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Abstract 
In the last decade, the use of influencers is one of the most effective ways to verify products and 

services. The present study aimed the effects of dimensions of social media influencers on online 

purchase intention with emphasis on the mediating role of attitude toward the advertisement and brand. 

The statistical population consists of followers of leather clothing pages, 200 of whom were selected as 

the sample using the non-random sampling method. To collect the data, a questionnaire was used. The 

hypotheses were tested with the structural equation modelling (SEM) technique based on the partial 

least squares (PLS) method. The findings revealed that all the characteristics of influencers had a 

significant effect on the online purchase intention. Although attitude toward advertising had a 

significant effect on online purchase intention, attitude toward brand did not have a significant effect 

on online purchase intention. The results showed a significant effect of familiarity, trust, and likeability 

characteristics on online purchase intention through the mediating role of attitude toward advertising. 
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 چکیده

محصتتو ت و خدمات استتت   دییتأ یراهکارها برا نیتراثربخش از یکی( رگذارانیتأث) نفلوئنستترهایا از استتتفاده ر،یاخ یهادهه در

 نقش درنظرگرفتن با نیآنلا دیبر قصتتد خر یاجتماع یهارستتانه ینفلوئنستترهایا یهایویژگ ریتأث یهدف پژوهش حاضتتر بررستت

 نستاگرامیصفحات پوشاک چرم در ا کنندگانپژوهش شامل دنبال یآمار ۀو نگرش به برند بوده است  جامع غینگرش به تبل یانجیم

ستفاده با نمونه عنوانبه آنها از نفر 200بوده که   یبراپژوهش  نیا در  اندشده انتخاب دردسترس یرتصادفیغ یریگنمونه روش از ا

 روش یبرمبنا یساختار معاد ت یسازمدل شبا استفاده از رو اتیاست  آزمون فرضها از پرسشنامه استفاده شده داده یگردآور

بر  نفلوئنستترهایا یهایویژگیۀ کل که بود آن از یحاک پژوهش یهاافتهی  استتت شتتده انجام( SEM-PLS) یجزئ مربعات حداقل

 دداشته، نگرش به برن نیآنلا دیبر قصد خر یمعنادار ریتأث غینگرش به تبل کهیداشته است  درحال یمعنادار ریتأث نیآنلا دیقصد خر

 بر ندبودنیخوشا و اعتماد ،ییآشنا یهایمعنادار ویژگ ریتأث انگریب جینتا ،علاوهنداشته است  به نیآنلا دیبر قصد خر یمعنادار ریتأث

  است بوده غیتبل به نگرش یانجیم نقش قیاطر نیآنلا دیخر قصد

 

 نیآنلا دیخر قصد برند، به نگرش غ،یتبل به نگرش نستاگرام،یا ،یاجتماع یهارسانه نفلوئنسرها،یا :هاکلید واژه
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 مقدمه -1

 ترینمهم از یکی عنوانبه اجتماعی هایشتتتبکه امروزه

 جلب خود به را مخاطبان از بسیاری توجه جمعی هایرسانه

ضای در کاربران و کرده ضوعات دربارۀ هاشبکه این ف  مو

حث به مختلف بادل و ب ندمی نظرت فاهیم از یکی  پرداز  م

یابی در مهم که ازطریق بازار ماعی هایشتتتب  مفهوم اجت

 به ارتباطات اثربخشی در مهمی مؤلفۀ که اینفلوئنسرهاست

 ازطریق بازاریابی(  2018 ،1هااومر و کالو) آیدمی حستتتاب

 مهم افراد تأثیر که است بازاریابی راهبرد نوعی اینفلوئنسرها

 از کنندهمصتتترف آگاهی تحریک بر را عقیده رهبران یا

 و براون) کندمی بررستتتی آنها خرید تصتتتمیمات و برند

رستتتانه اینفلوئنستتترهای(  2015 ،3استتتکات ؛2008 ،2هایس

 ازطریق که هستتتتند عقیده رهبران از نوعی اجتماعی های

 صورتبه خود شخصی زندگی تصاویر گذاشتناشتراکبه

نه نه در روزا  تعداد جلب توجه برای اجتماعی هایرستتتا

 ،4همکتتاران و خمیس) کننتتدمی تلاش پیروان از زیتتادی

 ستتتن تی هایرستتتانه که در مشتتتهور افراد برخلاف(  2016

سرها اند،شدهشناخته سانه در تأثیرگذاران یا اینفلوئن  هایر

 مطالب ارستتال و ایجاد با که هستتتند عادی افراد اجتماعی،

نه در  تبدیل آنلاین مشتتتهور افراد به اجتماعی هایرستتتا

 ستتالم، زندگی نظیر خاصتتی هایدرزمینه عموماً و اندشتتده

سافرت، دارند  تخصص مد و زیبایی زندگی، شیوۀ غذا، م

ها ( 2019 ،5یوان و لو)  در تخصتتتص ازطریق اینفلوئنستتتر

 و کننتتدمی ایجتتاد خود از تصتتتویری ختتاص هتتایحوزه

 با که کنندمی همکاری برندهایی با آنها که زمانی بنابراین،

مصتترف دارد، نزدیکی ارتباط آنان تخصتتصتتی هایحیطه

 کنندمی اعتماد آنان نظرات به با یی احتمال با کنندگان

                                                           
1. Kolo & Haumer 

2. Brown & Hayes  

3. Scott 

4. Khamis et al.  

5. Lou & Yuan 

 (  2019 یوان، و لو)

 کنندگانمصرف رفتار و نگرش بر اینفلوئنسرها تأثیر

یۀ دو ازطریق ماعی یادگیری نظر مالی مدل و اجت  احت

سیری ست توجیه تف  منظوربه اجتماعی یادگیری نظریۀ  ا

 خانواده مشهور، افراد نظیر اجتماعی عوامل تأثیر بررسی

  شتتودمی استتتفاده کنندگانمصتترف رفتار بر همکاران و

 اجتماعی یادگیری تئوری( 0120) 6ماگوستتتا نظر برمبنای

 کنندگانمصتتترف رفتار بر را مشتتتهور فرد تأثیر تواندمی

 عنوانبه اینفلوئنسرها، تأثیر تبیین در و بنابراین، تبیین کند

شهور، افراد از جدیدی نوع  کاربرد مخاطبان نگرش بر م

 منظوربه تفستتتیری احتمالی تئوری دیگر،ازستتتوی  دارد

 و عقاید در تغییر و افراد توستت  اطلاعات پردازش تبیین

دارد  کتتاربرد تبلیغتتات بتته کننتتدگتتانمصتتترف نگرش

 ؛(2020، 8همکاران و چانگ ؛2015، 7لیو و یو چانگ،)

