت فزاینده حسابهای تاثیرگذاعلی

محصولات آرایشی و بهداشتی فعال هستند، بر اساس آگاهی محققین این پژوهش از مطالعات پیشین، این پژوهش 

در زمره اولین مطالعاتی است که تاثیر خصوصیات حسابهای تاثیرگذار و همچنین رهبری عقیده را بر قصد خرید 

از حیث اصالت و تمایز درک شده مطالب اشتراکی،  دهد.کنندگان مورد مطالعه قرار میرید حقیقی مصرفو رفتار خ

گیری شده محتوای اشتراکی در حساب کاربری شبکه اجتماعی منجر به شکلدهد اصالت درکاین مطالعه نشان می

و و وفاداری او به خرید محصول را کننده شده و همچنین از این طریق، رفتار خرید حقیقی اقصد خرید در مصرف

در حقیقت، هرچه محتوای منتشر شده )تصاویر، عکس، ویدیو، موسیقی، متن( بدیع، خلاقانه  دهد.تاثیر قرار میتحت

و نوآورانه باشد و متفاوت با روند و خصوصیات معمول مطالب اشتراکی در شبکه اجتماعی مورد نظر باشد، 

ای دهد، برای خرید محصول در آیندهبیشتری برای خرید محصول از خود نشان میمصرف کننده مورد نظر اشتیاق 

ریزی و تلاش کرده و در نهایت این امر خرید حقیقی او را در پی خواهد داشت و تعهد او به خرید نزدیک برنامه

این یافته همراستا  .های محیطی متفاوت و تلاشهای بازاریابی رقبا پایدار خواهد بودرغم موقعیتمجدد محصول علی

شده دارای نقش کلیدی اند، خلاقیت مطالب اشتراکی و اصالت محتوای منتشربا مطالعات پیشین است که نشان داده

کننده با محصول و ایجاد اشتیاق برای خرید محصول است و درک بدیع، خاص و در افزایش درگیری مصرف

ریزی در جهت اقدام به خرید محصول مورد نظر را در ، برنامهمتفاوت بودن محصول یا برند مورد نظر از جانب او

 (.2011؛ فرلینگ و همکاران، 2016پی دارد )پلت و همکاران، 



 

شده در شبکه اجتماعی است که منجر به اشتیاق فرد از حیث کمیت و کیفیت مطالب اشتراکی، کیفیت محتوای منتشر 

وی به خرید مجدد  خرید محصول و تعهدفاداری او به شود و بدین طریق وبرای خرید محصول در آینده می

دهد. در حقیقت هرچه ابعاد کیفی تصاویر و نوشتار، ارائه نام و نشان تجاری، محصول در طول زمان را افزایش می

تر باشد، درگیری ذهنی کننده جذابتر بوده و محتوای منتشر شده برای مصرفصدا و موسیقی مطلوب

ریزی او برای خرید محصول شده و وفاداری او را هکننده با محصول مورد نظر منجر به تلاش و برناممصرف

اند؛ کیفیت محتوای منتشر شده در حسابهای است که نشان دادهاین یافته بر خلاف برخی مطالعات پیشین  پی دارد.در

شده  روها را برای عملی کردن پیشنهادات ارائهاینستاگرام تاثیرگذار و فعال در زمینه مد و لباس نیات رفتاری دنباله

( و کیفیت تاثیر معناداری بر قصد خرید ندارد )جین و میشرا، 2018دهد )کاسالو و همکاران، تحت تاثیر قرار نمی

های کننده در بستر شبکههای این پژوهش حاکی از این است؛ اگر مصرفاز حیث نیت و رفتار خرید، یافته (.2018

ریزی کند، این یا لباس اشتیاق پیدا کند و برای آن برنامهاجتماعی نسبت به خرید یک محصول آرایشی و بهداشتی 

ای نزدیک او اقدام پرداخت مبالغ مورد نظر خواهد کرد بلکه تنها در آیندهامر به خرید حقیقی منجر خواهد شد و نه

ه همراستا کند. این یافتخرید او تداوم و استمرار خواهد داشت و  محصول مورد نظر را به نزدیکان خود پیشنهاد می

کننده عاملی کلیدی در تحقق رفتار خرید حقیقی محسوب اند؛ قصد خرید مصرفبا مطالعات پیشین است که بیان کرده

، 3؛ پاندا و همکاران2017، 2؛ یاداو و پتهاک2019، 1شود و وفاداری فرد به محصول را در پی دارد )کایتو و همکارانمی

2020.)  

دهد رهبری عقیده منجر به تسهیل تبدیل شدن نیات رفتاری خرید به رفتار شان میبر خلاف انتظار، این مطالعه ن

شود. در حقیقت صرف دریافت محتوا و اطلاعات متعدد در زمینه محصولات از جانب افراد حقیقی خرید نمی

ها روهایی دنبالهگذار اجتماعی و برقراری ارتباطات گسترده با آنها منجر به تشدید و یا تضعیف تصمیم خرید نتاثیر

شود و این خود افراد هستند که با توجه به معیارها و خصوصیات مدنظر خود اقدام به خرید نهایی محصول نمی

گیری اشتیاق در کنند. نکته حائز اهمیت این است که بر اساس مطالعات پیشین اگرچه رهبران عقیده در شکلمی

ند مورد نظر و همچنین تلاش برای تحقق پیشنهادهای آنها نقش دارند روها برای تعامل بیشتر با آنها و بردنباله

(، این ارتباطات در تبدیل نیت خرید محصول به رفتار خرید حقیقی )پرداخت هزینه برای 2018)کاسالو و همکاران، 

ننده کمحصول مورد نظر و تداوم در خرید آن( نقش کلیدی ندارند و معیارها، خصوصیات و خواسته مدنظر مصرف

