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Abstract 
In today's marketing landscape, brands increasingly leverage influencers as a strategy to introduce 
products. This study explored the impact of alignment between influencers and their audience on 
purchase intention, examining the mediating roles of customer citizenship behavior and customer 
participation behavior. By employing a descriptive-correlational research design, the data were collected 
from users of the Instagram social network. The sample consisted of 384 individuals determined by using 
the Krejcie and Morgan Table and selected through convenience sampling. A validated and reliable 
questionnaire was utilized for data collection. The research data were analyzed using Structural Equation 
Modeling (SEM) with a Partial Least Squares (PLS) approach, utilizing SPSS 22 and Smart PLS 4.0 
software. The findings indicated that alignment between influencers and their audience positively and 
significantly affected customer participation behavior and customer citizenship behavior. Additionally, 
both customer participation behavior and citizenship behavior significantly influenced purchase intention. 
Finally, these behaviors served as mediators in the relationship between influencers and their audience 
regarding purchase intention. The results underscored the influential role of marketers in enhancing 
purchase rates through effective influencer strategies. 
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Introduction 
Influencer marketing is experiencing exponential growth (Lou & Yuan, 2019). Influencers are 
individuals active on social media platforms, who can easily engage with their followers (Nyström & 
Mickelsson, 2019). These influencers play a crucial role in enhancing brand awareness and shaping 
user perceptions that align with the values of brands and retailers (Chang & Wu, 2024). Today, 
companies leverage social media to foster direct communication with customers and stakeholders for 
product promotion (Zadeh et al., 2019). Customer interaction can drive value co-creation by 
integrating diverse sources, positioning customers as valuable partners in the process. In this context, 
customer co-creation value behavior describes positive customer actions, encompassing both customer 
engagement behavior and customer citizenship behavior. Historically, various variables have been 
examined to understand purchase intentions, such as brand authority, brand equity, communication 
quality, trust, and efficiency. However, the influence of characteristics associated with influencers has 
not received adequate attention in the study of purchase intentions. This research aimed to fill this gap 
by exploring the innovative role of influencers. It is grounded in the principle that individuals are more 
likely to make informed decisions when receiving recommendations from trusted sources. The 
objective of this study was to investigate the impact of alignment between influencers and their 
audience on purchase intention, while considering the mediating roles of customer citizenship 
behavior and cooperative behavior. 

 
Materials & Methods 
This research was operational in purpose and descriptive-correlational in nature. The statistical 
population consisted of individuals with Instagram accounts, who followed one or more influencers. 
Based on the Krejcie and Morgan table for sample size determination, 384 participants were selected 
using a convenience sampling method. A link to the online questionnaire was distributed via 
Instagram direct messages, inviting users to complete the survey. To measure the relevant variables, 
the study utilized the following questionnaires: the alignment between influencers and their audience 
(Ladhari et al., 2020) with 5 items; customer involvement behavior (Yi & Gong, 2013) comprising 18 
items; customer citizenship behavior (Yi & Gong, 2013) with 10 items; and purchase intention 
(Jimenez Castillo & Sanchez Fernandez, 2019) featuring 3 items. For validity assessment, content 
validity, convergent validity, divergent validity, and the HTML criterion were applied. Reliability was 
determined using Cronbach’s Alpha and composite reliability standards. 

 
Research Findings 
The hypotheses were evaluated using a Structural Equation Model (SEM). The results for the direct 
hypotheses are summarized in Table 7. The analysis of direct hypotheses revealed significant 
relationships among the variables studied. Firstly, the alignment in influencers positively affected 
customer engagement behavior evidenced by a path coefficient of 0.732. This relationship was 
strongly supported by a t-value of 23.615 and a p-value of 0.000, confirming its significance. 
Similarly, the alignment in influencers was also positively associated with customer citizenship 
behavior with a path coefficient of 0.634. This association was robust as indicated by a t-value of 
17.423 and a p-value of 0.000. Furthermore, customer engagement behavior significantly influenced 
intention to purchase demonstrated by a path coefficient of 0.296. This relationship had a t-value of 
3.412 and a p-value of 0.001, confirming its validity. Additionally, customer citizenship behavior was 
positively linked to intention to purchase with a path coefficient of 0.221, a t-value of 2.399, and a p-
value of 0.017, further validating this connection. In terms of the mediation hypotheses, results 
indicated that customer engagement behavior served as a significant mediator. This was supported by 
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a z-value of 2.65 with standardized effects (sa) of 0.04 and (sb) of 0.11, yielding an indirect effect of 
0.049 calculated as 0.296 × 0.732. This confirmed the mediating role of customer engagement 
behavior. Similarly, customer citizenship behavior also acted as a mediator with a z-value of 2.38 and 
standardized effects of 0.06 and 0.09, resulting in an indirect effect of 0.14 calculated as 0.221 × 
0.634. This further validated the mediating role of customer citizenship behavior. Overall, both 
customer engagement behavior and customer citizenship behavior significantly mediated the 
relationship between influencer alignment and purchase intention. 

 
Discussion of Results & Conclusion 
The results indicated that alignment between influencers and their audience significantly impacted 
customer engagement behavior. Specifically, as alignment improved, customer engagement behavior 
also increased. Furthermore, this alignment positively influenced customer citizenship behavior; 
enhanced alignment led to greater customer citizenship behavior. Based on the findings related to 
customer engagement behavior, it was evident that this factor also affected purchase intention. In the 
context of influencer marketing, both customer engagement and citizenship behaviors—key 
components of value co-creation—exerted a positive influence on the purchase intentions of followers. 
Customer engagement behavior—particularly interaction, information sharing, and information 
seeking—played a crucial role in helping customers become familiar with brands or products endorsed 
by influencers. As a result, this familiarity could enhance customers' purchase intentions. Additionally, 
customer citizenship behavior influenced purchase intention; therefore, improving this behavior could 
also lead to increased purchase intentions among Instagram users. The alignment between influencers 
and their audience was linked to the mediating role of customer engagement in driving purchase 
intention. The results indicated that this alignment could directly affect purchase intention and, 
through the mediating effects of other variables, could indirectly encourage customer consumption. 
This study demonstrated that customer engagement behavior served as a mediator between influencer 
alignment and purchase intention. It is recommended that retail managers and marketing professionals 
create favorable conditions for value co-creation between influencers and customers to enhance 
perceived brand value and stimulate purchase intentions. 
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 چکیده

کننـد. بـر عنوان استراتژي بازاریایی براي معرفی محصـولات اسـتفاده می هاي اجتماعی از اینفلوئنسرها بهامروزه بازاریابان و برندها با نفوذ رسانه
 رفتـار شـهروندي میـانجی  نقـش بـا خریـد قصـد بـر مخاطبانشان  و   اینفلوئنسرها  بین  همراستایی   این اساس، هدف از پژوهش حاضر بررسی تأثیر

همبستگی است. جامعۀ -ها توصیفی آوري دادهلحاظ روش جمعنظر هدف، کاربردي و ازمشتري است. این پژوهش از مشارکت رفتار  و   مشتري
دسترس گیري درنفر به روش نمونه 384مورگان    و   کرجسی   جدول  آماري شامل کاربران شبکۀ اجتماعی اینستاگرام است. حجم نمونه براساس

هـاي پـژوهش بـا ها از ابزار پرسشنامه استفاده شد کـه روایـی و پایـایی آن نیـز تأییـد شـد. دادهآوري دادهانتخاب شد. در این مطالعه براي جمع
 و   SPSS.22شـده  افزارهـاي استفادهنرم  .تحلیل شـدو سازي معادلات ساختاري با رویکرد حداقل مربعات جزئـی تجزیـهاستفاده از روش مدل
Smart PLS 4.0  بر رفتار مشارکت مشـتري و رفتـار شـهروندي مشـتري  مخاطبانشان و  اینفلوئنسرها بین است. نتایج نشان داد که همراستایی

نهایـت، مشـخص تأثیر مثبت و معنادار دارد. همچنین، تأثیر معنادار رفتار مشارکت مشتري و رفتار شهروندي مشتري بر قصد خرید تأیید شد. در
یج شد که رفتار مشارکت مشتري و رفتار شهروندي در ارتباط با همراستایی بین اینفلوئنسرها و مخاطبانشان و قصد خرید نقش میانجی دارد. نتـا

 کارها استفاده شود.و تواند براي توجه به قدرت اینفلوئنسرها در افزایش میزان خرید در استراتژي بازاریابی کسبپژوهش حاضر می 
 

 .مشتري مشارکت رفتار مشتري، شهروندي رفتار خرید، قصد  اینفلوئنسرها، بین همراستایی  ها:واژهکلید
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 . مقدمه1
حــال افــزایش طور تصــاعدي دراینفلوئنسر مارکتینگ به

فروشــان ). برنــدها و خردهLou & Yuan, 2019اســت (
حــال اســتقبال از اینفلوئنســر مارکتینــگ ســرعت دربه

ــتند ــرا ؛هس ــا زی ــده آنه ــه ش ــا متوج ــویی ب ــه همس اند ک
 بــاهاي اجتمــاعی کــه از ایــن پــس  اینفلوئنسرهاي رســانه

ــده می ــوان اینفلوئنســر(ها) نامی ــا  ،شــودعن محصــولات ب
 Deکند (براي رشد ویروسی ترویج می را  پتانسیل عمیق

Veirman et al., 2017 ــراد ــط اف ــرها فق ). اینفلوئنس
افــرادي  آنهــا). Childers et al, 2019مشــهور نیســتند (

ــه بر ــتند ک ــاس پلتفرمهس ــانهاس ــاي رس ــاعی ه هاي اجتم
راحتی با مخاطبــان خــود توانند بهدسترس هستند و میدر

توانند حس جدیدي ارتباط برقرار کنند. اینفلوئنسرها می
 از آگاهی از نام تجاري را تقویت و تصــویري از کــاربر

فروشــان مناســب ایجاد کنند که بــراي برنــدها و خردهرا  
سخنگوي برند و  آنها). Lee & Watkins, 2016است (

 یــا اینفلوئنســر ).Ki et al., 2020خــالق محتــوا هســتند (
 از  بخشــی  یــا  مــردم  کــه  است  کسی  تأثیرگذار  فرد  همان

ــراد ــند،می را او افـ ــه شناسـ ــه وي علاقـ ــد بـ  از و دارنـ
 .)Kim et al., 2024پذیرند (می  تأثیر  هایش حرف

ــتراتژي ــراي اسـ ــگ و اجـ ــر مارکتینـ هاي اینفلوئنسـ
تواند به مخاطبان هــدف مشارکت با این اینفلوئنسرها می

ــف پول ــی کی ــتر و حت ــتري دربیش ــاي بیش ــا ه ــه ب مقایس
 ,Lou & Yuanهاي بازاریــابی ســنتی برســد (اســتراتژي

جاي صحبت با تواند به). اینفلوئنسر مارکتینگ می2019
هــاي آن کانال  بــاعنوان پلــی عمــل کنــد کــه  مخاطبان به

هاي معتبر بــا مشارکت  تعاملی و ارتباطی با مشتریان باز و
). Ki et al., 2020فروشان برقــرار شــود (برندها و خرده

ییــد، حمایــت مــالی یــا أاینفلوئنســر مارکتینــگ کــه بــه ت
دادن محصول از یــک شــخص یــا ســازمان بــا نفــوذ قرار

هاي اجتمــاعی اشاره دارد، ابزاري براي بازاریــابی رســانه

تــوان آن را  می   ، ). همچنــین Breves et al., 2019اســت ( 
عنوان یــک اســتراتژي بازاریــابی درك کــرد کــه در آن  بــه 