 و شتتتنتتاختی اطلاعتتات عمق برمبنتتای استتتتاس،براین

 دو ازطریق را اطلاعات استتتت ممکن افراد پیچیدگی،

سیر سیر کنند جنبی و شناختی م  اطلاعات که افرادی  تف

 خود تمرکز کنند،می پردازش مرکزی مستتیر ازطریق را

یت بر را حت و جامع عات صتتت  معرفی به مربوط اطلا

 مستتتیر از که افرادی درمقابل،  دهندمی قرار محصتتتول

ستفاده تبلیغات اطلاعات پردازش برای جانبی  کنند،می ا

 قرار پیام منبع اعتبار و صتتتحت بر را خود اصتتتلی تمرکز

ندمی یل  ده ما ید به ت ندمی خر لتبه توا یت، ع  جذاب

شهور شخص با هاشباهت و زیبایی شد  م  مادی و فلو)با

 ( 2020همکاران،  و چانگ ؛2013، 9برگر

 تهتتاجمی و فزاینتتده ستتترعتتت بتتا دیجیتتتال عصتتتر

گان ند یدکن  حفظ برای که استتتتت کرده مجبور را تول

  دهند وفق شتتترایطی چنین با را خود تجاری، عملکرد

6. Makgosa 

7. Chang, Yu & Lu 

8. Chang et al.  

9. Floh & Modiberger 
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سانه شرایطی چنین در شک بدون  نقش اجتماعی هایر

پذیری نا کار قای در ان هاکستتتتب ب کار فا و ندمی ای   کن

 اجتماعی رستتتانۀ پلتفرم یک اینستتتتاگرام اینکه بهباتوجه

 کوتاه هایزیرنویس و تصتتتاویر بر عمدتاً که استتتت

 گذاریاشتتتراکبه در را مرتبه با ترین و شتتده متمرکز

 درخورتوجهی نقش بتواند رستتدمی نظر به دارد، عکس

 باشدداشته  کا هایی در ویژهخرید به به افراد ترغیب در

 رابطۀ بررسی دارند؛ بنابراین، سروکار زیبایی و مد با که

 خرید قصتتتد با اینستتتتاگرام اینفلوئنستتترهای هایویژگی

 در منابع اینکه بهباتوجه علاوه،به  دارد بستتتزایی اهمیت

 رفتار در مهم عاملی عنوانبه نگرش کننده،مصرف رفتار

 نقش بررستتتی شتتتود،می گرفته نظر در کنندهمصتتترف

یانجی ندهمصتتترف نگرش م طۀ در کن  هایویژگی راب

سر سزایی اهمیت خرید قصد با اینفلوئن  افراد تأثیر  دارد ب

بررستتی  پیشتتین هایپژوهش در خرید قصتتد بر مشتتهور

ست؛ اما شده سی ا سرها نقش برر سانه در اینفلوئن  هایر

 داخل در پژوهش یک در تنها خرید قصتتتد بر اجتماعی

شور ست گرفته صورت ک صلی تمایز وجه  ا پژوهش  ا

 به نگرش عامل دو به توجه یادشتتتده پژوهش با حاضتتتر

 اینفلوئنستر با هایویژگی رابطۀ در برند به نگرش و تبلیغ

 به حاضتتتر پژوهش رو،ازاین استتتت؛ بوده خرید قصتتتد

 قصتتد بر اینفلوئنستترها هایویژگی مجزای تأثیر بررستتی

ید گانمصتتترف آنلاین خر ند  نقش درنظرگرفتن با کن

  است پرداخته برند به نگرش و تبلیغ به نگرش میانجی

 اينفلوئنسرها ازطريق تبلیغات 1-2
 اجتماعی هایرسانه اینفلوئنسرهای اخیر هایسال در

 عنوانبتته را خود محتوا از وستتتیعی طیف تولیتتد بتتا

 مؤثرترین عنوانبه و اندکرده معرفی بالقوه تأییدکنندگان

فهبهمقرون و ندهای ترینصتتتر یابی رو  ترغیب در بازار

                                                           
1. Lim et al. 

2. Eren-Erdogmus et al. 

3. Chaudhary& Asthana 

4. Nwitambu & Kalu 

 ،1همکاران و لیم) اندشتتتده شتتتناخته کنندگانمصتتترف

شتتتبکه در تأثیرگذار افراد از عموماً هاشتتترکت ( 2017

سانوبلاگ مانند اجتماعی های  کنندهدنبال هزاران با نوی

ساب در سانه هایح  سفیر عنوانبه خود اجتماعی هایر

ضۀ زمان در برند صول عر ضع جدید، مح  مجدد یابیمو

 ارن) کنندمی استتتفاده خود برند تصتتویر تقویت یا برند

شتترکت تلاش علاوه،به(  2016 ،2همکاران و اردوگومز

 منظوربه تبلیغات در مشتتتهور افراد کارگیریبه برای ها

 توستت  آن بهتر شتتناستتایی و محصتتول شتتهرت افزایش

ندهمصتتترف هت کن جاد درج ید انگیزۀ ای  استتتتت خر

هاری) نا و چا تا که به نظر(  2015 ،3آستتت  حضتتتور این

 تبلیغاتی پویش اثربخشتتتی به تبلیغات در اینفلوئنستتترها

می همراهبه را شتتترکت دلخواه نتایج و شتتتودمی منجر

شته فردیمنحصربه هایخصیصه باید آورد،  که باشد دا

مشتریان  نظر در شرکت از بهتری تصویر گیریشکل به

 پیشتتتین هایپژوهش ( 2017، 4کالو و انویتامبو) بینجامد

 داده استتت ارائه مشتتهور فرد تأثیرگذاری برای را ابعادی

 و جذابیت اعتماد، قابلیت خوشتتایندبودن، تخصتتص، که

 به تأییدکننده برای  زم هایویژگی ترینمهم از آشنایی

  آیدمی شمار

 اشاره هاییمهارت یا تجربه دانش، میزان به تخصص

 ایجاد توانایی بر و استتتت برخوردار آنها از فرد که دارد

بل و دقیق اطلاعات مان از قبولقا باط شتتتروع ز  با ارت

 دارد تأکید آنها با پیوند و رواب  بهبود تا کنندهمصتتترف

نگ ؛2013 ،5نایبت و سیل) کاران و ت  و نژاد ؛2014 ،6هم

 استتت دانشتتی تخصتتصْ دیگر،بیانبه(  2014 ،7همکاران

ندۀ فرد که باط، برقرارکن یت برای ارت های از حما  ادعا

 بتتا و بتتاشتتتتد برخوردار آن از بتتایتتد تبلیغتتات در خود

 اقتدار و تسل  تخصصی، توانایی صلاحیت، شایستگی،

5. Lis & Bettina 

6. Teng et al. 

7. Nejad et al. 
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ته نظر در مرتب  فرد کاران و کیم) شتتتودمی گرف  ،1هم

یام منبع تخصتتتص(  2018 باط پ یت با نزدیکی ارت  قابل

ماد یام اثربخشتتتی  دارد منبع به اعت ها پ  را اینفلوئنستتتر

 پورینه تقی) کرد درک منبع اعتبار مدل ازطریق توانمی

 استتتت منبع به اطمینان قابلیت اعتبار،(  2016 ،2راندی و

 منعکس را منبع توستتت  شتتتدهارائه اطلاعات کیفیت و

 شامل منبع اعتبار جزء(  2021 ،3پرز و سوکولوا) کندمی

 به اعتماد قابلیت  استتتت منبع اعتبار قابلیت و تخصتتتص

یام منبع مخاطب که میزانی  و مهارت دانش، دارای را پ

 ارائتتۀ بتته او اعتمتتاد میزان بتته و دانتتدمی مرتب  تجربتتۀ

 اشاره پیام دهندۀارائه توس  واقعی و طرفانهبی اطلاعات

لچ) دارد لچ و ب بع(  2003، 4ب بر منتتا ت ع  ادراک بر م

ندهمصتتترف  نگرش ایجاد بر درنتیجه و اطلاعات از کن

 ،5ستتتو و چیو) گذاردمی تأثیر محصتتتول برند به مثبت

س  برند تأیید کهطوریبه ؛(2013  ایجاد به معتبر منبع تو

 شتترکت به اعتماد و اجتماعی مستتئولیت به مثبت دیدگاه

کاران و کیم)شتتتود می منجر گاه از(  2014 ،6هم ید  د

سبت شدهادراک صداقت نظرانصاحب صص به ن  تخ

 نگرش تغییر در چشتتتمگیرتری نقش شتتتتدهادراک

 کنار در(  2012 اویانگ، و ژانگ) دارد کنندهمصتتترف

 پیام منبع عنوانبه اینفلوئنستتترها جذابیت اعتماد، قابلیت

مخاطبان داشتتتته  توجهجلب در بستتتزایی تأثیر تواندمی

شد  برعلاوه و دارد چندبُعدی ساختاری منبع جذابیت  با

 هوش، نظیر دیگری هتتایویژگی ظتتاهری، جتتذابیتتت

 و هاتوانایی و زندگی ستتتبک شتتتخصتتتیتی، هایویژگی

 دارد دربر را زندگی ستتتبک و هوش و فرد هایمهارت

عث مشتتتتری ازنظر که  شتتتودمی منبع بودنجذاب با

یوریتتته) ب ی ل برت ؛2009 ،7ستتت (  2017 ،8همکتتاران و آل
                                                           

1. Kim et al. 

2. Taghipoorreyneh & de Run 

3. Sokolova & Perez 

4. Belch & Belch 

5. Chiou & Hsu 

6. Kim et al. 

 محصو ت از برخی تبلیغات هنگام در معمو ً هاشرکت

 بیشتتتتر توجه جلب برای با  جذابیت با اینفلوئنستتترها از

تبلیغ بین در دیدگاه این چراکه کنند؛می استفاده مشتری

 محصول یک برای تبلیغاتی پیام که دارد وجود کنندگان

جلب کنند، ارائه را آن با تر جذابیت با منابع که مادامی

جه بت بیشتتتتری یادآوری و تو غات به نستتت  افراد تبلی

جذاب یدوی) دارد غیر ویژگی دیگر از(  2014 ،9ستتتر

 به که آنهاستتت خوشتتایندبودن اینفلوئنستترها، مهم های

سات  یک به کنندگانمصرف که ایمنفی یا مثبت احسا

 فرد مشتتتتریان که مادامی  کندمی اشتتتاره دارند، منبع

شهوری ست را م  را فرد آن با مرتب  برندهای دارند، دو

ند دوستتتتت هم ها) داشتتتتت خواه نگ و مین  ،10 م هیو

2017 ) 

شنایی درنهایت، سرها با کنندگاندنبال آ  تأثیر اینفلوئن

 چگونگی  دارد شتتدهارائه هایپیام اثربخشتتی بر بستتزایی

 مواجهه ازطریق او شناخت به دیگری، با فرد یک آشنایی

طات یا با کاران و مارتنزن) دارد بستتتتگی قبلی ارت  ،11هم

 مخاطب به را صتتمیمیت از ستتطحی آشتتنایی، این  (2018

 ترکنندهترغیب پیام فرستتتندۀ شتتودمی باعث و کندمی القا

 آشنا منابع به کنندگانمصرف رودمی انتظار  برسد نظر به

 باشند داشته اعتماد گیری،تصمیم در کمتر ریسک دلیلبه

طۀ(  12،2011یورچیستتتین و لی) بال با اینفلوئنستتترها راب  دن

 است؛ طرفهیک ایرابطه اجتماعی هایرسانه در کنندگان

 اینفلوئنستتتر از کنندمی احستتتاس اغلب کنندگاندنبال اما

 دربارۀ گیریتصتتتمیم به امر این و دارند کافی شتتتناخت

 منجر شخصی مصرف و محصول از استفاده محصو ت،

 (  2018 همکاران، و مارتنزن) شد خواهد

7. Sliburyte 

8. Albert et al. 

9. Sridevi 

1 0. Minh Ha & Hung Lam 

11. Martensen et al. 

12. Lee & Yurchisin 
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 هتتایرستتتتانتته کتتاربران گفتتت توانمی درمجموع،