 شود.است که منجر به رفتار خرید می

                                                      
1 Kyto et al.  

2 Yadav & Pathak 

3 Panda et al.  



 

این پژوهش نه تنها دارای سهم نظری در ادبیات موضوع است بلکه دارای کاربردهای مدیریتی کلیدی برای مدیران  

بازاریابی فعال در حوزه مد و لباس و محصولات آرایشی و بهداشتی است. از حیث نظری، این مطالعه یک پشتوانه 

های اجتماعی نیز میل و اشتیاق فرد دهد در بستر شبکهمل منطقی محسوب شده و نشان میبرای تئوری ع 1کمی

کننده شود و در حقیقت مصرفبرای خرید محصولات مد و آرایشی عامل و محرک اصلی رفتار خرید او محسوب می

تار خرید می کند و عمل دسترس اقدام به رفاست که با استفاده از فرآیند شناختی خود و تحلیل منطقی اطلاعات در

(. از حیث مدیریتی، 2002، آجزن، 2016، 2خرید او بیشتر تحت تاثیر عوامل تحت کنترل است )پاول و همکاران

های اجتماعی که از این بستر برای برندسازی، ایجاد تصویر برند، ها و مدیران بازاریابی فعال در شبکهشرکت

بایست در انتشار محتوا بسیار دقیق بوده و از تصاویر، عکس، ند، میکنشهرت و مبارزات تبلیغاتی استفاده می

کننده بدیع، نوآورانه و متفاوت ای استفاده کنند که نه تنها دارای اصالت بوده، یعنی از دید مصرفنوشته و موسیقی

ن حالت محتوای های کیفی و جذابیت مطلوب برخوردار باشد چراکه در ایبا محتوای معمول هستند، بلکه از ویژگی

شده منجر به ایجاد میل و اشتیاق برای برقراری ارتباط با شرکت و برند مورد نظر و خرید محصولات آن منتشر

کند. این اشتیاق و نیت ریزی میای بسیار نزدیک تلاش و برنامهشده و فرد برای به دست آوردن محصول در آینده

حیط تجاری رقابتی امروز که با نوآوریهای بسیار و عدم اطمینان ها بسیار سودآور است و در مخرید برای شرکت

کند تا از عملکرد بهتری برخوردار باشند زیرا نیت آنان به رفتار خرید تبدیل فزاینده همراه است، به آنها کمک می

ورد نظر وفادار کنند، بلکه به محصول و برند مهای محصول مورد نظر میشده و نه تنها آنان اقدام به پرداخت هزینه

 خواهند ماند و عوامل محیطی و اقدامات تبلیغاتی رقبا بر تصمیم خرید آنان کمتر موثر است.

های تحقیقاتی مناسبی را برای محققان هایی است که فرصتاین پژوهش نیز مانند دیگر مطالعات دارای محدودیت 

ام به عنوان زمینه گردآوری داده و تحقیق تاکید شده کند. در این مطالعه صرفاً بر شبکه اجتماعی اینستاگرفراهم می

های اجتماعی و بررسی های اجتماعی مدنظر قرار نگرفته اند. از این رو، در نظر گرفتن ترکیبی از شبکهو دیگر شبکه

کند. همچنین روابط مدل ساختاری این پژوهش فرصت مناسبی برای ارتقا تعمیم پذیری نتایج این تحقیق فراهم می

ر این مطالعه، صرفاً بر دو صنعت مد و لباس و محصولات آرایشی و بهداشتی تاکید شد لذا بررسی روابط مذکور د

در دیگر صنایع تولیدی و خدماتی تاثیرگذار در اقتصاد کشور نقش کلیدی در ارتقا جامعیت نتایج این پژوهش دارد. 

کمیت درک شده محتوای اشتراکی حسابهای کاربری  در پایان، این مطالعه صرفاً تاثیر اصالت، تمایز، کیفیت و

توان تاثیر دیگر خصوصیات کنندگان مورد شناسایی قرار داد در حالی که میتاثیرگذار را بر قصد خرید مصرف

                                                      
1 Empirical 

2 Paul et al. 



 

حسابهای کاربری تاثیرگذار مانند انتشار دانش، روابط متقابل سودمند، تخصص و شهرت را مورد مطالعه قرار داد 
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Abstract 

Influencers and opinion leaders have markedly emerged across social networks, particularly on 

Instagram and they are influencing consumers’ purchase behavior in various sectors, such as fashion 

and cosmetics which have noticeable market value in Iran. However, there are scant empirical studies 

regarding the effects of influencers’ account characteristics on consumers’ purchase intentions; thus, 

this research is among the pioneers to empirically analyze the effect of influencers’ account 

characteristics on consumers’ purchase intention and behavior. For data collection, an online 

questionnaire was employed and surveying the followers of four Instagram influencers resulted in 223 

complete and usable responses. In order to ensure the validity and reliability of the measurement model, 

confirmatory factor analysis (CFA) was used and the paths in the structural model were analyzed 

through partial least squares structural equations modelling (PLS-SEM). The findings reveal that 

perceived originality and quality of the contents posted by Instagram influencers not only affect 

consumers’ purchase intention, but also indirectly affect their purchase behavior and loyalty; however, 

the opinion leadership doesn’t significantly moderate the relationship between purchase intention and 

purchase behavior and loyalty. Therefore, the findings empirically support and develop the theory of 

reasoned action and show that the desire to purchase a product that is formed in the context of the social 

network is a primary factor stimulating purchase behavior. In addition, Marketers need to be aware of 

the importance of quality, originality and novelty of Instagram posts to stimulate consumers’ purchase 

intention.    
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