کننــد کــه در  هاي مناسبی را انتخاب می بازاریابان شخصیت 
اي کســب  هاي اجتماعی محبوبیت و پیــروان گســترده رسانه 
برندها یا محصولات خود را بــراي   بدین ترتیب،  اند تا کرده 

 ). Lou & Yuan, 2019مخاطبان هدف خود تبلیغ کنند ( 

نظــر اینفلوئنسر مارکتینگ که یک رویکرد قــوي در
ــه می ــال گرفت ــابی دیجیت ــتراتژي بازاری ــک اس ــود، ی ش

). Ki et al., 2020فروشــان اســت (بلندمدت براي خرده
بــه   2019سطح جهانی، اینفلوئنسر مارکتینگ در سال  در

شــود در بینــی میپیش  ؛ بنــابراین میلیــون دلار رســید 148
علاوه بر   میلیون دلار فراتر رود.  373شش سال آینده از  

هــاي درصــد از بازاریابــان معتقدنــد کــه فعالیت 94ایــن، 
 اســتمــؤثر    در مباحــث بازاریــابی  اینفلوئنسر مارکتینگ

)Lou & Yuan, 2019(. 89 ةدرصد معتقدنــد کــه بــازد 
برابــر یــا بیشــتر از   مارکتینــگ  اینفلوئنســرگذاري  سرمایه

 Martínez-Lopezهاي بازاریابی است (سایر استراتژي

et al., 2020 مهم این است که اینفلوئنســر مارکتینــگ .(
ــدف آن  ــه ه ــت، بلک ــوه نیس ــات انب ــابی و ارتباط بازاری

ــبک ــالقوه در ش ــاي ب ــا فالووره ــا ی ــه فالووره ــتیابی ب  ۀدس
اجتماعی اینفلوئنسر است تا آگاهی از برند را هــدایت و 

 ,Lou & Yuanتصمیمات خرید آنها را هــدایت کنــد (

فروشــان قصــد ). بنابراین بسیار مهم است که خرده2019
ــد دنبال ــن خری ــدایت ای ــراي ه ــالقوه) را ب ــدگان (ب کنن

ــگاه ــمت فروش ــه س ــک ب ــی و آفلایــن ترافی هاي داخل
قصــد  بــارةبسیاري از مطالعات در  تاکنونتحریک کنند.  

شــده، خرید در اینفلوئنسر مارکتینگ بر تبلیغات حمایت
 هــاي منبــع متمرکــز شــدهشــده و ویژگیافشــاي حمایت

 ).Ladhari et al., 2020(  است
منظر تبلیغات حمایتی دلایل مشتریان بــراي خریــد از

تأثیر عــواملی ماننــد تواند تحتیک محصول/خدمت می



 

 33  / مجتبی فرخی و همکاران /مشتري شهروندي  رفتار میانجی  نقش با خرید قصد  بر مخاطبانشان و اینفلوئنسرها بین  همراستایی  تأثیر

ــین  ــین تأثیرگــذاران و محصــولات و ارتبــاط ب تناســب ب
ــروان با ــا پی ــدها ی ــذاران و برن ــل تأثیرگ ــه تعام ــه ب توج

 ــا ر ف  ــاعی و نظری ــد   ۀ اجتم ــاعی باش ــناختی اجتم ــان  .  ش محقق
اند که نوع افشــا نیــز  شده کشف کرده افشاي حمایت   بارة در 
  اســاس تئــوري راکتــانس خرید مشتریان بر  تواند بر قصد می 

 )Reactance theory (   ) تـــأثیر بگـــذاردStubb & 

Colliander, 2019 تعامــل    ۀ اســاس نظری ــ). علاوه بر این، بر
هــاي منبــع  شــناختی اجتمــاعی ویژگی  ۀ فرااجتماعی و نظری ــ

ویژه در قالب اعتبار منبع از تأثیرگــذاران و همســانی بــین  (به 
تــا قصــد   کند تأثیرگذاران و پیروان) اینفلوئنسرها را قادر می 

 & Sokolovaمصرف مخاطبان هدف را دستکاري کنند ( 

Kefi, 2020  .(  ــه همراســتایی عــد اساســی از  عنوان یــک بُب
ــع  ویژگی  ــاي منبـ ــت هـ ).  Ladhari et al., 2020(   اسـ

عنوان شــباهت بــین موجــودات در روابــط  همراستایی که به 
تشابه بین افــرادي اســت کــه    ۀ شود، درج دوتایی تعریف می 

  یکــدیگر اساس اعتقاد، تحصیلات و موقعیت اجتماعی بــا  بر 
 ).  Eyal, & Rubin, 2003تعامل دارند ( 

هاي اجتمــاعی هاي بیشــتري از رســانهامروزه شرکت
نفعــان براي تقویــت تعــاملات مســتقیم بــا مشــتریان و ذي

 Hajliکننــد (آفرینی ارزش استفاده میترویج هم جهت

et al., 2017ــتري می ــا مشـ ــل بـ ــد ). تعامـ ــاتوانـ  بـ
ــترك ارزش را یکپارچه ــق مش ــوع خل ــابع متن ــازي من س

عنوان همســاز تحریک کنــد، بــه دنبــال آن، مشــتریان بــه
ــه میارزش در  ,Vargo & Luschشــوند (نظــر گرفت

ــار 2008 ــترك از رفتـ ــق ارزش مشـ ــد خلـ ). در فرآینـ
ــراي توصــیف رفتــار مثبــت هم آفرینــی ارزش مشــتري ب

ــار مشــتریان اســتفاده می ــن موضــوع شــامل رفت شــود. ای
  .مشارکت مشتري و رفتار شهروندي مشتري است

ــق  ــاي خل ــی از رفتاره ــتري یک ــارکت مش ــار مش رفت
نقشی ناپذیر درونرفتار اجتناب  و  ارزش مشترك مشتري

جوي وشـــامل جســـت اســـت کـــه بـــراي خلـــق ارزش

گذاري اطلاعات، رفتــار مســئولانه اشتراك اطلاعات، به
جوي اطلاعــات بــه ایــن وجســتاست.    و تعامل شخصی

توانند استانداردها یا پارامترهاي که مشتریان می  معناست
تبــادل اطلاعــات و دسترســی بــه اطلاعــات   باخدمات را  

عنوان خالق نقش خود به  بارةدر  یاطمینانبیبراي کاهش  
گذاري اطلاعات بــه ایــن اشتراك ارزش روشن کنند. به

ــراي ایجــاد یــک  معناســت کــه مشــتریان اطلاعــاتی را ب
بنابراین اطمینــان   ؛دهندثر ارائه میؤم  فرآیند خلق ارزشِ

شود که خدمات با نیازهاي فــردي هماهنــگ حاصل می
که چگونــه مشــتریان   دهدنشان میرفتار مسئولانه  است.  

ــهیل ــت ةکنندتس ــوانین و سیاس ــتند و از ق هاي ارزش هس
فــردي بــین بین   ۀکننــد. یــک رابط ــیک برنــد پیــروي می

ــدگان خدمات/محصــولات مشــتریان و ارائه ــام دهن ــه ن ب
وجود دارد که بر ایجــاد مشــترك ارزش   تعامل شخصی

 ).Yi & Gong, 2013گذارد (تأثیر می

عــد دیگــر، رفتــار شــهروندي مشــتري عنوان یــک بُبه
نقشــی داوطلبانــه یــا اختیــاري (رفتارهــایی رفتــار فرا  یک

فراتر از انتظارات مشتري که براي یک شرکت مفید اســت)  
جملــه حمایــت، کمــک،  از   . ) Kim et al., 2019(   اســت 

مشــاغل    ۀ حمایت عبارت اســت از توصــی   . تحمل و بازخورد 
معناي  به دوستان، اعضاي خانواده یا افــراد دیگــر. تحمــل بــه 

حالی که مشــتري خــدمات اســتاندارد  در   ؛ ماندن است صبور 
افتــد کــه  کنــد. بــازخورد زمــانی اتفــاق می را دریافــت نمی 

  را  خود راهنمایی و مشــاوره   ة گسترد   ۀ اساس تجرب مشتري بر 
 ). Yi & Gong, 2013دهد ( ارائه می 

یــادگیري   بــاآفرینــی  مشتریان در فرآینــدهاي ارزش
ــرکت ــتریان و ش ــین مش ــل ب ــرکت میمتقاب ــد ها ش کنن

)Payne et al., 2008 ــادي ــت اقتص ــابراین فعالی ). بن
هــاي عنــوان یکــی از شــکلتــوان بــهاینفلوئنســرها را مــی

نظر گرفت که در آن افــراد فعالیت اقتصادي خدماتی در
ــرکت فعّ ــترك ش ــد مش ــه و تولی ــد مبادل ــه در فرآین الان
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کنند. این افراد مشتریانی هستند که ارزش را تعیین و با  می 
کنند. از آنجایی که اینفلوئنسرها نیز  همکاري می   یکدیگر 

 & Campbellشــوند ( نظــر گرفتــه می عنوان مشتري در به 

Farrell, 2020 رویکــرد بــا ســایر  توانند در ایــن  )، آنها می
  بــا ســایر مشــتریان   باشند.   مشتریان تعامل و همکاري داشته 

و    را   توانند تصمیم بگیرند که چه چیــزي تعاملات خود می 
ــه مصــرف کننــد    ,Nyström & Mickelsson( چگون

از آنجایی که اینفلوئنســر مارکتینــگ بــر تعامــل و   ). 2019
تبادل منابع بین اینفلوئنسرها و مخاطبان آنهــا در بازاریــابی  

ــانه  ــت رس ــز اس ــاعی متمرک ــرکت ،  هاي اجتم کنندگان  ش
تعامل    با ثر منابع را  ؤ طور م توانند به هاي اجتماعی می رسانه 

   ). Zadeh et al., 2019یکپارچه کنند ( 
هاي گذشــته متغیرهــاي مختلفــی بــرروي در پژوهش 

جملــه برنــد، قــدرت قصد خرید بررســی شــده اســت؛ از
ــاد،  ــت، اعتم ــد، ارتباطــات، کیفی ــژة برن ــد، ارزش وی برن

ها سودمندي و...؛ اما تأثیر متغیرهایی از جنس شخصــیت
همچون اینفلوئنسر بر قصد خرید کمتر مورد توجه قــرار 

). از ایــن جهــت، Chang & Wu, 2024اســت ( گرفتــه
پژوهش حاضر داراي نــوآوري اســت. در ایــن پــژوهش 
ــوان  ــا عن ــذار ب ــراد تأثیرگ ــا اف ــد ب ــد خری ــوع قص موض
اینفلوئنسر در بســتر اینســتاگرام بررســی شــده اســت کــه 

گرفتــه اســت. همچنــین، در ایــن کمتر مورد بررسی قرار 
 مشــارکتی  رفتارهــاي  مکانیزم  با  اینفلوئنسرها  تأثیر  مطالعه

 مشــتریان  بتواننــد  اینفلوئنســرها  اینکه  و  افراد  شهروندي  و
 بتواننــد  تــا  برانگیزنــد  داوطلبانــه  رفتارهایی  ایجاد  براي  را

دهند، مــورد بررســی قــرار گرفتــه   افزایش   را  خرید  قصد
عنوان به  . اینفلوئنسرهانوآورانه است  که از این جهت نیز

بــا رشــد   زیــرا  هســتند؛مطــرح    تبلیغــات  ابزار کمکــی در
 وابســـتگی کســـب اجتمـــاعی و هايروزافـــزون شـــبکه

هــاي ها روشوکارهاي مختلف به تبلیغات در این شــبکه
کســب درآمــد و تبلیغــات بــه   ۀزمین ــمرور دربــه  جدیدي

دربــارة دادن ایــن پــژوهش  ه اســت کــه انجــاموجود آمد
هاي آن بــر خریــد مشــتریان ضــرورت اینفلوئنسرها و اثر

ــاي). پژوهش Kim & Kim, 2021دارد ( ــود  ه موج
تأثیرات همراستایی بر قصد خریــد در اینفلوئنســر   بارةدر

بــین تأثیرگــذاران و پیــروان،  ۀبــر رابط ــ  بیشــترمارکتینگ  
اجتمــاعی (یــا تعــاملات فرااجتمــاعی)، ارزش روابــط فرا

و کمتــر بــه قصــد   برند و آگاهی از برنــد متمرکــز اســت
 & Lou(  خرید و رفتارهاي داوطلبانه پرداخته شده است

Yuan, 2019 اســتدلال  هــامحققــان در پژوهش ). برخی
افــزایش اعتبــار مثبتــی بــا   ارتبــاطکنند که همراستایی  می

منجر به قصــد   دنبال آن این همراستاییزیرا به  ؛دارد  برند
بــا ایــن حــال ؛  شــودمی  مارکتینــگ  اینفلوئنســرخرید در  

دادن انجـــامانـــد کـــه برخـــی از محققـــان اشـــاره کرده
ــارة ارتبــاطپژوهش  ــین همراســتایی و هــایی درب ایجــاد  ب

اســت   نادیده گرفته شدهنگرش مثبت براي خرید مجدد  
)Lam et al., 2020 هــایی نیــاز بــه پژوهش  ،). همچنــین

پیــروان   هــاي داوطلبانــهتأثیر همراســتایی بــر رفتار  دربارة
 بررســی جايبــه پــژوهش  ایــن  در محققــان وجــود دارد.