ماعی غات معرض در که اجت ها تبلی  برای اینفلوئنستتتر

 محصتتو ت خرید به تنهانه گیرند،می قرار محصتتو ت

 را بیشتری زمان سایرین به نسبت بلکه شوند،می ترغیب

 تجربۀ دربارۀ کنندگانمصرف سایر با وگوگفت صرف

  کنندمی شدهمعرفی محصول از خود

 تبلیغ به نگرش 2-2 

 افراد یمنف ای مثبت یهاواکنش غات،یتبل به نگرش 

 را آنها آمادگی که استتتت شتتتدهدادهشینما غاتیتبل به

 یک به غیرمطلوب یا مطلوب روشبه گوییپاستتخ برای

مایش غاتی خاص در موقعیت ن  شتتتده،دادهمحرک تبلی

 برمبنای(  2014 ،1همکاران و نیستتتتیکر)دهد می نشتتتان

 و کنندهتبلیغ از شتتتدهادراک اعتبار تبلیغ، به نگرش مدل

کند می بینیبه تبلیغ را پیش کنندهمصتترف نگرش تبلیغ،

یائو)  به نگرش خاص، طوربه ( 2018، 2همکاران و اگز

 ۀدربار کنندهمصتترف احستتاستتات و افکار همان غاتیتبل

 اثرات و اعتقاد بُعد دو شامل کلی در حالت و است غیتبل

 باور براستتتاس معمو ً و استتتت اجتماعی و اقتصتتتادی

 تبلیغات اقتصادی و اجتماعی اثرات کننده دربارۀمصرف

 دیگر،بیان  به(2011، 3وجیمز پیان یانگ)گیرد می شتتکل

 اعتقادی و باور به تبلیغات، به کنندگانمصتتترف نگرش

بارۀمصتتترف که دارد بستتتتگی گان در ند  تأثیرات کن

تبلیغات دارند  هرچه احتمال شکل اقتصادی و اجتماعی

 احتمال باشتتتد، بیشتتتتر تبلیغ یک به مثبت نگرش گیری

سخ ست که این امر  نیز خرید به تمایل رفتاری پا شتر ا بی

 هاشرکت  باشد تبلیغ با ی اثربخشی بر گواهی تواندمی

سیدن برای سب جایگاه به ر شتری، نزد منا گونهبه باید م

                                                           
1. Christian et al. 

2. Xiao et al. 

3. James 

4. Wang et al. 

5. Amini Kasbi et al. 

 و کنند متمایز رقیب محصتتتول از را خود محصتتتول ای

ستفاده کار این برای راه یک سب تبلیغات از ا ست منا  ا

می مناستتب تبلیغات چراکه ؛(2017 ،4همکاران و وانگ)

 را شتتتدهتبلیغ برند به کنندهمصتتترف مثبت نگرش تواند

  دهد شکل

 برند به نگرش 3-2

 از کنندهمصتتترف درونی ارزیابی به برند به نگرش

شاره برند ابعاد سبی امینی)دارد  ا (  2015، 5همکاران و ک

 اطلاعاتی هایمحرک ادغام و ارزیابی تفستتتیر، درواقع،

 دیگر،بیانبه  شتتتد خواهد نگرش گیریشتتتکل ستتتبب

 کنندهمصرف منفی یا مثبت دیدگاه بیانگر برند به نگرش

یل و برند استتتت خدمات به ما ندهمصتتترف ت  برای کن

سخ شی بروز و گوییپا نامطلوب به یک  یا مطلوب واکن

شان را خاص برند ستالیس)دهد می ن سوچو و کری ، 6چری

کاران ییم ؛2014 مانی خاص، طوربه(  2014، 7و هم  ز

می مواجه جدیدی محصتتتول با کنندگانمصتتترف که

بارۀ گیریتصتتتمیم در شتتتوند،  با جدید محصتتتول در

 موقعیت این در  شد خواهند مواجه اطمینانعدم وضعیت

 که دارند تمایل محصتتتو تی انتخاب به مشتتتتریان مبهم

 مثبتی نگرش آن برند به که باشد شرکتی آن تولیدکنندۀ

 (  2012 ،8هان و هیون سین) دارد وجود

 آنلاين خريد قصد 4-2

یدادی آنلاین خرید قصتتتد  آن طی که استتتت رو

 انتخاب و وجوجستتت اینترنت در را اطلاعات مشتتتریان

ندمی ندمی را محصتتتول و کن  ،9کارستتتن و هلیم) خر

یانبه(  2020  قدرت میزان آنلاینْ خرید قصتتتد دیگر،ب

گانمصتتترف ند جام برای کن ید ان  ازطریق خاص خر

6. Krystallis & Chrysochou 

7. Yim et al. 

8. Sean Hyun & Han 

9. Halim & Karsen 
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 خرید قصتتد(  2019 ،1درینان و دریفلات) استتت اینترنت

 بینیپیش ترینمهم و شتتناختی رفتار یک عنوانبه آنلاین

 ارزیتتتتابی از حاصتتتتل پیامتتتتد بتتتته خرید، رفتار کنندۀ

 ستتایت،وب کیفیتتتتتت ماننتتتتتد معیارهایی از مشتتتریان

 اشاره محصتتتتو ت ارزیابی و اطلاعات وجویجستتتتت

 ،3همکاران پتتتتتتتودارو ؛2014 ،2همکاران و شتتتاه) دارد

ته(  2010 ،4همکاران و چن ؛2009  هایپژوهش هاییاف

 از شتتتدهپیشتتتین حاکی از آن استتتت که ارزش ادراک

 هایرستتتانه کاربران بین آنلاین خرید تمایل بر تبلیغات

  گذاردتأثیر می اجتماعی

 ژوهشپ مفهومی مدل و فرضیات توسعۀ 5-2

 گیریشتتتکل برای تبلیغاتی خاص ابزارهای از یکی

غات به نگرش ند به نگرش و تبلی  مصتتترف ذهن در بر

 تبلیغات در مشتتتهور افراد ظرفیت از استتتتفاده کنندگان،

به  با  وریستتخن قدرت و جذابیت واستتطۀبه که استتت

شی تبلیغات کمک می سوکی)کنند افزایش اثربخ  ،5مهد

 پرز و ستتتوکولوا پژوهش از حاصتتتل یهاافتهی ( 2014

هایی که بود آن از حاکی( 2021)  در که اینفلوئنستتتر

سانه صص به هار  تأثیر اند،معروف اعتمادبودنقابل و تخ

 چراکه داشت؛ خواهند خود پیروان رفتارهای بر بیشتری

یام نابع که هاییپ ئه معتبر م ند،می ارا یب کن ندهترغ  ترکن

  بود خواهد تأثیرگذار افراد رفتار و هانگرش بر و استتتت

 توانندمی آنها مشتتهور، افراد به خریدار اعتماد درصتتورت

 پیروی آنها از که را کنندگانیمصتتترف خرید تصتتتمیم

 پتتذیرش بتته مجبور را آنهتتا و دهنتتد تغییر کننتتد،می

شنهادهای ستانتوپلو) کنند خود پی (  2019 ،6همکاران و کن

 پیروانش با مشهور فرد بیشتر هرچه آشنایی دیگر،ازسوی

                                                           
1. Dreifaldt and Drennan 

2. Shah et al. 

3. Poddar et al. 

4. Chen et al. 

5. Mohd Suki 

 ،7همکاران و دیتارا) شد خواهد آنها اعتماد افزایش سبب

 فرد و خود بین کنندهمصتتترف اگر که معنیاینبه(  2019

 نشتتان بیشتتتری اعتماد کند، پیدا آشتتنایی رابطۀ مشتتهور

  داشتتتت خواهد خرید بر مثبت تأثیر امر این که دهدمی

 نیا به خود پژوهش در( 1399) همکاران و زادهیرخشتتان

 از با تر ینستاگرامیا کاربران دگاهید از که دندیرس جهینت

 ریتأث تواندآشتتتنایی کاربران با اینفلوئنستتتر می ستتتال 15

  باشد داشته دیخر قصد بر یمعنادار

جه زیر مطرح  اتیفرضتتت ،شتتتتدهذکر موارد بهباتو

 :شودمی

H1 :اعتمادبودنبه قابل اینستتتتاگرام کاربران نگرش 

  دارد معناداری تأثیر آنلاین خرید قصد بر اینفلوئنسر،

H2 :ستاگرام کاربران نگرش  تخصص و تجربه به این

  ددار معناداری تأثیر آنلاین خرید قصد بر اینفلوئنسر،

H3 :تاگرام کاربران نگرش نایی به اینستتت  با آشتتت

  ددار معناداری تأثیر آنلاین خرید قصد بر اینفلوئنسر،

H4 :اینستتتتاگرام به خوشتتتایندبودن کاربران نگرش 

  ددار معناداری تأثیر آنلاین خرید قصد بر اینفلوئنسر،

 ،(2017) همکتتاران و یل هتتایپژوهش هتتاییتتافتتته

ما و ترایودی و( 2018) 8ترایودی  از حاکی( 2019) 9ستتت

 طرز یریگشتتتکل و جادیا در غیتبل به نگرش که بود آن

 شدهغیتبل برند ۀدربار کنندگانمصرف تصورات و تفکر

س خرید قصد زین و ست؛ رگذاریتأث اریب  اگر کهینحوبه ا

 باشند، داشته مناسب نگرش غاتیتبل به کنندگانمصرف

ضا با ادیز احتمالبه صو ت خاطرتیر  را شدهغیتبل مح

 غاتیتبل به مثبت نگرش دیگر،بیانبه  کنندیم یداریخر

شتر باورپذیری باعث  یادآوری افزایش سبب و هاپیام بی

6. Konstantopoulou et al. 

7. Deatara et al., 

8. Trivedi 

9. Trivedia & Sama 



 