 مشــتري  شهروندي  میانجی، رفتار  متغیرهاي  مستقیم  تأثیر
 ۀزمین ــدرانــد.  بررســی کرده  مشــتري را  مشارکت  رفتار  و

ــانه ــد مطالعـ ـرس ــا چن ــاعی تنه ــدودهاي اجتم ــر ۀ مح  ب
ــاي ــارکت  رفتاره ــتریان  یمش ــأثیرتحتمش ــر ت  اینفلوئنس
انجام شــده کــه در آن رفتارهــاي شــهروندي   مارکتینگ

 ,.Kilipiri et al( بررســی شــده اســتمشــتریان کمتــر 

و ایجــاد  مخاطبــان  ،). با درنظر گرفتن اینفلوئنسرها2023
ــدازه شــباهت در  ــین آنهــا اینکــه تــا چــه ان همراســتایی ب

توانــد در ایجــاد هاي (تفکــر، رفتــار) ایــن دو مــینگرش
قصد خریــد و رفتارهــاي مشــارکتی مشــتریان تأثیرگــذار 

 ).Zhang et al., 2018باشــد، نیــاز بــه پــژوهش دارد (
 کــه اســت اســتوار اصــل ایــن  بــر  اینفلوئنســرها  از  استفاده

 کــه  گیرنــدمی  زمــانی  را  خــود  تصــمیمات  بهتــرین   مردم
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 آنهــا  نظــر  بــه  اعتمــاد  کــه  افــرادي را  هاينظر  و  هاتوصیه
 در کــه دارد  ضــرورت  کنند؛ بنــابراین می  دریافت  دارند،

 اســتفاده بــا آیا که شود انجام هاییپژوهش   این خصوص
 یــا  داد  افــزایش   را  خریــد  میزان  توانمی  استراتژي  این   از

 ،توجه به آنچه بیان شدبا) Chang & Wu, 2024خیر؟ (
بررســی اثــر همراســتایی بــین  حاضــر پــژوهش  از هــدف

خرید با نقش میانجی   اینفلوئنسرها و مخاطبانشان بر قصد
 است. شهروندي و رفتار مشارکتی مشتریانرفتار  
 

 . مبانی نظري2
 . اینفلوئنسر1-2

. شــودمی گفتــه آنلایــن  عقیــدة رهبــران اینفلوئنســرها بــه
 کــه شــودمی گفتــه شخصــی بــه اینفلوئنســر حقیقــت،در
ــا توانــدمی ــا تبلیــغ ب  هايرســانه هــايپلتفرم در توصــیه ی

ــاعی ــتاگرام، ماننـــد اجتمـ  تـــوییتر، آپ،واتـــس  اینسـ
 خریــداران  بــر  غیــره  و  یوتیــوب  تــاك،تیک  چت،اسنپ
 عبــارت  بــه.  بگــذارد  اثــر  خدمات  یا  محصول  یک  بالقوة
 بــازیگران  را  اجتمــاعی  هايرســانه  اینفلوئنسرهاي  دیگر،

 از  چشــمگیري  تعــداد  کــه  اندکرده  تعریف  ثالثی  شخص
 ســازمانی  نفعــانذي  بــا  را  خــاص  کیفیت  با  مرتبط  روابط

ــقاز ــد طری ــوا، تولی ــع محت ــوا، توزی ــل محت ــاهر و تعام  ظ
 آنها  بر  و  کنندمی  برقرار  اجتماعی  هايشبکه  در  شخصی

 ). Enke & Borchers, 2021گذارند (می اثر
ــانهگــرفتن درشــدن و قراردیجیتالی هاي معــرض رس

اي را بــه میــزان چشــمگیري هاي رســانهاجتماعی دیدگاه
ها با موفقیت طوري که همۀ پلتفرممتحول کرده است؛ به

اي را هاي تصادفی گســتردهاندازهاي متعدّد و جنبهچشم
ــابی ایجــاد کرده ــراي مثــال، اینفلوئنســرها و بازاری ــد؛ ب ان

زمینــۀ بازاریــابی اینفلوئنســر یکــی از تحــولات جدیــد در
اســــت. اینفلوئنســــر در ادبیــــات بازاریــــابی و رفتــــار 

عنوان یــک عنوان یک مفهــوم، بــهتنها بهکننده نهمصرف

طــول زمــان رشته بازاریــابی شــناخته شــده اســت؛ امــا در
طور متفاوتی، مورد استفاده قرار گرفته و تعریف شــده به

نســبت جدیــد است. بازاریــابی اینفلوئنســر یــک روش به
است و تحقیقات در این زمینــه تنهــا حــدود هشــت ســال 
ــان  ــابراین متخصص ــت؛ بن ــده اس ــکوفا ش ــه ش ــت ک اس
ــا  ــتند ت ــلاش هس ــگاهی در ت ــان دانش ــابی و محقق بازاری

هاي تجــاري توانند از آن براي هــدفبفهمند چگونه می
). Leung et al., 2022و اســتراتژیک اســتفاده کننــد (

هــا و باتوجه به پیشرفت و استفاده از آن امــروزه شــرکت
ــرها  ــهور و اینفلوئنس ــراد مش ــین اف ــراغ چن ــه س ــدها ب برن

روند تا محصولات خــود را در صــفحات وبــلاگ یــا می
هاي کاربران قرار دهنــد پروفایل اینستاگرام همراه با نظر

بدین ترتیب، بر فالوورها براي جــذب آنهــا بــه ســمت تا  
ــد ( ــأثیر بگذارنـ  ,Alvarez-Monzoncilloبرنـــدها تـ

ــابی2023 ــه اینفلوئنســر ). بازاری ــه معمــول، طورب  عنوانب
ــزاري ــراي اب ــابی ب ــدها بازاری ــا برن ــاد ب ــاري ایج  همک
 خصوصــیبه بــازیگران بــا مــدتکوتاه یــا مــدتطولانی

 بالقوه،  طوربه  بتواند  تا  شودمی  تعریف  اینفلوئنسرها  مانند
خود دســت پیــدا   هدف  مخاطبان  به  اینترنت  با استفاده از

ــد ( ــن  ). درBailis, 2020کن ــرد ای ــاتی رویک  غیرتبلیغ
 تمــاس نقــاط اینکــه جــاي تــا بــه کننــدمی ســعی برنــدها

ــه را بازاریــابی ــرار هــدف مســتقیم مــورد طورب  دهنــد، ق
ــر ــذاران رويب ــز تأثیرگ ــوند ( متمرک ). Hall, 2016ش

 شــناخت،  ریزي،برنامــه  مرحلۀ  مارکتینگ پنج  اینفلوئنسر
 بــا  تعامــل  هنگــام  یــابیجهت  و  انگیــزه  ایجــاد  ترازي،هم

 هايهــدف  گــذاري،هدف  مرحلۀ  در.  تأثیرگذار را دارد
 تعیــین  آنلایــن  افکــار رهبــران نقــش  و بازاریــابی کمپــین 

 نفوذبــا  آنلاین   افکار  رهبران،  شناخت  مرحلۀ  در.  شودمی
ــرازيهم مرحلــۀ در و شناســایی مــرتبط و  رهبــران نیــز ت

 یــا محصــولات بــا آنلایــن  هــايانجمن  و آنلایــن  افکــار
ــۀ در. شــوندمی داده مطابقــت شــدهتبلیغ خــدمات  مرحل
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 پــاداش ايگونــهبه  آنلایــن   افکــار  رهبران  به  انگیزه  ایجاد
 در  و  باشــد  همسو  آنها  اجتماعی  نقش   با  که  شودمی  داده

 رهبــران  نفــوذ  از  حمایــت  و  نظــارت  نیــز  مــذاکره  مرحلۀ
 ).Bailis, 2020شود (می مطرح  آنلاین   افکار

 
 . رفتار شهروندي مشتري2-2

رفتار شهروندي مشتري در تحقیقــات، رفتــار شــهروندي 
ــرف ــه مص ــازمانی را ب ــترش میس ــد و کنندگان گس ده

کنندگان را کارکنـــان جزئـــی یـــک شـــرکت مصـــرف
طور دهنــد کــه بــهداند؛ زیرا آنها وظایفی را انجام میمی

گیرنــد سنتی فقط کارکنان خــدمات آنهــا را برعهــده می
)Gong et al., 2022تواننــد ). بــراي مثــال، مشــتریان می

هاي مطلوب خود را بــا محصــولات یــا اســتراتژي تجربه
صورت آنلاین بــه اشــتراك بگذارنــد یــا یک شرکت به

تواننــد محصــولاتی را توصــیه کننــد، محصــولات می
جدیدي را پیشنهاد کنند و یا بــه مشــتریان دیگــر کمــک 
کنند تا از خدمات شرکت استفاده کنند؛ بنابراین اعتقــاد 

تواند عملکــرد مــؤثر بر این است که رفتار شهروندي می
). رفتــار Wu et al., 2017یک شــرکت را ارتقــا دهــد (

معناي رفتارهاي داوطلبانه و ســازندة شهروندي مشتري به
 & Choiها ارزش دارد (مشتریان است که براي شرکت

Lotz, 2016گیري ). رفتــار شــهروندي باعــث شــکل
شــود کــه مشــتریان از یک محیط اجتماعی خوشایند می

ــد. همچنــین، موجــب افــزایش شــهرت آن لــذت می برن
ــر بــه  ــز منج ــدرت برنــد آن و نی ــزیش ق ــرکت و اف ش

ــرکت می ــراي ش ــتر ب ــودآوري بیش ــرکتس ــود. ش ها ش
قبــال رفتارهــاي شــهروندي مشــتریان بــا دادن پــاداش در
 ). Xie et al., 2017توانند آنها را تقویت کنند (می

 
 . مشارکت مشتري  3-2

عنوان مکانیسمی است که مشتري بــا مشارکت مشتري به

ــه ــراي آن ب ــق ارزش ب طور مســتقیم و غیرمســتقیم در خل
کنــد. همکــاري در مشــارکت شــرکت همکــاري می

ــاري در  ــتري و همکـ ــدهاي مشـ ــامل خریـ ــتقیم شـ مسـ
مشارکت غیرمستقیم شــامل معرفــی مشــتریان جدیــد بــه 

هاي شــرکت هســتند. شود که مبتنی بر مشوّقشرکت می
هایی کــه مشــتري دربــارة شــرکت بــا وگو و بحثگفت

کنـــد، بـــازخورد و هاي اجتمـــاعی میبرنـــد در رســـانه
پیشنهادهایی است کــه مشــتري بــه شــرکت بــراي بهبــود 

ــه می ــرد ارائ ــد (عملک ــاران، کن ــی و همک ). 1401عراق
ها بــا مشارکت مشتري براي برندها مهم است؛ زیرا برنــد

تواننــد احساســات و روابــط خــود را بــا مشــتریان آن می
ها ضــروري  ایجاد و گسترش دهند؛ بنــابراین بــراي شــرکت 

تواننــد بــا جامعــۀ آنلایــن خــود  است که بداننــد چگونــه می 
ارتباط برقرار و سپس عوامل مؤثر بــر مشــارکت مشــتري را  

). مشــارکت مشــتري  Barger et al., 2016شناسایی کنند ( 
فرآیند اقــدام ســادة خریــد اســت. مشــارکت مشــتري ایســتا  
نیست، بلکه بیانگر فرآیند تعاملات است که فراتر از لحظــۀ  

هاي بیشــتر و  شود تا روش خرید است. این فرآیند باعث می 
تري براي عرضۀ کالاها و خدمات به مشتریان ایجــاد  مناسب 

هــاي عرضــۀ محصــولات  شود. این ابتکارها با ادغام فعالیت 
هــا و  مداري یــا توســعۀ روش ازطریــق فرآینــدهاي مشــتري 

هایی بــراي ایجــاد ارتبــاط و دریافــت بــازخورد انجــام  رویــه 
 ). Kumar et al., 2019گیرد ( می 

 
 . قصد خرید 4-2

ــی از مهم ــد یک ــه در قصــد خری ــت ک ــاهیم اس ــرین مف ت
شــود. قصــد هاي مختلف استفاده میبازاریابی و پژوهش 

دادن یک اقدام گیري براي انجامعنوان تعهد و تصمیمبه
جهت دستیابی هــدف اســت. قصــد یــا تمایــل شاخصــی 

دادن چگونگی تلاش و کوشش فرد است که براي نشان
شــود. قصــد ممکــن ریزي اســتفاده میدر راستاي برنامــه
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درنگ به عمل تبــدیل شــود و یــا مــدت زمــانی است بی
). قصــد خریــد واکــنش Alalwan, 2014طــول بکشــد (

دربــارة یــک محصــول اســت. ادراکی نسبت بــه نگــرش  
عنوان نوعی رفتار ذهنــی توان گفت که قصد خرید بهمی

ــه از ــه آگاهان ــا و البت ــد ی ــه خری ــب مشــتري نســبت ب جان
دادن هر عملی دیگر مرتبط با خرید است. افــزایش انجام

دادن رفتــار دهندة افزایش احتمال بــراي انجــامقصد نشان
ــاران، اســـــت ( ). نگـــــرش 1401احمـــــدي و همکـــ

طور مســتقیم بــر کنندگان به یک برند خــاص بــهمصرف
گــذارد و بســیاري از بازاریابــان قصد خرید آنها تأثیر می

کننــده در تصــمیم بــه عنوان عامــل تعیین قصد خرید را به
ــد می ــد (خری ــه Chetioui, 2020دانن ــد ب ــد خری ). قص

کننده براي اقدام به خرید یک محصــول تصمیم مصرف
دادن ارزیابی در آینده اشــاره دارد. فرآینــد پس از انجام

شود. افراد بــراي قصد خرید با ارزیابی محصول آغاز می
دادن ارزیابی از تجربــۀ دانــش موجــود و اطلاعــات انجام

 ). Chen & Lee, 2020کنند (خارجی خود استفاده می
 

 . پیشینۀ پژوهش3
) پژوهشی با عنــوان 1402(  رحیمی باغملک و پادرگانی

ــر اینفلوئنســرها هــايویژگی تــأثیر «بررســی  پیامــدهاي ب
روابط:   تعدیلگر کیفیت  نقش   و  اعتماد  طریقاز  بازاریابی

انجــام دادنــد.  » اجتمــاعی اینســتاگرام  ۀمورد مطالعه :رسان
 همگنــی  و  اعتبــار  اینفلوئنســر،  نتایج نشان داد که مهارت

 کــه زمــانی دارد. کاربران  در  اعتماد  خلق  در  مهمی  نقش 
ــاربران ــور ک ــد تص ــه کنن ــر ک ــئن  اینفلوئنس ــت، مطم  اس

 یابنــد.  دســت  ايرابطــه  اعتمــاد  بــه  توانندمی  اینفلوئنسرها
 بــر گــذاريتأثیر بــراي کــافی قدرت اینفلوئنسر  به  اعتماد

 را دارد.   کنندگاندنبال  هايدیدگاه و  رفتارها
) پژوهشـــی بــا عنـــوان 1402( و همکــاران اکبــري

اجتماعی و قصــد   ۀثیرگذار در رسانأهاي افراد تویژگی«

مــورد   :خرید: تبیــین نقــش اعتمــاد و رضــایت از تصــویر
» انجام دادند. نتــایج نشــان مطالعه: صنعت پوشاك بانوان

 را  خریــد  قصــد  بــر  همگنــی  و  اعتبــار  تأثیر  داد که اعتماد
 .  کندمی  گريمیانجی

) پژوهشــی بــا عنــوان 1401( و همکــاران محمــدزاده
 بــین  رابطــه در برنــد بــه نگــرش میــانجی نقــش  «بررســی

 آنلایــن»  خریــد قصــد و اینفلوئنســرها بوســیله بازاریــابی
 و خبــره اینفلوئنســر انجام دادند. نتایج نشان داد که تــأثیر

 و  مثبــت  برنــد  بــه  نگرش  و  آنلاین   خرید  قصد  بر  مشهور
 خریــد  قصــد  بــر  برنــد  به  نسبت  نگرش  اثر  بوده و  معنادار
 است.    معنادار و  مثبت  آنلاین 

) پژوهشی با عنوان 1401(  ولی خانی و ارك شیرانی
 هاي اجتماعی بربررسی اثربخشی اینفلوئنسرها در رسانه«

مــورد   :قصد خرید آنلاین با نقش میانجی نگرش به برند
» انجام دادند. نتایج نشــان داد مطالعه: کاربران اینستاگرام

 ابعــاد میــان در ارتبــاط  برنــد  بــه  نگــرش  میانجی  که نقش 
 و  اعتمــاد  قابلیــت  بــر  آنلایــن   خریــد  قصد  و  اینفلوئنسرها

  .دارد  معناداري و  مثبت  تأثیر  جذابیت
ــا عنــوان «درك  نقــش  کــیم و همکــاران پژوهشــی ب

 دیــدگاه  بررســی:  مارکتینگ  اینفلوئنسر  در  فالوور  اندازة
ــن  تئــوري و منبــع اعتبــار ــد. نتــایج ای اســناد» انجــام دادن

کنند پژوهش نشان داد که افراد در خرید خود تلاش می
هــاي افــراد تأثیرگــذار اســتناد کننــد. همچنــین، تا بــه نظر

میزان اعتماد به اینفلوئنسرها در این زمینــه نقــش میــانجی 
 . (Kim et al., 2024)دارد  

هاي کیلیپیري و همکاران پژوهشی بــا عنــوان «رســانه
اجتمــاعی و بازاریــابی اینفلوئنســر بــراي تــرویج مقاصــد 
گردشگري پایدار در اینستاگرام» انجام دادند. نتایج ایــن 
بررسی نشان داد که اینفلوئنســرهاي ســفر در اینســتاگرام 

هاي اجتمــاعی ارتبــاط مثبتــی بــا عنوان ارتباطات رسانهبه
انتخــاب یــک مقصــد پایــدار دارنــد؛ بــا ایــن حــال 
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ــتفاده از داده ــا اس ــفر ب ــرهاي س ــت اینفلوئنس ــاي موقعی ه
جغرافیایی قصد مسافران را براي چنین انتخــابی افــزایش 

 . (Kilipiri et al., 2023)دهند  نمی
دان و دنگــی پژوهشــی بــا عنــوان «بازاریــابی اینفلوئنســر:  
نقش اعتبــار و تطــابق اینفلوئنســر بــر نگــرش برنــد و تبلیغــات  

دهان الکترونیکی» انجام دادند. نتایج این بررسی نشــان  به دهان 
داد که تخصص، اعتبــار و تطــابق بــا نگــرش بــه برنــد ارتبــاط  

حالی کــه تخصــص، قابلیــت اعتمــاد و تطــابق  مثبت دارند؛ در 
ارتباط مثبتــی بــا قصــد کــاربران بــراي مشــارکت در تبلیغــات  

 . (Dhun & Dangi, 2022)دهان الکترونیکی ندارند به دهان 
ــات  ــوان «تبلیغ ــا عن ــی ب ــاران پژوهش ــن و همک جانس
اینفلوئنســر در اینســتاگرام: تناســب محصــول اینفلوئنســر و  

ــداد   ــابی اینفلوئنســر  تع ــات و ارزی ــایج تبلیغ ــر نت ــا ب فالووره
طریق اعتبار و هویــت» انجــام دادنــد. نتــایج نشــان داد کــه  از 

  چــه کننــد. اگر تناسب و تعداد فالوورها در کنار هم کــار می 
  پســندیده   بیشــتر   زیــاد   فالوورهــاي   تعــداد   بــا   اینفلوئنســرهایی 

  بــه   نســبت   تري مثبت   نگرش   به   منجر   آنها  هاي تأیید  شود، می 
ــغ  ــول   تبلی ــود می   محص ــه   ش ــال   دنبال آن و ب ــد   احتم   را   خری

 . Janssen et al., 2022)  (دهد می   افزایش 
ــف پژوهشــی ــا ول ــوان ب ــک عن ــدفرآ ی ــا ین ــدة ی  آین

 اینفلوئنســرهاي  تــأثیر  است؟  مجازي  اینفلوئنسر  بازاریابی
 بــه  اعتمــاد  خرید،  قصد  بر  مالی  حمایت  افشاي  و  مجازي

ها نشان داد کننده انجام دادند. یافتهمصرفو تعامل    برند
ــیچ ــأثیر کــه ه ــوع از مســتقیمی ت  افشــاي و اینفلوئنســر ن

 مشــارکت  برنــد،  بــه  اعتماد  خرید،  قصد  بر  مالی  حمایت
نــدارد. نتــایج   وجــود  اجتمــاعی  حضــور  و  کنندهمصرف

نشان داد که نوع اینفلوئنسر تأثیر غیرمســتقیمی بــر قصــد 
کننده دارد کــه بــا خرید، اعتماد به برند و تعامل مصرف

 . (Wolff, 2022)شود  اعتبار منبع میانجی می
 نفلوئنســـریا« یــه و همکـــاران پژوهشــی بـــا عنــوان

ــگی مارکت  ــت : همن ــترك ارزش  ،یدوس ــق مش ــار خل رفت

 دادنشــان    آنهــا  جینتا» انجام دادند.  دیو قصد خر  يمشتر
 ری تــأث  يارزش مشــتر  ین ــیآفربر رفتــار هم  همراستاییکه  

مــورد   يبــا ارزش نــام تجــار  ،ن ی همچن ــ  .گذاردیمثبت م
 رفتــار دارد. نیــز مثبــت یهمبســتگ دی ــانتظــار و قصــد خر