 163  /زاده و همکار های اجتماعی بر قصد خرید آنلاین از طریق نقش میانجی نگرش به تبلیغ و برند/ زهرا شکرچیهای تأثیرگذاران رسانهتأثیر ویژگی

 کنندگانمصرف نزد در برند به مثبت نگرش ایجاد و پیام

صیت و هویت و شودمی ستقلی شخ  تجاری نام برای م

جاد ندمی ای مال و ک خاب احت  افزایش را محصتتتول انت

سوکی، )دهد می سوی(  2014مهد  و 1رنجبریان دیگر،از

 رستتیدند نتیجه این به خود پژوهش در( 2010)همکاران 

شهورِ به افراد نگرش افراد که صو ت، تأییدکنندۀ م  مح

نان نگرش بر ناداری تأثیر تبلیغ به آ  علاوه،به  دارد مع

سماعیل اذعان  خود پژوهش در( 1396)همکاران  و پورا

صرف دیدگاه از که کردند شهری، کنندگانم  و ابعاد بو

ید هایویژگی گانتأی ند یل مشتتتهور کن یت ازقب  جذاب

مصتترف نگرش بر تخصتتص و اعتمادبودنقابل ظاهری،

 بهدارد  باتوجه معناداری و مثبت تأثیر تبلیغ به کنندگان

 شود:می مطرح فرضیات زیر آنچه ذکر شد،

H5: اعتمادبودنقابل به اینستتتتاگرام کاربران نگرش 

  دارد معناداری تأثیر تبلیغ به نگرش بر اینفلوئنسر

 H6: تخصص و تجربه به اینستاگرام کاربران نگرش 

  دارد معناداری تأثیر تبلیغ به نگرش بر اینفلوئنسر

H7: تاگرام کاربران نگرش نایی به اینستتت  با آشتتت

  دارد معناداری تأثیر تبلیغ به نگرش بر اینفلوئنسر

H8: خوشتتتایندبودن به اینستتتتاگرام کاربران نگرش 

  دارد معناداری تأثیر تبلیغ به نگرش بر اینفلوئنسر

 در آنلاین خریتتد قصتتتتد بر تبلیغ بتته نگرش تتتأثیر

یافته  شتتتد بررستتتی( 2018) 2همکاران و ستتتلام پژوهش

بت نگرش که بود آن از حاکی پژوهش این های  به مث

غات تارهای بر تبلی غات با مرتب  رف ناداری تأثیر تبلی  مع

 :شودمی مطرح زیر فرضیۀ اساس،براین  است داشته

H9: قصتتتد بر تبلیغ، به اینستتتتاگرام کاربران نگرش 

  دارد معناداری تأثیر آنلاین خرید

 مشتتتاهیر از استتتتفاده ،(2014) 3فرمپنگ و مارتی زعمبه

                                                           
1. Ranjbarian 

2. Salam et al. 

 و برند به مثبت نگرش و تأثیرگذاری ستتتبب تبلیغات در

 و نهایم  استتت شتتده کنندگانمصتترف خرید قصتتد افزایش

هش در( 2017)  م ونتتگیه ث ۀدربتتار خود پژو  ریتتتأ

 جهینت نیا به برند، به نگرش بر مشتتتهور افراد یهایویژگ

 قابل و یخبرگ رینظ مشتتهور افراد یهایویژگ که دندیرستت

  استتت داشتتته برند به نگرش بر یمعنادار ریتأث اعتمادبودن

 یدرخورتِوجه ریتأث دیخر قصد بر برند به نگرش ن،یهمچن

ته ند به افراد نگرش هرچه کهیطوربه استتتت؛ داشتتت  بر

 به آنها لیتما بوده، ترمثبت مشتتهور فرد توستت  دشتتدهییتأ

 به لیتما بر برند به نگرش ریتأث  است بوده شتریب برند دیخر

سرهایا که ییبرندها دیخر  پژوهش در کنند،یم غیتبل نفلوئن

  است شده دییتأ زین( 2018) 4تیگیس

جه یات زیر موارد ذکرشتتتتده بهباتو مطرح  فرضتتت

 :شودمی

H10: اعتمادبودنقابل به اینستتتاگرام کاربران نگرش 

  دارد معناداری تأثیر برند به نگرش بر اینفلوئنسر

H11 :و تجربتته بتته اینستتتتتتاگرام کتتاربران نگرش 

 معناداری تأثیر برند به نگرش بر اینفلوئنستتتر تخصتتتص

  دارد

H12: تاگرام کاربران نگرش نایی به اینستتت  با آشتتت

  دارد معناداری تأثیر برند به نگرش بر اینفلوئنسر

H13: خوشتتایندبودن به اینستتتاگرام کاربران نگرش 

  دارد معناداری تأثیر برند به نگرش بر اینفلوئنسر

H14: قصتتتد بر برند به اینستتتتاگرام کاربران نگرش 

  دارد معناداری تأثیر آنلاین خرید

 یمیمستتتق ۀرابط دهدمی نشتتان پژوهش پیشتتینۀ مرور

 دیتتخر قصتتتتد و برنتتد بتته نگرش منبع، اعتبتتار نیب

3. Martey & Frempong 

4. Sigit 
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 ،1همکتتاران و وانتتگ) دارد وجود کننتتدگتتانمصتتترف

جبر زعمبتته(  2017 ،2کوزا و لریستتت ؛2017  و انیتترن

کاران ندیم مشتتتهور افراد یهایویژگ( 2010) هم  توا

  باشد داشته شدهغیتبل برند به افراد نگرش بر یادیز ریتأث

تهی گر،یدیازستتتو هایم پژوهش یهااف نگیه و ن   م و

 رینظ مشتتتهور افراد یهایویژگ ریتأث از یحاک( 2017)

ماد و تخصتتتص  به نگرش ریتأث و برند به نگرش بر اعت

ست بوده دیخر به لیتما بر برند  مطرح موارد بهباتوجه  ا

 :شودیم ارائه ریز اتیفرض شده

H15: بتتا ستتتراینفلوئن اعتمتتادبودنقتتابتتل بتته نگرش 

 خرید قصد بر برند، به نگرش میانجی نقش درنظرگرفتن

  دارد معناداری تأثیر آنلاین

H16: نقش درنظرگرفتن بتتا تخصتتتص بتته نگرش 

یانجی ند، به نگرش م ید قصتتتتد بر بر  تأثیر آنلاین خر

  دارد معناداری

H17: میانجی نقش درنظرگرفتن با آشنایی به نگرش 

ناداری تأثیر آنلاین خرید قصتتتد بر برند، به نگرش  مع

  دارد

H18: ست به نگرش شتنیدو  درنظرگرفتن با بودندا

 تأثیر آنلاین قصد خرید بر برند، به نگرش میانجی نقش

  دارد معناداری

 3همکاران و جانستتتن پژوهش از حاصتتتل هاییافته

 دلیلکه به اینفلوئنستترهایی که بود آن از حاکی( 2021)

بال هایشتتتانویژگی ندگاندن ند، بیشتتتتری کن  تأثیر دار

 تبلیغ به مثبت نگرش ازطریق خرید قصتتتد بر تریمثبت

ند یات استتتاس،براین  داشتتتت خواه  مطرح زیر فرضتتت

 شود:می

H19 :بتتا اینفلوئنستتتر اعتمتتادبودنقتتابتتل بتته نگرش 

 و مثبت تأثیر تبلیغ، به نگرش میانجی نقش درنظرگرفتن

                                                           
1. Wang et al. 

2. Seiler&  Kucza 

  دارد آنلاین خرید قصد بر معناداری

H20 :صص به نگرش سر تخ  درنظرگرفتن با اینفلوئن

صد بر تبلیغ، به نگرش میانجی نقش  تأثیر آنلاین خرید ق

  معناداری دارد

H21: درنظرگرفتن با اینفلوئنستتر آشتتنایی به نگرش 

صد بر تبلیغ، به نگرش میانجی نقش  رتأثی آنلاین خرید ق

  دارد معناداری

H22 :بتتا اینفلوئنستتتر خوشتتتتاینتتدبودن بتته نگرش 

 خرید قصد بر تبلیغ، به نگرش میانجی نقش درنظرگرفتن

  دارد معناداری تأثیر آنلاین

جه هارچوب شتتتتدهمطرح موارد بهباتو  مفهومی چ

  است شده ارائه 1 شکل در پژوهش

 
 پژوهش مفهومی چهارچوب: 1 شکل

 

  م هیونتتگ و مینهتتا هتتایپژوهش از برگرفتتته)

 همکاران و لیم ،(2018) همکاران و کیوشتتتان ،(2017)

(2017) 

 

 پژوهش روش -3

 هایویژگی تأثیر بررستتتی حاضتتتر پژوهش هدف

 آنلاین خرید قصد بر اجتماعی هایرسانه اینفلوئنسرهای

 به نگرش و برند به نگرش میانجی نقش درنظرگرفتن با

 چراکه است؛ کاربردی هدفْ بُعد از پژوهش  است تبلیغ

3. Janssen 

https://www.tandfonline.com/author/Janssen%2C+Loes
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 تولیدکنندگان و فعا ن برای تواندمی آن از حاصل نتایج

شاک صنعت در شد کاربردی چرم پو  چون علاوه،به  با

تار توصتتتیف به پژوهش یداران رف  چرم پوشتتتتاک خر

 ماهیتْ  بُعد از پرداخته است، اجتماعی هایرسانه ازطریق

  استتت شتتده انجام پیمایشتتی روشبه که استتت توصتتیفی

عۀ ماری جام بال پژوهش این آ گاندن ند حات کن  صتتتف

 اینکه بهباتوجه  استت بوده اینستتاگرام در چرم پوشتاک

 برپایۀ اجتماعی رستتانۀ پلتفرم یک اینستتتاگرام ازستتویی،

 بهباتوجه دیگر،ازستتوی و ویدئو استتت و عکس ارستتال

 مد صنعت در لوکس کا های جزء چرم پوشاک اینکه

در  مهمی نقش هاعکس شتتود ومحستتوب می زیبایی و

 حوزۀ در پژوهش دارد، محصو ت این بازاریابی راهبرد

 ایران  شتتد انجام چرم پوشتتاک صتتنعت در اینفلوئنستترها

 مواد حوزۀ در برتر کشورهای جزء اقلیمی شرای  دلیلبه

مصرف رفتار دربارۀ وهشپژ و بنابراین، چرم است اولیۀ

   دارد بسزایی اهمیت حوزه این در کنندگان

 نمونه حجم تعیین برای 5q≤ n≤ 15q فرمول با مطابق

عات در طال عاد ت به مربوط م تاری  م هومن، )ستتتتاخ

 (،34پرستتتشتتتنامه ) ستتتؤا ت تعداد به باتوجه و( 1384

 برای استتاس،براین  عدد استتت 170 نمونه تعداد حداقل

 بین پرستتتشتتتنتتامتته 210 نمونتته، حتتداقتتل از اطمینتتان

 ماینستتتاگرا در چرم پوشتتاک صتتفحات کنندگاندنبال

شد شنامۀ 200 و توزیع  س شرای  پر شت واجد  داده برگ

 غیرتصتتادفی گیرینمونه روش ازطریق گیرینمونه  شتتد

   شد انجام دردسترس

 هایویژگی به مربوط هایمؤلفه ستتتنجش منظوربه 

 کیوشان پرسشنامۀ از آنلاین، خرید قصد و اینفلوئنسرها

یدمن و( 2018) 1همکاران و  برای و( 2020) وتنهیم و و

 به نگرش و تبلیغ به نگرش به مربوط هایمؤلفه ستتنجش

شنامۀ از برند س ستفاده ( 2010)همکاران  و رنجبریان پر ا

 اول بخش  شتتتد تنظیم بخش دو در پرستتتشتتتنامه  شتتتد

 شتتامل شتتناختیجمعیت هایویژگی به مربوط ستتؤا ت

یت، یت جنستتت هل، وضتتتع بۀ و ستتتن تأ ید تجر  در خر

 اختصتتاصتتی ستتؤا ت شتتامل دوم بخش و اینستتتاگرام

 طیف برمبنای ستتؤا ت  استتت پژوهش متغیرهای دربارۀ

  گرفت قرار گویانپاسخ اختیار در و طراحی شد لیکرت

جزیتته برای لیتتلت ح ت مون و هتتاداده و  متتدل آز

 با ساختاری معاد ت سازیمدل روش از گیریاندازه

 شتتده استتتفاده (PLS) جزئی مربعات حداقل رویکرد

  است

  مدل برازش 1-3

 متتدل بخش دو هر شتتتتامتتل پژوهش کلی متتدل

 هر برازش باید و شتتودمی ستتاختاری مدل و گیریاندازه

 مدل برازش بررستتتی برای  شتتتود بررستتتی مدل ستتته

 روایی و همگرا روایی پایایی، معیار سه از گیریاندازه

 ضتتترایب دربردارندۀ پایایی  شتتتودمی استتتتفاده واگرا

 استتتت ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای عاملی، بارهای

که بهباتوجه(  1392 رضتتتتازاده، و داوری) قادیر این  م

 پایایی و کرونباخ آلفای عاملی، بارهای برای مناستتتب

یببه ترکیبی ند) 4/0 ترت باخ) 7/0 ،(1999 ،2هیول  ،3کرون

 جدول طبق و( بوده استتتت 1978 ،4ی)نونال 7/0 و( 1951

ند،کرده اتخاذ مناستتتبی مقادیر متغیرها همۀ 1  برازش ا

  شودمی تأیید ساختاری مدل

 AVE و ترکیبی پايايی کرونباخ، آلفای عاملی، بارهای مقادير: 1جدول

                                                           

1. Cuishan et al. 

2. Hulland 

3. Cronbach 

4. Nunnally 



 

 167  /زاده و همکار های اجتماعی بر قصد خرید آنلاین از طریق نقش میانجی نگرش به تبلیغ و برند/ زهرا شکرچیهای تأثیرگذاران رسانهتأثیر ویژگی

 بارهای هامتغیر رديف

 عاملی

 آلفای

 کرونباخ

 پايايی

 ترکیبی

AVE 

 آشنايی 1
 اینفلوئنسر با آشنابودن

 اینفلوئنسر دربارۀ  زم دانش داشتن

 اینفلوئنسر شخصی صفحات کردندنبال

 اینفلوئنسر شناختن

 اینفلوئنسر دربارۀ کافی اطلاعات داشتن

 
840/0 

929/0 

932/0 

921/0 

897/0 

813/0 879/0 647/0 

 تخصص و تجربه 2

 اینفلوئنسر توس  شدهتبلیغ کا ی از استفاده تجربۀ

 شدهتبلیغ کا ی دربارۀ اینفلوئنسر دانش

 اینفلوئنسر توس  شدهتبلیغ کا ی تشریح توانایی

 شدهتبلیغ در کا ی اینفلوئنسر بودنمتخصص

 شدهتبلیغ کا ی تبلیغ برای اینفلوئنسر صلاحیت

 

920/0 

896/0 

909/0 

885/0 

926/0 

752/0 828/0 500/0 

 خوشايندبودن 3

 اینفلوئنسر بودنگرم

 اینفلوئنسربودن محبوب

 اینفلوئنسربودن صمیمی

 اینفلوئنسربودن مهربان

 اینفلوئنسربودن مشربخوش

 

915/0 

898/0 

934/0 

915/0 

906/0 

860/0 900/0 643/0 

 اعتمادبودنقابل 4

 اینفلوئنسربودن اطمینانقابل

 اینفلوئنسربودن اعتمادقابل

 اینفلوئنسر بودنباصداقت

 اینفلوئنسربودن اتکاقابل

 اینفلوئنسربودن باورقابل

810/0 

887/0 

927/0 

936/0 

888/0 

818/0 875/0 586/0 

 آنلاين خريد قصد 5

 اینستاگرام در شدهتبلیغ کا ی خرید به تمایل

 دیگران به شدهتبلیغ کا ی توصیۀ قصد

 محصول دربارۀ بیشتر اطلاعات کسب به تمایل

 آینده در اینستاگرام در شدهتبلیغ کا ی مجدد خرید

 اینستاگرام در آن تبلیغات دیدن از بعد کا  کردنامتحان به تمایل
 

835/0 

852/0 

882/0 

862/0 

894/0 

616/0 796/0 566/0 

 برند به نگرش 6

 است خوبی برند

 است جالبی برند

 دارد خوبی کیفیت

 امراضی برند از

 دارم اعتماد برند به

835/0 

912/0 

893/0 

907/0 

868/0 

724/0 828/0 547/0 

 تبلیغ به نگرش 7

 است خوبی تبلیغ

 دارم اینفلوئنسر تبلیغ به مطلوبی نظر

 دارم دوست را اینفلوئنسر توس  برند این تبلیغ

 است متمایز تبلیغات سایر از تبلیغات این

902/0 

948/0 

922/0 

866/0 

770/0 867/0 686/0 
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 استتتفادهAVE ضتتریب از همگرا روایی برستتی برای

 5/0 عدد آن برای مناستتتب بحرانی مقدار که شتتتودمی

 همۀ برای AVE ضتتتریب مقدار اینکه بهباتوجه  استتتت

ها ید مدل همگرای روایی با ستتتتت، به 5/0 متغیر  تأی

 فورنل ماتریس از واگرا روایی بررسی منظوربه  شودمی

 میزان روش این در کتته شتتتودمی استتتتفتتاده  رکر و

 همبستگی درمقابل هایششاخص با سازه یک همبستگی

 جذر مقدار  شتتودمی مقایستته هاستتازه ستتایر با ستتازه آن

AVE موجود هایخانه در که حاضر پژوهش در هاسازه 

 همبستگی مقدار از اند،گرفته قرار ماتریس اصلی قطر در

یان ها م نه در که آن  اصتتتلی قطر چپ و زیرین هایخا

شتر اند،شده داده ترتیب ست؛ بی  ادعا توانمی بنابراین، ا

  شودمی تأیید مدل همگرای روایی که کرد

 لارکر فورنل ماتريس: 2 جدول
 

ی
آشناي

 

اعتماد
د 
خري

د 
ص

ق
 

د 
خوشاين

ن
بود

 

د
ش به برن

نگر
غ 

ش به تبلی
نگر

 

ص
ص

خ
ت

 