 چندگانــه  يگریانجی ــنقــش م  يارزش مشــتر  ین یآفرهم
 ). Ye et al., 2021(  کندیم  فایا

تریودي و ساما پژوهشــی بــا عنــوان «تــأثیر بازاریــابی 
کنندگان و قصد خرید اینفلوئنسر بر تحسین برند مصرف

حال ظهور» انجام دادند. نتــایج دیدگاه بازار درآنلاین از
ریزي ارتباطــات بازاریــابی نشان داد که در هنگام برنامــه

محصـــولات الکترونیکـــی مصـــرفی مزیتـــی قطعـــی در 
انتخاب یک اینفلوئنسر متخصــص نســبت بــه اینفلوئنســر 
مشهور وجود دارد. نقش میانجی نگرش برنــد و تحســین 

ــه ــد ب ــن برن ــین، در ای ــی مشــهود اســت. همچن طور تجرب
ــد شــده اســت  ــز تأیی ــري نی ــدیلگر درگی ــر تع ــه اث مطالع

(Trivedi & Sama, 2020) . 
ــا عنــوان «تــأثیر بازاریــابی  ســایما و خــان پژوهشــی ب

هاي اجتمــــاعی بــــر قصــــد خریــــد  اینفلوئنســــر رســــانه 
کنندگان و نقش میانجی اعتبار» انجام دادنــد. نتــایج  مصرف 

نشــان داد کــه قابلیــت اعتمــاد، کیفیــت اطلاعــات و ارزش  
سرگرمی تأثیر مســتقیم و معنــاداري بــر اعتبــار اینفلوئنســر و  
ــر قصـــد خریـــد   ــأثیرات غیرمســـتقیم چشـــمگیري بـ تـ

 .  (Saima & Khan, 2020)کنندگان دارد مصرف 
 

 ها . توسعۀ فرضیه4
و همراستایی بین اینفلوئنسرها و مخاطبانشـان  .  1-4

 رفتار مشارکت مشتري 
هــا و همراستایی از چهار بُعد نگــرش، پیشــینه، ارزش

شکل ظاهري تشکیل شده است. بُعد نگرش همراســتایی 
ها (تفکــر، رفتــار) اســت. درجــه میزان شباهت در نگرش

ــابه ادراك ــده درتش ــعیت ش ــرد (وض ــاعی ف ــۀ اجتم زمین
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اقتصــادي و طبقــۀ اجتمــاعی) بُعــد زمینــه و میــزان تشــابه 
هـــاي شخصـــی، هـــا (اخـــلاق و ارزشاخــلاق و ارزش

دهــد؛ هــاي فرهنگــی) بُعــد ارزشــی را تشــکیل میارزش
نظـــر حـــالی کـــه بُعـــد ظـــاهري میـــزان تشـــابه را ازدر

ــتایی هـــاي بصـــري مـــنعکس میویژگی کنـــد. همراسـ
ــراي جســتمی ــرد ب ــل ف ــر تمای ــد ب ــا و وجوي نظرتوان ه

هاي اجتمــاعی تــأثیر همخوانی با دیگران ازطریــق شــبکه
ــت ــت جسـ ــن اسـ ــتایی ممکـ ــذارد. همراسـ وجوي بگـ

ــط بین  ــاد رواب ــات، ایج ــرها و اطلاع ــا اینفلوئنس ــردي ب ف
گذاري اطلاعــات را تشــویق کنــد. همچنــین، اشتراك به

تواند تعهــد جامعــه و کیفیــت شده میهمراستایی ادراك
ایش دهــد. محققـــان از شــده را افــزاطلاعــات ادراك

ــیح واکنش  ــراي توض ــتایی ب ــه همراس ــا ب ــاي فالووره ه
محتواي اینفلوئنسرها، رهبــران افکــار و یــا افــراد مشــهور 

کنند. همراستایی بین فالوورها و اینفلوئنســرها استفاده می
 Ladhari( تواند احتمال رفتار تعاملی را افزایش دهدمی

et al., 2020 .(   ــت در ــی اس ــانه گفتن ــاعی  رس هاي اجتم
شباهت بین منبع اطلاعــات و گیرنــده بــراي ارتقــاي روابــط  

ــه ارتباطــات و تعــاملات یافت بین    شــده فــردي و دســتیابی ب
  اجتمـــاعی   هاي ). رســـانه Zhang et al., 2018اســـت ( 

  تســهیل   مشــارکتی   رفتــار   قالــب در   را   پیــروان   مشــارکت 
دلیــل شــباهت بــین مشــتري و  داشــتن بــه کننــد. دوســت می 

کننــدگان  شــود کــه دنبال ها منجر به این تصور می اینفلوئنسر 
فرض دوســتانه، مهربــان و مــؤدب هســتند  طور پیش مشابه به 

که این خود بیشتر، شانس تأثیرگذاري بــر رفتــار مشــتري را  
   ). Teng & Tsai, 2020دهد ( افزایش می 

 
ــرها. 2-4 ــین اینفلوئنســ ــتایی بــ و  همراســ

 شهروندي مشترير رفتاو مخاطبانشان  
افتــد همراستایی در محیط شبکه اغلــب زمــانی اتفــاق می

کــه کــاربران شــبکه علاقــۀ مشــترکی بــه یــک شــیء یــا 

هاي مشــابهی را موجودیــت داشــته باشــند و یــا ایــده
). برخــی از Lam et al., 2020اشــتراك بگذارنــد ( بــه

شــده از انــد کــه همراســتایی ادراكمحققان تأیید کــرده
توانــد مشــتریان را هاي اجتماعی میسخنگویان در رسانه

 Yeانگیــزد (ها و قصد رفتار مثبت بــربراي ایجاد نگرش

et al., 2021 براساس تئوري تبادل اجتماعی زمانی که .(
تواننــد از فرآینــد تبــادل شوند که میمشتریان متوجه می

دانش با دیگــران بهــره ببرنــد، داوطلبانــه در خلــق ارزش 
). Frasquet-Deltoro, 2019کنند (مشترك شرکت می

ــی ــش م ــادل دان ــد تب ــن فرآین ــت ای ــان دریاف ــد امک توان
هاي افراد را براي مشــارکت فعّــال و اطلاعات یا پیشنهاد

 Lam(هاي خاص افزایش دهد  داوطلبانه در ایجاد تجربه

et al., 2020 .(ــانه ــارچوب رس ــا در چ ــاي فالووره ه
ــوان  ــا عن ــد کــه اینفلوئنســرها را ب ــل دارن اجتمــاعی تمای

ــتیبان درارائه ــا پش ــاور ی ــات و مش ــدگان اطلاع ــر دهن نظ
ــد  ــا ایــن آنهــا مــی). Ye et al., 2021(بگیرن تواننــد ب

صــورت آنلایــن دانــش اینفلوئنسرها و ســایر کــاربران به
خــود را تبــادل و ســپس رفتارهــاي مثبــت و داوطلبانــه را 
ایجاد کنند تا به اینفلوئنســرها بــراي مشارکتشــان پــاداش 

تواننــد شناختی مشــابه میهاي رواندهند. افراد با ویژگی
 Lam et(آفرینی کمک کننــد طور مثبت به تجربۀ همبه

al., 2020 .(ــه ــا ب ــن شــرایط آنه ــن قصــد در ای ــل ای دلی
دادن رفتــار بــه احتمــال زیــاد رفتــار داوطلبانه براي انجــام

 ;Ye et al., 2021کنند (شهروندي مشتري را ایجاد می

Frasquet-Deltoro, 2019.( 
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توانــد تعامــل مشــتري و قصــد ایجاد ارزش مشــترك می

 از ). یکــیPayne et al., 2008خرید را افــزایش دهــد (
 شــبکۀ  صــفحۀ  مشــترك  ارزش  خلــق  بــراي  هاپلتفرم  این 

ــاعی ــازیگران اجتمـ ــت بـ ــه اسـ ــه کـ ــانی بـ ــراي مکـ  بـ
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ــدها تــرویج و توســعه اطلاعــات، گذارياشــتراك  و برن
 شــده  تبــدیل  الکترونیکــی  دهانبهدهان  تبلیغات  گسترش
ــت.  ــوع پروفایل   اسـ ــن نـ ــبکه ایـ ــاي شـ ــاعی  هـ هاي اجتمـ
کننــد تــا آنهــا  آفرینان فــراهم می هایی را براي ارزش فرصت 

مشارکت کننــد، ارتبــاط برقــرار کننــد و بــا افــراد مشــهور و  
یکــدیگر تعامــل داشــته باشــند و درك متقابــل را تســهیل و  
تقویـــت کننـــد. زمـــانی کـــه بـــازیگران در ایـــن فرآینـــد  

هاي آنهــا فرآینــد خلــق  کنند، اقــدام سازي شرکت می شبکه 
هاي  هــا یــا تجربــه کند. در این میــان، نظر ارزش را ایجاد می 

دیگر مشتریان به مرجعی براي اعضاي جامعۀ آنلاین تبــدیل  
ــت می  ــه جس ــتریان ب ــا مش ــود ت ــتراك ش گذاري،  وجو، اش

هــا و  پذیري و تعامل با دیگــران بپردازنــد. ایــن نظر مسئولیت 
آفرینــی  ک و بازخورد رفتــار ارزش ها با حمایت، کم تجربه 

 See-Toکنــد ( میان مشتریان دیگر تشویق می مشتري را در 

& Ho, 2014 (.   کننــد  علاوه بر ایــن، محققــان اســتدلال می
تواند منجر بــه افــزایش رضــایت  که رفتار خلق مشترك می 

مشتري و قصد خرید شــود. رفتــار مشــارکت مشــتري یــک  
نقش درونی است که با آن مشتریان در فرآیند خلــق ارزش  

کنند. همچنین، این رفتار قصد خرید مشــتریان  مشارکت می 
دهــد  را در چــارچوب بازاریــابی اینفلوئنســر افــزایش می 

 )Kennedy & Guzmán, 2017 .( 
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محققان بــر ایــن بــاور هســتند کــه خلــق ارزش مشــترك 

 ,.Choi et alممکن است قصد خرید را افزایش دهــد (

است که مشتریان زمانی که  ). تحقیقات نشان داده2016
گیــري خلــق وظایف فرانقشی خود را در فرآینــد شــکل

 ,Yiدهنــد، راضــی هســتند (ارزش مشــترك انجــام مــی

). رفتار شهروندي مشتري رفتــار ســازندة مشــتریان 2014
دهــد و مشــتریان هنگــام کمــک بــه ســایر را تشــکیل می

 ,Yi & Gong( کننــدمی رضــایت احســاس مشــتریان

انــد کــه  هاي قبلــی تأییــد کرده ). محققان در پژوهش 2013
).  Yi, 2014شــود ( رضایت مشتري منجر به رفتار خریــد می 

طور مثبــت، بــر  علاوه بر این، رفتار خلــق ارزش مشــتري بــه 
 Cossío-Silvaگذارد ( وفاداري و نگرش مشتري تأثیر می 

et al., 2016 دهــان مثبــت و  بــه ). حمایت از تبلیغــات دهــان
هاي کــاربر تجلــی رفتــار شــهروندي و ابــزاري بــراي  توصیه 
زمینۀ خلــق ارزش مشــترك  گیري وفاداري مشتري در اندازه 

). برخــی از محققــان همبســتگی مثبــت را  Yi, 2014اســت ( 
انــد  بین وفاداري نگرش مشتري و قصد خریــد اثبــات کرده 

 )Cossío-Silva et al., 2016  .( 
نشــان داده شــده   1  شــکلمدل مفهومی پــژوهش در  

 است.

 
 ;Ye et al., 2021منبع:( پژوهش مفهومی  مدل: 1شکل

Lam et al., 2020 ( 
Figure 1: The conceptual model of the research 

 
 . روش پژوهش5

ــر ــژوهش حاضـ ــاظاز پـ ــه لحـ ــدف بـ ــه  هـ ــل اینکـ دلیـ
توانند از نتایج ایــن پــژوهش کارهاي مختلف میوکسب

براي افزایش میزان خریــد محصــولات و خــدمات خــود 
ــد، ــتفاده کنن ــاربردي اس ــیفیازو  ک ــت توص ــر ماهی -نظ

 اســت کــه  افــرادي  شامل  آماري  همبستگی است. جامعۀ
 چنــد یــا یــک و دارنــد حســاب کــاربري اینســتاگرام در
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کنند. نحوة دسترسی به افراد بدین می  دنبال  را  اینفلوئنسر
صورت بوده است که ابتدا محققان پژوهش حاضر براي 

کننــدگان خــود در اینســتاگرام لینــک پرسشــنامه را دنبال
ارسال کردند و سپس از آنها خواستند که افــرادي را بــه 
نویسندگان مقالــه معرفــی کننــد و بــه ایــن ترتیــب افــراد 
مختلف شناسایی و لینــک پرسشــنامه بــراي آنهــا ارســال 
شده است. در ابتدا قبل از اینکه فرد وارد پاسخگویی بــه 

ها شــود، از وي دربــارة اینکــه آیــا اینفلوئنســري را سؤال
صــورت کند یا خیر پرسیده شــده اســت کــه دردنبال می

ها پاسخ بدهــد. پاسخ بلی از وي خواسته شد که به سؤال
بودن حجم نمونه با جدول کرجسی و توجه به نامحدودبا

عنوان حجــم نمونــه انتخــاب و نفر به  384مورگان تعداد  
ــه ــپس از روش نمون ــد. گیري درس ــتفاده ش ــترس اس دس

لینک پرسشــنامۀ آنلایــن بــا شــبکۀ اجتمــاعی اینســتاگرام 
صورت شخصی براي آنهــا ارســال و از آنهــا درخواســت  به 

هاي پرسشــنامه پاســخ دهنــد. بــراي ســنجش  شد تا به ســؤال 
ــا از پرسشــنامه  ــتایی متغیره ــین   هاي همراس   و   اینفلوئنســرها   ب

ســؤال، رفتــار    5). بــا  Ladhari et al., 2020مخاطبانشــان ( 
سؤال، رفتار    18) با  Yi & Gong, 2013مشارکت مشتري ( 

ســؤال و    10) بــا  Yi & Gong, 2013شــهروندي مشــتري ( 
ــا  Cossío-Silva et al, 2016قصــد خریــد (  ســؤال    3) ب

در این پژوهش بــراي بررســی روایــی از روش  استفاده شد. 
اســتفاده شــد.    HTMTگرا، واگرا و معیار  روایی محتوا، هم 

همچنین، از دو معیار آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی بــراي  
گــرا و پایــایی در  تعیین پایایی استفاده شد. نتــایج روایــی هم 

 نشان داده شده است.   1 جدول 
 

 تشخیصی  روایی  و   پایایی  ضرایب:  1 جدول
Table 1: Diagnostic reliability and validity coefficients 

 افزارنرم خروجی:  منبع
 

 .است شده داده نشان 2 جدولاســاس روش فــورنر و لاکــر در نتایج روایی واگر بر
 

 واگرا  روایی  نتایج: 2جدول
Table2: Divergent validity results 

 افزارمنبع: خروجی نرم
 

 پایایی مرکب 
 ) 7/0(بیش از 

 آلفاي کرونباخ 
 ) 7/0(بیش از 

  شده میانگین واریانس استخراج
 ) 5/0(بیش از 

 متغیر

 رفتار شهروندي مشتري 631/0 876/0 899/0

 رفتار مشارکت مشتري 629/0 884/0 902/0

 قصد خرید 674/0 751/0 860/0

 همراستایی بین اینفلوئنسرها و مخاطبانشان 561/0 800/0 863/0

  همراستایی بین اینفلوئنسرها  رفتار شهروندي مشتري  رفتار مشارکت مشتري  قصد خرید

 اینفلوئنسرهاهمراستایی بین   795/0   

 رفتار شهروندي مشتري 566/0 826/0  

 رفتار مشارکت مشتري 345/0 590/0 822/0 

 قصد خرید 429/0 579/0 610/0 734/0
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نشــان داده شــده   3  جــدولدر    HTMTنتایج شاخص
 ن ی انگی ــنســبت مدهــد کــه  نشان می  HTMT  اری معاست.  

 ــ ــتگ یهندسـ ــاخص يهایهمبسـ ــان شـ ها در درون همـ
ها در درون شــاخص  يهایساختار بــر متوســط همبســتگ

 90/0کمتــر از    HTMT. اگــر مقــدار  استهمان ساختار  
دو ســاختار  ن ی ب ــ یاعتبار افتراق ــبیانگر آن است که  باشد،  
  .است  شده دیی تأ  یانعکاس

 
 HTMT شاخص نتایج: 3جدول

Table 3: HTMT index results 

 قصد خرید رفتار مشارکت مشتري  رفتار شهروندي مشتري  همراستایی بین اینفلوئنسرها  
     اینفلوئنسرهاهمراستایی بین  

    747/0 رفتار شهروندي مشتري
   735/0 436/0 مشتري مشارکترفتار  

  791/0 736/0 535/0 قصد خرید
 

ــراي ــه بـ ــن مطالعـ ــه در ایـ ــات تحلیلوتجزیـ  اطلاعـ
 Smart PLS 4.0 و SPSS افــزارنرم از شــدهآوريجمع

 شد.  استفاده
 

 ها و بحث یافته. 6
 بــراي اسمیرنف  -آزمون کولموگروفدر این مطالعه از  

نتایج بررسی ایــن .  شد  ستفادها  هابودن دادهنرمال  یبررس
 ارائه شده است.   4 جدولآزمون در  

 اسمینیروف -کلموگروفآزمون  جینتا: 4جدول 
Table 4: K-S index results 

 نتایج آزمون سطح معناداري  K-S آزمون متغیر
 نرمال نیست 000/0 039/6 مخاطبانشان  و  اینفلوئنسرها  بین  همراستایی

 نرمال نیست 000/0 239/4 رفتار مشارکت مشتري
 نرمال نیست 000/0 647/4 رفتار شهروندي مشتري

 نرمال نیست 000/0 124/6 قصد خرید

 افزارمنبع: خروجی نرم
 

ســنجیده و   گیريادامۀ بیان نتایج ابتدا مدل انــدازهدر
بــا اجــراي تــابع اســتفاده شــد.    PLS-Algorithm  تابعاز  

PLS-Algorithm ــزار در نرم خروجــی  Smart PLSاف
 به دست آمد. 2  شکل نهایی در
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 افزار) نرممسیر (منبع:  ضرایب  مدل خروجی : 2 شکل

Figure 2: Path coefficient model output 
 

هاي هد کلیــۀ گویــهدمینشان    2  شکل  طور کههمان
بار عــاملی مناســب را دارنــد. در ایــن   پژوهش   يرهای متغ

استفاده شــد. چــین   2Rپژوهش براي اعتبار مدل از معیار  

عنوان مقدار را به  67/0و    33/0،  19/0) سه مقدار  1998(
ــراي مقــدار ــوي مــلاك ب  2Rهاي ضــعیف، متوســط و ق

 معرفی کرد. 
 

 R Squares: 5جدول 
Table 5: R Squares 

R-square متغیر 
 رفتار شهروندي مشتري 402/0

 رفتار مشارکت مشتري 536/0

 قصد خرید 543/0

 افزارنرم یخروج:  منبع
 

خطی همبســتگی چندگانــه بــین براي بررسی نبود هم
هــا استفاده شــد کــه در آن متغیر  VIFمتغیرها از شاخص  

ــتر از  ــد بیش ــدم هم 5نبای ــرط ع ــا ش ــد ت ــودن خطیباش ب

 6  جــدولچندگانه برقرار باشد. نتــایج کلیــۀ متغیرهــا در  
 ارائه شده است.  
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 VIF معیار: 6 جدول
Table 6: VIF criterion  
 قصد خرید رفتار مشارکت مشتري  رفتار شهروندي مشتري 

 487/2   رفتار شهروندي مشتري

 204/3   رفتار مشارکت مشتري

 218/2 000/1 000/1 و مخاطبانشان همراستایی بین اینفلوئنسرها

 افزارمنبع: خروجی نرم
 

ــکل در   ــ 3ش ــاختار یخروج ــدل س ــاس م ــر اس  .است  شده داده نشان  ضرایب معناداريي ب
 

 
 افزار) معناداري (منبع: نرم  ضرایب حالت در مدل: 3 شکل

Figure 3: Model in the state of significant coefficients 
 

نشــان   7  جــدولهاي اول تــا چهــارم در  نتایج فرضــیه
 ترتیب عبارت است از:ها بهداده شده است. فرضیه

ــر مخاطبانشــان و اینفلوئنســرها بــین  همراســتایی -1  ب
 مشتري تأثیر معناداري دارد؛ مشارکت  رفتار
ــر مخاطبانشــان و اینفلوئنســرها بــین  همراســتایی -2  ب

 معناداري دارد؛تأثیر  مشتري  رفتار شهروندي

ــر مشــارکت رفتــار -3 خریــد تــأثیر  قصــد مشــتري ب
 معناداري دارد؛

تــأثیر  خریــد قصــد بــر مشــتري شــهروندي رفتــار -4
 معناداري دارد.
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 م یمستق يهاه یفرض جینتا: 7جدول
Table7: Results of direct hypotheses 

 مسیر ضریب مسیر  tآمارة  Pمقدار  نتایج

 732/0 615/23 000/0 تأیید
 >-  مخاطبانشــان  و  اینفلوئنســرها  بین  همراستایی

 مشتري مشارکت  رفتار

 634/0 423/17 000/0 تأیید
 >-  مخاطبانشــان  و  اینفلوئنســرها  بین  همراستایی

 مشتري  رفتار شهروندي
 خرید  قصد >- مشتري مشارکت  رفتار 296/0 412/3 001/0 تأیید
  خرید  قصد  >- مشتري  شهروندي  رفتار 221/0 399/2 017/0 تأیید

 افزارمنبع: خروجی نرم
 
از آنجــایی کــه میــزان ضــرایب   7  جــدولتوجه بــه  با

ــاره  ــاداري (آمـ ــده اســـت،  96/1) از tمعنـ ــتر شـ بیشـ
ــد شــده اســت. فرضــیه ــراي ســنجش هاي مســتقیم تأیی ب

ــیه ــه روش فرض ــوبل ب ــون س ــانجی از آزم ــوت هاي می ب
 طبق فرمول زیر استفاده شده است.    استرپینگ

 
 

 و مســتقل ری ــمتغ انی م ری مس بیضر a :  :رابطه ن یا در
 ، وابســته و یانجی ــم ری ــمتغ انی م ری مس بیضر :bی، انجی م

:Saی وانجی م و مستقل ری متغ ری مس استاندارد يخطا :Sb 

 است.  وابسته و  یانجی م  ری متغ ری مس  استاندارد  يخطا
ــه شــرح زیــر  در ایــن پــژوهش دو فرضــیۀ میــانجی ب

 نظر گرفته شده است.در

 بــین  رفتار مشارکت مشتري در تــأثیر همراســتایی  -1
نقــش میــانجی   خرید  قصد  بر  مخاطبانشان  و  اینفلوئنسرها

 رفتار شــهروندي مشــتري در تــأثیر همراســتایی  -2دارد؛  
خریــد نقــش  قصــد بــر مخاطبانشــان و اینفلوئنســرها بــین 

هاي میانجی نشان نتایج فرضیه  8  جدولمیانجی دارد. در  
 داده شده است. 