       805/0 آشنایی

      865/0 590/0 اعتماد

     752/0 830/0 667/0 قصد خرید

    802/0 708/0 655/0 676/0 خوشایند بودن

   740/0 647/0 637/0 576/0 680/0 نگرش به برند

  828/0 692/0 662/0 585/0 611/0 646/0 نگرش به تبلیغ

 701/0 424/0 517/0 479/0 619/0 533/0 426/0 تخصص

 

 از پژوهش ستتاختاری مدل برازش بررستتی منظوربه

 2Qمعیار و 2Rمعیار ، z معناداری ضتتترایب معیار ستتته

 2Q و 2R مقادیر محاسبۀ از حاصل نتایج  شودمی استفاده

 اینکه بهباتوجه  استتتت شتتتده داده نشتتتان 3 جدول در

( 2Rبرای متوس  ملاک) 33/0 از متغیرها کلیۀ 2Rمقادیر

 و بیشتتتر( 2Qبرای متوستت  ملاک) 15/0 از 2Qمقادیر و

 و هنستتتلر؛ 1998 ،1نیچ) استتتت قوی مقادیر به نزدیک

  شودمی تأیید ساختاری مدل برازش (2009 ،2همکاران

 
 برازش به مربوط 2Q و  2Rمقادير: 3جدول

 ساختاری مدل

                                                           
1. Chin 

 2Q معیار 2R معیار هامتغیر رديف

 430/0 829/0 آنلاین خرید قصد 1

 288/0 572/0 برند به نگرش 2

 341/0 532/0 تبلیغ به نگرش 3

 

یار از کلی مدل برازش بررستتتی منظوربه  GOF مع

 اب ربراب GOF مقدار اینکه بهباتوجه  استتت شتتده استتتفاده

ست 259/0  و 25/0،  01/0مقدار  سهو با درنظرگرفتن  ا

قاد عنوانبه 36/0  یبرا یمتوستتت  و قو ف،یضتتتع ریم

GOF، شودیم دییتأپژوهش  یبرازش مدل کل  

 هايافته -4

2. Henseler et al. 
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 شناختیجمعیت هایيافته 1-4
ناختتیجمع یهاداده لیتحل یبرا افزار از نرم یشتتت

SPSS ارائه شده است  4در جدول  جی  نتاشد استفاده 

 شناختیجمعیت هایيافته: 4جدول
 درصد فراوانی شرح خصوصیت

 مرد جنسیت

 زن

125 

75 

5/62 

5/37 

 متأهل تاهل

 مجرد

112 

88 

56 

44 

 30-20 سن

31-40 

41-50 

 50 از بیشتر

43 

85 

61 

20 

57/20 

66/40 

18/29 

56/9 

 روزانه اینستاگرام در خرید تجربۀ

 هفتگی

 ماهانه

 سال در بار چند

34 

69 

71 

35 

26/16 

01/33 

97/33 

74/16 

 

 فرضیات آزمون از حاصل هایيافته 2-4
صل جینتا ض آزمون از حا  جدول در پژوهش اتیفر

  است شده ارائه 5

 پژوهش فرضیات آزمون -5 جدول
 نتیجه معناداری مسیر ضریب فرضیه

 تأیید 865/7 451/0  دارد معناداری تأثیر آنلاین خرید قصد بر اینفلوئنسر اعتمادبودنقابل به اینستاگرام کاربران نگرش

 تأیید 299/4 170/0  دارد معناداری تأثیر آنلاین خرید قصد بر اینفلوئنسر تخصص و تجربه به اینستاگرام کاربران نگرش

 تأیید 465/2 114/0  دارد معناداری تأثیر آنلاین خرید قصد بر اینفلوئنسر با آشنایی به اینستاگرام کاربران نگرش

 تأیید 612/6 402/0  دارد معناداری تأثیر آنلاین خرید قصد بر اینفلوئنسر بودنخوشایند به اینستاگرام کاربران نگرش

 تأیید 039/3 218/0  دارد معناداری تأثیر تبلیغ به نگرش بر اینفلوئنسر اعتمادبودنقابل به اینستاگرام کاربران نگرش

 رد 597/0 037/0  دارد معناداری تأثیر تبلیغ به نگرش بر اینفلوئنسر تخصص و تجربه به اینستاگرام کاربران نگرش

 تأیید 653/3 300/0  دارد معناداری تأثیر تبلیغ به نگرش بر اینفلوئنسر با آشنایی به اینستاگرام کاربران نگرش

 تأیید 615/3 299/0  دارد معناداری تأثیر تبلیغ به نگرش بر اینفلوئنسر بودنخوشایند به اینستاگرام کاربران نگرش

 تأیید 536/2 131/0  دارد معناداری تأثیر آنلاین خرید قصد بر تبلیغ به اینستاگرام کاربران نگرش

 رد 983/0 073/0  دارد معناداری تأثیر برند به نگرش بر اینفلوئنسر اعتمادبودنقابل به اینستاگرام کاربران نگرش

 تأیید 001/3 183/0  دارد معناداری تأثیر برند به نگرش بر اینفلوئنسر تخصص و تجربه به اینستاگرام کاربران نگرش

 تأیید 641/4 357/0  دارد معناداری تأثیر برند به نگرش بر اینفلوئنسر با آشنایی به اینستاگرام کاربران نگرش

 تأیید 004/4 297/0  دارد معناداری تأثیر برند به نگرش بر اینفلوئنسر بودنخوشایند به اینستاگرام کاربران نگرش

 رد 311/0 014/0  دارد معناداری تأثیر آنلاین خرید قصد بر برند به اینستاگرام کاربران نگرش

 نتیجه آزمون مسیر ضریب فرضیه
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 سوبل

 معناداری تأثیر خریدآنلاین قصد بر برند، به نگرش میانجی نقش درنظرگرفتن با اعتمادبودنقابل به نگرش

  دارد

 رد 201/0 0010/0

 رد 275/0 0025/0  دارد معناداری تأثیر آنلاین خرید قصد بر برند، به نگرش میانجی نقش درنظرگرفتن با تخصص به نگرش

 رد 285/0 0049/0  دارد معناداری تأثیر آنلاین خرید قصد بر برند، به نگرش میانجی نقش درنظرگرفتن با آشنایی به نگرش

 معناداری تأثیر آنلاین خرید قصد بر برند، به نگرش میانجی نقش درنظرگرفتن با بودنداشتنیدوست به نگرش

  دارد

 رد 282/0 0041/0

 معناداری تأثیر خریدآنلاین قصد بر تبلیغ، به نگرش میانجی نقش درنظرگرفتن با اعتمادبودنقابل به نگرش

  دارد

 تأیید 96/1 028/0

 رد 573/0 004/0  دارد معناداری تأثیر آنلاین خرید قصد بر تبلیغ، به نگرش میانجی نقش درنظرگرفتن با تخصص به نگرش

 تأیید 166/2 0393/0  دارد معناداری تأثیر آنلاین خرید قصد بر تبلیغ، به نگرش میانجی نقش گرفتن درنظر با آشنایی به نگرش

 تأثیر آنلاین خرید قصد بر تبلیغ، به نگرش میانجی نقش درنظرگرفتن با بودنداشتنیدوست به نگرش

  دارد معناداری

 تأیید 085/2 0391/0

 

ض جینتا بهباتوجه ت،ینهادر صل از آزمون فر   شودیم ارائه 2صورت شکل پژوهش به ییمدل نها اتیحا

 
 پژوهش نهايی مدل: 2شکل

 

 گیرینتیجه و بحث -5

ضر، پژوهش هدف سی حا  کاربران نگرش تأثیر برر

 با آنلاین خرید قصتتتد بر اینفلوئنستتترها به اینستتتتاگرام

یانجی نقش درنظرگرفتن  به نگرش و تبلیغ به نگرش م

 قابلیت پژوهش، این هاییافته بهباتوجه  استتت بوده برند

سر به اعتماد  قصد بر غیرمستقیم و مستقیم طوربه اینفلوئن

 قابلیت دیگر،بیانبه  استتتت بوده تأثیرگذار آنلاین خرید

 افزایش باعث مستتتقیم طوربه تنهانه اینفلوئنستتر به اعتماد

 بلکه استتت، شتتده شتتدهتبلیغ محصتتو ت خرید قصتتد

 مادامی  کند ایفا میانجی نقش توانسته هم تبلیغ به نگرش

 اینستاگرام، در چرم پوشاک صفحات کنندگاندنبال که

 تتتأییتتد بتتداننتتد، اعتمتتادیقتتابتتل افراد را اینفلوئنستتترهتتا

 نه و اینفلوئنستتر شتتخصتتی عقیدۀ دلیلبه را محصتتو ت

یلبه ندمی مالی منافع دل یدا تبلیغ به مثبتی نگرش و دان  پ
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صد تواندمی امر این و کنندمی شاک خرید ق  را چرم پو