 
 میانجی  هايفرضیه  نتیجۀ: 8جدول

Table 8: The result of mediation hypotheses 
 A*b sa sb z مسیر میانجی 

 65/2 11/0 04/0 049/0=  732/0*296/0   مشتري مشارکت  رفتار
 38/2 09/0 06/0 14/0=  634/0*221/0 مشتري  شهروندي  رفتار

 افزارمنبع: خروجی نرم
 

 96/1بایــد از   Zمقدارهاي میانجی براي تأیید فرضیه
 96/1از    Zهاي  مقدار  8  جدولتوجه به  تر باشد. بابزرگ

 بـــین  تـــأثیر همراســـتاییبیشــتر بـــوده اســـت؛ بنـــابراین 

ــرها ــان و اینفلوئنسـ ــا مخاطبانشـ ــانجی بـ ــار گريمیـ  رفتـ
 قصــد  بــر  شــهروندي مشــتريمشــتري و رفتــار    مشارکت

 شود.تأیید می خرید
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 گیري. نتیجه7
 تــرین مهم  از  یکــی  عنوانبــه  اجتمــاعی  هايشبکه  امروزه
 از  بســیاري  توجــه  اندجمعی هستند که توانسته  هايرسانه

 ایــن  فضــاي در  کــاربران  کنند.  جلب  خود  به  را  مخاطبان
 نظرتبــادل  و  بحــث  به  مختلف  موضوعات  دربارة  هاشبکه

مهم کــه توجــه زیــادي را بــه   مفاهیم  از  یکی.  پردازندمی
به کمــک   اجتماعی   هاي شبکه   با   خود جلب کرده بازاریابی 

  ارتباطــات   اثربخشــی   در   مهمــی   مؤلفــۀ   اینفلوئنسرهاست کــه 
  اســت   بازاریــابی   راهبرد   نوعی   اینفلوئنسرها   بازاریابی با   است. 

  از   کننده مصــرف   آگــاهی   تحریــک   بر   را   مهم   افراد   تأثیر   که 
کند. مطالعۀ حاضــر  می  بررسی  آنها   خرید   تصمیمات   و   برند 

  بــر   مخاطبانشــان   و   اینفلوئنسرها   بین  همراستایی  با هدف تأثیر 
  رفتــار   و   مشتري   رفتار شهروندي  میانجی  نقش  با  خرید  قصد 

 مشتري انجام شد.   مشارکت 
اینفلوئنســرها و همراســتایی بــین  نتایج نشــان داد کــه  

نتــایج   ثیر دارد.أرفتار مشارکت مشتري ت ــ  مخاطبانشان بر
همراستایی بــین دهد که  ها نشان میحاضر از تحلیل داده

درصــد  95ســطح اطمینــان دراینفلوئنسرها و مخاطبانشان  
تــأثیر معنــاداري دارد؛  رفتــار مشــارکت مشــتريروي بــر

همراستایی بین اینفلوئنســرها توان گفت تأثیر  بنابراین می
مثبت و معنــادار رفتار مشارکت مشتري    و مخاطبانشان بر

کــاربران   رفتــار مشــارکت مشــترياست. بــدین ترتیــب،  
ــود  ــا بهب ــتاگرام ب ــرها و اینس ــین اینفلوئنس ــتایی ب همراس

ــان ــزایش می مخاطبانش ــا اف ــیه ب ــن فرض ــایج ای ــد. نت یاب
 Ladhari et al.  )2020،(Tengهــایی همچــونپژوهش 

& Tsai  )2021 (وYe et al.  )2021(  .همخــوانی دارد
توانــد  هاي اجتمــاعی می مشارکت و تعامــل افــراد در شــبکه 

تــأثیر شــباهت آنهــا بــا بــازیگران رســانه  طور مثبــت تحت بــه 
ــین   ــتایی ب ــگ همراس ــر مارکتین ــی در اینفلوئنس ــد؛ یعن باش

طور مثبــت بــر میــزان  توانــد بــه مشــتریان و اینفلوئنســرها می 
ــا  مشــارکت آنلایــن مشــتریان در  ــأثیر بگــذارد ت صــورتی ت

مشــتریان و اینفلوئنســرها بــا یکــدیگر ارتبــاط برقــرار کننــد.  
زمــانی کــه ســطح زیــادي از ارتبــاط فرااجتمــاعی بــین  
اینفلوئنسرها و مخاطبان آنها وجود داشته باشــد، همراســتایی  

 شود.  بالاتر به مشارکت مخاطبان بیشتر مرتبط می 
ــه  ــان داد ک ــیۀ دوم نش ــایج فرض ــین نت ــتایی ب همراس

شــهروندي مشــتري ر  رفتــا  و مخاطبانشان بــر  اینفلوئنسرها
دهــد هــا نشــان مینتایج حاضر از تحلیــل داده  ثیر دارد.أت

ســطح درهمراستایی بین اینفلوئنســرها و مخاطبانشــان که  
تــأثیر شهروندي مشتري  ر  رفتاروي  درصد بر  95اطمینان  

ــاداري دارد. می ــأثیر معن ــوان گفــت ت ــین ت همراســتایی ب
شــهروندي مشــتري ر  رفتــا  اینفلوئنسرها و مخاطبانشان بــر
بــا  شهروندي مشترير رفتامثبت و معنادار است؛ بنابراین 

 همراســـتایی بـــین اینفلوئنســـرها و مخاطبانشـــانبهبـــود 
یابد. نتایج این فرضــیه بــا کاربران اینستاگرام افزایش می

  .Ye et al.  )2021،( Lam et alهمچــون هایی پژوهش 
 همخوانی دارد.  )2019(  Frasquet-Deltoroو  )2020(

رفتار مشــارکت مشــتري بــر قصــد نتایج نشان داد که 
هــا نشــان نتــایج حاضــر از تحلیــل داده  دارد.ثیر  أخرید ت ــ

 95ســطح اطمینــان در رفتار مشارکت مشتريدهد که می
تأثیر معناداري دارد. همچنین، قصد خرید  روي  درصد بر

قصــد   رفتار مشارکت مشتري بــرتوان گفت که تأثیر  می
رفتــار مثبــت و معنــادار اســت؛ بنــابراین بــا بهبــود خریــد 

ــتري ــارکت مش ــد  مش ــد خری ــتاگرام قص ــاربران اینس ک
ــزایش می ــا پژوهش اف ــیه ب ــن فرض ــایج ای ــد. نت ــایی یاب ه

 )،Choi et al.  )2016،( Ye et al.  )2021همچــون

Kennedy & Guzmán  )2017 (وSee-To & Ho 

دهد که رفتار این نتایج نشان میهمخوانی دارد.  )2014(
گــذار توانــد بــر قصــد خریــد تأثیرمشــارکت مشــتري می

ــد. در  ــرباش ــتري و  اینفلوئنس ــارکت مش ــگ مش مارکتین
رفتارهاي شــهروندي کــه دو عامــل اساســی خلــق ارزش 
مشترك مشتري هستند بــر قصــد خریــد مخاطبــان تــأثیر 
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ویژه تعامــل، گذارند. رفتار مشارکت مشتري بهمثبت می
توانــد وجوي اطلاعــات میگذاري و جســتاشــتراك

طرفی، به آشنایی مشتریان با برنــدها و یــا محصــولاتی از
کننــد، کمــک که تأثیرگذاران آن را تأیید یــا منتشــر می

ــز  ــتریان را نی ــد مش ــد خری ــر، قص ــرف دیگ ــد و از ط کن
ــا اینفلوئنســرها،  افــزایش دهــد. در ایــن فرآینــد تعامــل ب

خورد پیشنهادي پیــروان، حمایــت و کمــک مثبــت و باز
 گذارد. تحمل نیز بر قصد خرید تأثیر می

رفتار شهروندي مشــتري بــر قصــد نتایج نشان داد که 
هــا نشــان نتــایج حاضــر از تحلیــل داده  ثیر دارد.أخرید ت ــ

 95سطح اطمینــان دررفتار شهروندي مشتري دهد که  می
تأثیر معناداري دارد. همچنین، قصد خرید  روي  درصد بر

قصــد   رفتار شهروندي مشتري برتوان گفت که تأثیر  می
 رفتــارمثبــت و معنــادار اســت؛ بنــابراین بــا بهبــود خریــد 

ــتري ــهروندي مش ــد  ش ــد خری ــتاگرام قص ــاربران اینس ک
ــزایش می ــا پژوهش اف ــیه ب ــن فرض ــایج ای ــد. نت ــایی یاب ه

) 2021(  .Ye et alو )Choi et al.  )2016همچــون
 همخوانی دارد. 

همراســتایی بــین نتــایج فرضــیۀ پــنجم نشــان داد کــه 
ــانجی ــا میـ ــان بـ ــرها و مخاطبانشـ ــار اینفلوئنسـ گري رفتـ

نتــایج ایــن ثیر دارد.  أمشارکت مشتري بر قصــد خریــد ت ــ
 & Ye et al.  )2021 ،(Kennedyهايفرضیه با پژوهش 

Guzmán  )2017و (See-To & Ho  )2014 ( همخوانی
همراســتایی اینفلوئنســرها و نتایج نشان داد که بــین  دارد.  

ــتقیم  مخاطبانشــان ــتقیم و غیرمس ــر مس ــد اث ــد خری و قص
توانــد کند که همراســتایی میوجود دارد. نتایج تأیید می

طور مســتقیم بــر قصــد خریــد مشــتریان تــأثیر بگــذارد. به
ــه ــتایی ب ــین، همراس ــایر همچن ــانجی س ــأثیرات می دلیل ت

طور غیرمستقیم مشتریان را به مصــرف ترغیــب متغیرها به
کند. این مطالعه نشان داد که رفتار مشارکت مشــتري می

 مخاطبانشان  ،اینفلوئنسرها  باهمراستایی  نقش میانجی بین  

ــار  ــدان معناســت کــه رفت ــن ب ــد را دارد؛ ای و قصــد خری
ترتیب بین مشارکت مشتري و رفتار شهروندي مشتري به

و قصــد خریــد   مخاطبانشــان  ،اینفلوئنســرها  باهمراستایی  
هاي قبلی نشــان هاي پژوهش نقش میانجی را دارند. یافته

صورتی که باورهاي مشــتریان شــبیه بــه یــک دهد درمی
ــد باشــد، مشــتریان راحــت ــق ارزش برن تر در ایجــاد خل

 ).See-To & Ho, 2014کنند (میمشارکت  
ــیۀ ششـــم بر ــایج فرضـ ــین اســـاس نتـ ــتایی بـ همراسـ

ــانجی ــا میـ ــان بـ ــرها و مخاطبانشـ ــار اینفلوئنسـ گري رفتـ
نتــایج ایــن   دارد.  ثیرأشهروندي مشتري بر قصد خریــد ت ــ

همخــوانی دارد. ) Ye et al.  )2021فرضــیه بــا پــژوهش 
ــاط  ــار شــهروندي مشــتري ارتب ــایج نشــان داد کــه رفت نت

و قصد خریــد  همراستایی بین اینفلوئنسرها و مخاطبانشان
دهد کــه همراســتایی بــر کند. این نشان میرا میانجی می

ــأثیر می ــتري تـ ــل مشـ ــه ارزش تعامـ ــر بـ ــذارد، منجـ گـ
شــود و درنهایــت، انگیــزة خریــد را  شدة مشتري می ادراك 

دهد. همراستایی بین اینفلوئنسرها و مخاطبانشــان  افزایش می 
نیز رفتار شهروندي فعاّل و داوطلبانه مانند حمایت، تشــویق،  

موقع دربــارة  هاي مثبــت و ارائــۀ بــازخورد بــه توصیه به اقدام 
دهــد کــه  کند. ایــن رفتارهــا نشــان می افکارشان را ایجاد می 

گــذارد.  رفتار مشارکت مشتري بر قصد خرید آنها تــأثیر می 
بر این اساس، ایــن مطالعــه بــه درك بهتــر مکانیســم تحقیــق  

ــر  ــذار ب ــابی تأثیرگ ــد مشــتریان در  بازاری ــد خری روي قص
 کند. هاي اجتماعی کمک می شبکه 

ــژوهش از ــن پ ــایج ای ــده و نت ــري تأییدکنن ــاظ نظ لح
 اینفلوئنسرهاحوزة  هایی است که درمکمل سایر پژوهش 

کننــدة ایــن انجــام شــده اســت. نتــایج مطالعــۀ فــوق تأیید
 بــراي اینفلوئنســرها ظرفیــت از توانموضوع است که می

کرد. محققــان در   استفاده  بازاریابی  هايهدف  به  رسیدن
تــوان بــا لحاظ نظري تأیید کردند کــه میاین پژوهش از

اثرگذاري بر رفتارهاي داوطلبانــۀ مشــتریان میــزان قصــد 
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افــزان توجــه بــه توســعۀ روزخریــد را افــزایش داد. با
گیــري از ایــن فرصــت نتــایج هاي اجتماعی و بهرهشبکه

ها، صــنایع و لحاظ کاربردي به شرکتپژوهش حاضر از
کنـــد تـــا بـــا  کارهاي مختلـــف کمـــک می و کســـب 

بتوانند میــزان فــروش    اینفلوئنسرها گذاري بر حوزة  سرمایه 
هاي  خود را افزایش دهند. تمرکز و استفادة بهینه از شــبکه 

اجتماعی براي افزایش میــزان خریــد مجــدد مشــتریان نیــز  
تواند از دیگر نتایج کاربردي این پژوهش باشد. نتــایج  می 

ــژوهش از  ــن پ ــابی  ای ــدیران بازاری ــه م ــدیریتی ب ــاظ م لح
هاي خــود  ریزي کند تا در برنامــه کارها کمک می و کسب 

ــا   ــاري ب ــوع همک ــرها موض ــتراتژي   اینفلوئنس هاي  و در اس
 نظر بگیرند. بازاریابی این افراد را نیز در 

همراستایی عامل مهمی است که بر تمایــل مشــتریان 
ــأثیر می ــرف تـ ــه مصـ ــذارد. بـ ــراي گـ ــتایی بـ همراسـ

فروشان و بازاریابان یک عنصر ضــروري ازجهــت خرده
واقــع، ایجاد ارتباط و همکــاري بــا اینفلوئنسرهاســت. در

ــباهت ادراك ــرها شـ ــتریان و اینفلوئنسـ ــین مشـ ــده بـ شـ
احتمال، رفتار مشارکت مشتري و قصد خریــد مشــتري به

فروشــان و بازاریابــان دهــد؛ بنــابراین خردهرا افزایش می
هــا، هنگام انتخاب اینفلوئنسرها بایــد افــرادي را بــا ارزش

هاي مشــابه بــا مخاطبــان هــدف خــود ها و پیشــینهنگرش
اساس نتایج این پژوهش توجه به اینکه برانتخاب کنند. با

ــتایی ــین  همراس ــرها ب ــان و اینفلوئنس ــار و مخاطبانش  رفت
ــارکت ــتایی مش ــتري و همراس ــین  مش ــرها ب  و اینفلوئنس

مشتري تأیید شد، توصــیه   رفتار شهروندي  با  مخاطبانشان
فروشــی و متخصصــان بازاریــابی شــود مــدیران خردهمی

ــین  ــترك ب ــاد ارزش مش ــراي ایج ــوب را ب ــرایط مطل ش
شدة اینفلوئنسرها و مشتریان فراهم کنند تا ارزش ادراك

برندشان را افزایش دهند و تمایــل فــرد بــه خریــد را القــا 
ــین  ــل ب ــر تعام ــد ب ــان بای ــال، بازاریاب ــین ح ــد. در ع کنن
ــز و از  ــی تمرک ــان واقع ــتریان در زم ــذاران و مش تأثیرگ

 از هاتخریب مشــترك ارزش جلــوگیري کننــد. شــرکت
 هايشــبکه  از  اســتفاده  بــا  مشــتري  مشــارکت  بیشتر  میزان

ها توصــیه برد؛ بنابراین بــه شــرکت  خواهند  نفع  اجتماعی
هاي اجتماعی خــود شود که ابزارهاي بازاریابی شبکهمی

کنندگان را بـــراي افـــزایش تعـــاملات برنـــد و اســـتفاده
گسترش دهند و یا از اینفلوئنسرهاي مناسب بــراي تبلیــغ 
ــنهاد  ــین، پیش ــد. همچن ــتفاده کنن ــود اس ــولات خ محص

هــاي بازاریــابی مناســبی تهیــه ها پیامشــرکت  شود کهمی
هاي کنند و فقط محتواي بــا کیفیــت خــوب را در شــبکه

 اجتماعی با اینفلوئنسرها ارسال کنند.  
 قصــد  بر  مشتري  مشارکت  توجه به تأیید تأثیر رفتاربا

ــار  ــد و رفت ــهروندي   خری ــتري   ش ــد   مش ــر قص ــد   ب ــه    خری ب
هــاي  شــود تــا بــا ایجــاد انگیزش ها توصــیه می شــرکت 

ــابقه، قرعه لذت  ــرگرمی، مسـ ــد سـ ــه ماننـ ــی و  جویانـ کشـ
عنوان محــرك  شدن مشتري و ایجاد هیجانات مثبت به برنده 

در مشــارکت بیشــتر مشــتریان و ایجــاد ارتبــاط بــین برنــد و  
 مشتري عمل کنند تا منجر به پاسخ رفتاري خرید شوند.  

 مشــتري  مشارکت  توجه به تأیید نقش میانجی رفتاربا
شود که مدیران توجه کنند شهروندي توصیه می  و رفتار

صورت فعاّلانه در دریافت خدمات مشارکت مشتریان به
ــد نشــانمی ــا مشــتریان باشــد. توان دهندة نتیجــۀ ارتبــاط ب
هاي ارتباطی مناسبی ها باید کانالهمین علت، شرکت به

را با مشتریان خود ایجاد و میــزان مشــارکت مشــتریان را 
ــن کانال ــا پیش در ای ــد. ازه ــی کنن ــه کانالبین ــاي جمل ه

هاي اجتمــاعی اســت. نگــاه ارتبــاطی، اســتفاده از شــبکه
عنوان فرد نیازمند یک دیــدگاه اشــتباه سنتی به مشتري به

اســت. مشــتري در دنیــاي رقــابتی امــروزي باعــث بقــاي 
ابراین بهتــر اســت افــرادي هاست؛ بن ــها و سازمانشرکت

هاي اجتمــاعی، هــاي ارتبــاطی ماننــد شــبکهکــه از روش
هاي اجتمــاعی و یــا از اینفلوئنســرها بــراي ارتبــاط رســانه

هاي ارتباطی کنند، مهارتمستقیم با مشتریان استفاده می
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را آموزش ببیند؛ زیرا ممکــن اســت افــرادي کــه بــه نــام 
کنند، اطلاعات کــافی ها استفاده میشرکت از این روش

نداشته باشند؛ درنتیجه تأثیر منفی بر فــروش محصــولات 
توجــه بــه اهمیــت نقــش و خــدمات شــرکت بگذارنــد. با

شهروندي سازمانی در ایجاد ارتباط بین داخــل و خــارج 
ها بــر ایجــاد شود مــدیران شــرکتاز شرکت پیشنهاد می

رفتارهاي شهروندي سازمانی تمرکز کنند؛ زیرا افــزایش 
ــد و  ــد خری ــایت، قص ــاد رض ــث ایج ــا باع ــن رفتاره ای

ــراي ایجــاد و رفتارهــاي شــهروندي مشــتري می شــود. ب
زمینــۀ آنهــا توجــه و افزایش اینگونه رفتارها باید بــه پیش 

ــدیریت آن گام ــت و م ــراي تقوی ــؤثري ســپس ب ــاي م ه
برداشته شود. در پایان بــه پژوهشــگران آتــی مــوارد زیــر 

 شود.پیشنهاد می
ــاري  ــۀ آم ــژوهش جامع ــن پ ــاربران ـ در ای ــامل ک ش

ــنهاد می ــابراین پیش ــت؛ بن ــوده اس ــتاگرام ب ــود در اینس ش
شــده در ایــن پــژوهش هاي آتی موضوع بررسیپژوهش 

هاي هاي اجتماعی یا رسانهدیدگاه کاربران سایر شبکهاز
 بوك و یوتیوب نیز بررسی شود.اجتماعی مانند فیس 

شود تأثیر اینفلوئنسر مارکتینگ بر قصد ـ پیشنهاد می
جملــه کنندگان دربارة سایر محصولات ازخرید مصرف

محصولات آرایشی بهداشتی، پوشاك، صنعت غــذا و... 
 انجام شود.

هــاي فراتحلیــل و  شــود پژوهشــی بــا روش ـ پیشنهاد می 
مارکتینــگ انجــام    فراترکیــب دربــارة مطالعــات اینفلوئنســر 

 شود. 
اي دربارة حالات روحــی و شود مطالعهپیشنهاد می  -

دادن تبلیغات انجــام روانی افراد اینفلوئنسر در زمان انجام
 شود.

ــایر پژوهش  ــد ســ ــر هماننــ ــژوهش حاضــ ــا پــ هــ
 شود.هایی دارد که درادامه به آنها اشاره میمحدودیت

ها در این پژوهش، محــدودیت یکی از محدودیت  -

توجــه بــه اینکــه در ایــن مطالعــه از پرسشــنامه ابزار بود. با
استفاده شده است، ممکــن اســت متغیرهــاي دیگــري بــر 
موضوع پژوهش تأثیرگذار باشد که نادیده گرفتــه شــده 

ــا اســت؛ بنــابراین پیشــنهاد می شــود پژوهشــگران آتــی ب
هاي آمیخته ابتدا با کار کیفــی عوامــل تمرکز بر پژوهش 

مختلــف را کــه بــر موضــوع ایــن پــژوهش تــأثیر دارنــد 
 شناسایی کنند و سپس پژوهش کمیّ انجام بدهند.

محدودیت دوم مربوط بــه جامعــۀ آمــاري بــود. از   -
صورت کلی انجــام شــده اســت، آنجا که این پژوهش به

توجـــه بـــه شـــرایط فرهنگـــی متفـــاوت، ســـاختار و... با
ها در تعمیم نتایج باید دقت کنند و در آینده این سازمان

ــازمان ــژوهش را در س ــنعتپ ــر ها و ص ــاص دیگ هاي خ
 انجام دهند.

هاي ایــن تحقیــق عــدم یکــی دیگــر از محــدودیت -
ــه ــه ســایر رســانهتعمــیم یافت ــژوهش حاضــر ب هاي هاي پ

توان گفــت کــه در اجتماعی است. به عبارت دیگر، نمی
شده در این هاي اجتماعی همۀ عوامل بررسیسایر رسانه

پژوهش اهمیت فراوانــی دارنــد یــا خیــر. محققــان بــراي 
توانند این موضوع را در هاي آتی میدادن پژوهش انجام

 هاي اجتماعی نیز بررسی کنند.  سایر شبکه
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