 هایپژوهش هاییافته با نتیجه این  کند تقویت آنان در

 خوانیهم( 2019) یوان و لو و( 2019) 1کفی و سوکولوا

ته برخلاف  دارد ماد تأثیر پژوهش، این هاییاف  به اعت

 ،(2012) 2لی و وو پژوهش در خرید قصتتد بر اینفلوئنستتر

شان شانی و( 2018) همکاران و کیو  همکاران و زادهرخ

ید( 1399) ها  نشتتتد تأی  اذعان خود هایپژوهش در آن

سر به اعتماد از سطحی هیچ که کردند  تواندنمی اینفلوئن

 هنگام در افراد و گذارد تأثیر خرید به افراد ترغیب بر

   کنندمی استفاده خود تخصص از معمو ً صفحات مرور

 پژوهش این در خرید قصتتتد بر تبلیغ به نگرش تأثیر

 پژوهش هتتاییتتافتتته برخلاف همچنین،  نشتتتتد تتتأییتتد

  م هیونتتگ و مینهتتا ،(2010) همکتتاران و رنجبریتتان

نگ و( 2009) 3لو و وو ،(2017) کاران و وا ( 2017) هم

 بدان این  نشتتد تأیید خرید قصتتد بر برند به نگرش تأثیر

ست مفهوم  برند یک به منفی یا مثبت نگرش وجود که ا

 نداشتتتته محصتتتول خرید به افراد تمایل در چندانی تأثیر

 مطلوبی نگرش چرم پوشاک برندهای به فرد شاید  است

شته سته برندها این اما اند،دا  را خرید در سهولت اندنتوان

سب بازاریابی اقدامات ازطریق  کنند؛ فراهم فرد برای منا

نابراین، یل باوجودِ افراد ب ما ند، به ت یلبه بر  شتتترای  دل

 برند آن خرید به تمایلی برند، به دستترستی برای دشتوار

  اندنداشته

ته با مطابق ( 2017) همکاران و لیم پژوهش هاییاف

یانجی نقش طۀ در برند به نگرش م یت راب ماد قابل  و اعت

صد شد تأیید خرید ق سوی  ن  هاییافته برخلاف دیگر،از

 وانگ و( 2018) همکاران و اگزیائو پژوهش از حاصتتل

 از حاکی حاضتتتر پژوهش هاییافته( 2017) همکاران و

 برند به نگرش بر اینفلوئنستتتر به اعتماد تأثیر تأییدنشتتتدن

                                                           
1. Sokolova & Kefi 

2. Wu & Lee 

 هایپست اثربخشی که است مفهوم بدان این  است بوده

سرِ تبلیغاتی سیار اینفلوئن سرِ و معتبر ب  در اعتبارکم اینفلوئن

 جزء چرم پوشاک اینکه بهباتوجه  است بوده سطح یک

 نظر به استتتت، زیبایی و مد صتتتنعت در لوکس کا های

سدمی  صنعت این در موجود برندهای به افراد نگرش ر

 و منبع بودنخوشایند و فیزیکی جذابیت تأثیرتحت بیشتر

 اینفلوئنسرها که است بوده صفحاتی ظاهری هایویژگی

غات ئه آن در را خود تبلی ند؛داده ارا که ا طابق چرا  با م

یۀ تاستتتتازی، نظر ها تأثیر هم  که مادامی اینفلوئنستتتر

 هایویژگی با شتتدهتبلیغ محصتتول غالب خصتتوصتتیات

  یابدمی افزایش بسیار باشد، داشته خوانیهم منبع غالب

 که بود آن از حاکی حاضتتر پژوهش هاییافته مرور

سر تخصص شته معناداری تأثیر خرید قصد بر اینفلوئن  دا

 همکاران و کیوشان پژوهش هاییافته با نتیجه این  است

 دانش هرچه یافته، این برمبنای  دارد خوانیهم( 2018)

 باشد، بیشتر محصول دربارۀ اینفلوئنسر تجربۀ و مهارت و

 چنین در چراکه یابد؛می افزایش محصول خرید احتمال

 تخصتتتصتتتی نظرات معتقدند کنندگاندنبال شتتترایطی،

سر سانیاطلاع جنبۀ تواندمی اینفلوئن صول درزمینۀ ر  مح

 ایآگاهانه خرید توانندمی آنها طریقازاین و باشد داشته

شدن از حاکی پژوهش نتایج علاوه،به  دهند انجام  تأییدن

 میانجی نقش همچنین و تبلیغ به نگرش بر تخصص تأثیر

 بوده خرید قصتتتد و تخصتتتص رابطۀ در تبلیغ به نگرش

 استتت نتوانستتته اینفلوئنستتر تخصتتص دیگر،بیانبه  استتت

ناداری تأثیر فا تبلیغ به نگرش بر مع ند ای  بدان این  ک

 اینستتتاگرام کاربران بین تبلیغ به نگرش که استتت مفهوم

شاک به مربوط صفحات که  کردندمی دنبال را چرم پو

 تبلیغات دهندۀارائه اینفلوئنستترهای تخصتتص تأثیرتحت

 در تفستتیری احتمال تئوری با مطابق  استتت نگرفته قرار

3. Wu & Lo 
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یاز دارای آماری نمونۀ افراد رستتتدمی نظر به ترغیب،  ن

 و محصتتتول با پایین ذهنی درگیری و شتتتناخت به پایین

ئه تبلیغ ندبوده شتتتتدهارا حت بیشتتتتر و ا  و ظاهر تأثیرت

 و اندگرفته قرار اینفلوئنستتتر اعتمادبودنقابل و جذابیت

صی اطلاعات و محتوا کمتر ص سر تخ  آنها برای اینفلوئن

   است داشته اهمیت

تایج دیگر،ازستتتوی  که بود آن از حاکی پژوهش ن

 به نگرش بر معناداری تأثیر اینفلوئنستتر تخصتتص اگرچه

 رابطۀ در برند به نگرش میانجی نقش استتت، داشتتته برند

 تخصتتتص تأثیر  نشتتتد تأیید خرید قصتتتد و تخصتتتص

 و چتیویی هایپژوهش در برند به نگرش بر اینفلوئنستتتر

 و( 2020) ستتتتامتتا و تریویتتدی و( 2019) 1همکتتاران

  استتتت شتتتده تأیید نیز( 1396) همکاران و استتتماعیلی

بال که مادامی ندگاندن  چرم، پوشتتتاک صتتتفحات کن

سر  دانش که معتقدند بدانند، متخصص فردی را اینفلوئن

 به او توصیۀ و دارد چرم پوشاک درزمینۀ کافی تجربۀ و

 قبلی تجربۀ و شتتتناخت دلیلبه محصتتتو ت این خرید

نابراین، و اوستتتت ند به مثبتی نگرش ب ها ذهن در بر  آن

 نتایج پژوهش، این هاییافته با مطابق  گیردمی شتتتکل

شدن از حاکی نیز( 2017) همکاران و لی پژوهش  تأییدن

 قصتتد و تخصتتص رابطۀ در برند به نگرش میانجی نقش

  است بوده خرید

 کتتاربران نگرش پژوهش، هتتاییتتافتتته بتتهبتتاتوجتته

 و مستتتقیم طوربه اینفلوئنستتر با آشتتنایی به اینستتتاگرام

  است داشته معناداری تأثیر تبلیغ به نگرش بر غیرمستقیم

 اینفلوئنستتر با آشتتنایی هرچه که استتت مفهوم بدان این

شتر شد، بی شتر محصول خرید به فرد ترغیب احتمال با  بی

 و کیوشتتتان پژوهش هاییافته با نتیجه این  بود خواهد

 تتتأثیر علاوه،بتته  دارد خوانیهم نیز( 2018) همکتتاران

                                                           
1. Chetioui et al. 

 و رنجبریتتان پژوهش در تبلیغ بتته نگرش بر آشتتتنتتایی

بال هرچه  استتتت شتتتده تأیید نیز( 2010) همکاران دن

 با زیاد مواجهۀ واسطۀبه چرم پوشاک صفحات کنندگان

 آشتتنایی اینفلوئنستترها هایاستتتوری و ویدئوها ها،پستتت

 آنها تبلیغات به مثبتی نگرش باشند، داشته آنها با بیشتری

  شتتتد خواهند ترغیب خرید به درنهایت و کنندمی پیدا

تایج  با مطابق گرچه که بود آن از حاکی پژوهش این ن

 اینفلوئنسر با آشنایی( 2017)  م هیونگ و مینها پژوهش

ته برند به نگرش بر معناداری تأثیر  تأثیر استتتت، داشتتت

 و اینفلوئنستتر با آشتتنایی رابطۀ در برند به نگرش میانجی

   است نشده تأیید خرید قصد

ته برخلاف کاران و کیوشتتتتانپژوهش هاییاف  هم

 این نتایج ،(1399) همکاران و زادهرخشتتتانی و( 2018)

 اینفلوئنسر بودنخوشایند ویژگی تأثیر از حاکی پژوهش

دنبال هرچه کهطوریبه استتتت؛ بوده خرید به تمایل بر

 فردی را اینفلوئنستتر چرم، پوشتتاک صتتفحات کنندگان

 در محصتتول خرید به تمایل کنند، درک خوشتتایندتری

 چرم پوشتتاک صتتنعت چون  یافت خواهد افزایش آنها

نایع جزء بایی و مد با مرتب  صتتت  اگر استتتتت، بوده زی

 آنها باشتتتد، خوشتتتایند کنندگاندنبال ازنظر اینفلوئنستتتر

ندمی تلاش تار تا کن ید را او رف ند تقل  پیروی او از و کن

ند مال امر این و کن ید احت هد افزایش را خر   داد خوا

تایج دیگر،ازستتتوی نادار تأثیر از حاکی پژوهش ن  مع

 میانجی نقش واستتتطۀبه خرید قصتتتد بر بودنخوشتتتایند

 اینفلوئنستتترها که مادامی  استتتت بوده تبلیغ به نگرش

 کنندگانشتتتاندنبال تمایلات با که کنند رفتار ایگونهبه

 که کنند حمایت را عقایدی و باشتتتد داشتتتته خوانیهم

 کنندگاندنبال باشتتتد، کنندگانشتتتاندنبال عقاید مانند

 بنابراین، و کنندمی پیدا تبلیغاتشان و آنها به مثبتی نگرش
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 نشتتان همچنین پژوهش نتایج  شتتوندمی ترغیب خرید به

شایند داد سرها بودنخو  نگرش بر معناداری تأثیر اینفلوئن

 نظریۀ با مطابق  استتتت داشتتتته برند به نگرش و تبلیغ به

 چرم پوشاک تولیدکنندۀ هایشرکت که مادامی توازن،

 وجهۀ بیشتتترین از که کنند استتتفاده اینفلوئنستترهایی از

 احستتتاستتتی پیوند برخوردارند، کنندگاندنبال نزد مثبت

بال بین قوی ندهدن کل اینفلوئنستتتر و کن  و گیردمی شتتت

   شودمی بیشتر محصول خرید به ترغیب احتمال

 

  پیشنهادها. 6

 اعتماد تأثیر برمبنی حاضر پژوهش هاییافته بهباتوجه

سر به صد و تبلیغ به نگرش بر اینفلوئن  مدیران به خرید، ق

 شودمی توصیه چرم پوشاک صنعت در فعال بازاریابان و

 از استتتتفتتاده هنگتتام کننتتد ستتتعی مختلف هتتایراه از

ها جاد افراد در را نگرش این اینفلوئنستتتر ند ای  که کن

سرها ستند اعتمادیقابل و صادق افراد اینفلون  از یکی  ه

ستفاده کار، این هایراه سرهایی از ا ست اینفلوئن  به که ا

 ازطریق کنند سعی و اندنپرداخته دیگر محصو ت تبلیغ

 ایزمینه افراد، این با انحصاری و درازمدت قرارداد عقد

 تداعی را شتتترکت برند فق  افراد این که کنند فراهم را

 مادامی  کنند خودداری دیگر برندهای تأیید از و کنند

 تبلیغ به مشتتتخص زمانی دورۀ در اینفلوئنستتتر یک که

 استتناد ازطریق مخاطبان بپردازد، شتترکت یک محصتتول

 در اینفلوئنسر مثبت تجربۀ را محصول تأیید دلیل درونی،

 را مادی هایانگیزه کمتر و دانندمی محصتتول مصتترف

 این و دهندمی نستتبت اینفلوئنستتر به محصتتول تبلیغ برای

 نظر به  شتتتود اینفلوئنستتتر به اعتماد باعث تواندمی امر

یل رستتتدمی که دل ته این  از حاکی پژوهش این هاییاف

 بود، برند به نگرش بر اینفلوئنسرها به اعتماد تأثیرنداشتن

 جزء استتت ممکن اینفلوئنستترها از برخی که استتت این

 برند دربارۀ محتوا ارائۀ برعلاوه که باشند مشهوری افراد

 و محصتتو ت برای هارستتانه ستتایر تبلیغات در خاص،

  اندداشته حضور دیگر برندهای

 چرم پوشتتتاک صتتتنعت در فعال بازاریابان و مدیران

 را محتواهایی اینفلوئنستتترها ازطریق تا کنند تلاش باید

 ارزش دربتتارۀ کتته کننتتد تولیتتد موردنظر برنتتد دربتتارۀ

شنهادی شتریان به برند که پی ضیحاتی دهد،می ارائه م  تو

 افزایش را تبلیغ اثربخشتتی و کنند ارائه محصتتول دربارۀ

 لوکس کا های جزء چرم پوشتتتاک کهازآنجایی  دهند

 با باید اینفلوئنستتترها استتتت، بوده زیبایی و مد صتتتنعت

 واقعی لحظات به مربوط تصتتتاویر گذاشتتتتناشتتتتراکبه

 محصتتتو ت این از استتتتفاده حال در که خود زندگی

   کنند جلب خود به را مخاطبان اعتماد هستند،

ته دیگر،ازستتتوی  تأثیر از حاکی پژوهش هاییاف

سر تخصص  بوده خرید قصد و برند به نگرش بر اینفلوئن

ست صۀ در فعال بازاریابان به  ا شاک عر صیه چرم پو  تو

 عنوانبه ایحرفه مشتتاوران و کارشتتناستتان از شتتودمی

سرهایی ستفاده چرم پوشاک تبلیغات برای اینفلون  کنند ا

 داشتتته کافی تخصتتص مد و پوشتتاک درزمینۀ تنهانه که

 چرم انواع درزمینۀ کافی تخصص و شناخت بلکه باشند،

 این تا وادارند را آنها کنند ستتتعی و باشتتتند داشتتتته نیز

 تا کنند استتتتفاده عام منظر در همیشتتته را محصتتتو ت

  باشتتتد محصتتتو ت این یادآور شتتتدتبه آنها حضتتتور

 بیشتتتر هرچه آشتتنایی برای مدیران استتت  زم همچنین،

سرها شاک درزمینۀ خود شرکت برند با اینفلوئن  چرم پو

   کنند برگزار آموزشی هایدوره

سرهایی با کنندگانمصرف اگر  شوند مواجه اینفلوئن

 نداشته چرم محصو ت و مد درزمینۀ کافی تخصص که

 کردنجذاب برای فق  را مشتتتهور افراد تأیید باشتتتند،

 چرم صتتنعت پیشتتینۀ و قدمت بهباتوجه  دانندمی تبلیغات

که درنظرگرفتن با و ایران در  جزء چرم پوشتتتتاک این

 شتتودمی پیشتتنهاد شتتود،می محستتوب فرهنگی کا های
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سرها ضامین این با محتوایی اینفلوئن  ضمن و کنند تهیه م

گذاری ند، به افراد نگرش بر تأثیر ها بر ید به را آن  خر

ند ترغیب یل  کن که دل  تبلیغ به نگرش بر تخصتتتص این

 برای فق  اینفلوئنستترها از که استتت آن نبود، تأثیرگذار

 اندنتوانستتته و استتت شتتده استتتفاده تبلیغات شتتدنجذاب

یاز که افرادی برای ناخت به ن ند، با  شتتت  محتوای دار

   دهند ارائه تبلیغ در تخصصی

تۀ نایی تأثیر از حاکی پژوهش دیگر یاف  با آشتتت

 برند به نگرش و تبلیغ به نگرش آشتتنایی، بر اینفلوئنستتر

 پوشتتاک صتتنعت در فعال بازاریابان و مدیران به  استتت

 که بازیگران نظیر مشتتهور افراد از شتتودمی توصتتیه چرم

 نظرات و دارند آنها با با یی آشتتنایی کنندگانمصتترف

  کنند استتتتفاده اینفلوئنستتتر عنوانبه پذیرند،می را آنها

 با باید اجتماعی هایرستتتانه اینفلوئنستتترهای همچنین،

 بیشتر را خود شخصی، صفحۀ جذابیت افزایش بر تمرکز

ید معرض در ندهمصتتترف د ند قرار کن ید با و ده  تول

سب محتوای  مخاطبان نظر خود، شخصی صفحۀ در منا

   کنند جلب خود به را

 تتتأثیر از حتتاکی پژوهش هتتاییتتافتتته درنهتتایتتت،

 قصتد و برند به نگرش تبلیغ، به نگرش بر بودنخوشتایند

ساس،براین  بود خرید شاک صنعت فعا ن به ا  چرم پو

یه غات در شتتتودمی توصتتت  و محبوب افراد از خود تبلی

 کنند استفاده اینفلوئنسر عنوانبه صمیمی و مشربخوش

 و دهند قرار مثبت خلقی حا ت در را خود مخاطبان تا

 و شوند برند و تبلیغ به آنان در مثبت نگرش ایجاد باعث

مال ید احت ها در را خر ند افزایش آن جایی  ده  کهازآن

 افراد از خیلی است، لوکس کا های جزء چرم پوشاک

صو ت این نمادین، هایجنبه دلیلبه دارند تمایل  را مح

 متمایز افراد ستتتایر از را خود نوعیبه و کنند خریداری

شان مرجع گروه به را شانخودانگاره و کنند شان خود  ن

به کنند سعی اینفلوئنسرها شودمی توصیه بنابراین، دهند؛

نه تار ایگو ند رف مایلات این با که کن  مخاطبانشتتتان ت

 ازطریق توانندمی اینفلوئنستترها  باشتتد داشتتته هماهنگی

 خلق بتتا و ویتتدئویی و تصتتتویری محتواهتتای ارائتتۀ

 برند شتتتیک، هایفروشتتتگاه مانند بصتتتری هایجذابیت

ند باپرستتتتیژ برندی عنوانبه را موردنظر ناستتتان  تا بشتتت

 از استتتفاده با کنند حس برند این مشتتتریان طریق،ازاین

ین محصتتتتو ت ین طوربتته برنتتد ا ننتتدمی نمتتاد  توا

گاره قال دیگران به را شتتتانخودان ند انت یت،  ده ها  درن

سرها هایویژگی غالب اینکه بهباتوجه  نگرش بر اینفلوئن

 از گرفتنیاری با باید هاشتتترکت بود، تأثیرگذار برند به

 در برند شهرت ایجاد و مدیریت بر اینفلوئنسرمارکتینگ

  کنند تمرکز بلندمدت
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