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 هدیچک
 تیو ص  اتاآ هنها بر ن رگذاریافراد تاث هایویژگی ریتاث یبررس  با هدف این پژوهش 

ستاگرام ی اجتماع شبکهکننده در افراد دنبال دیقصد خر و یرفتار ست. ا انجام شدهاین
 .اس تانجام ش ده  پیمایش ی روش اس ت که با کاربردی هدفبه لتاظ  این پژوهش

ستاگرام این پژوهشهماری  جامعه شبکه اجتماعی این ستند کاربران  ستکه  ه  از اادهبا ا
. ابزار گردهوری شده استانتخاب  نار از هنها به صورآ تصادفی 115 کوکران فرمول
ستها در این پژوهش داده شنامه ا س ستگی  هایداده تتلیل و تجزیه برای. پر از همب

س   ازی معاد آ اس   میرینب، بارتلت، تتلیل عاملی و مدل-اس   میرمن، کولموگروف
شده SMART-PLSو  SPSS هماری افزار نرم ساختاری بوسیله ستااده  ست ا   .ا

شان دادیافته صد خربر  یروابط فرا اجتماع و یرفتار تینکه  ها ن  ارد واثر مثبت د دیق
ن همچنی .اثر مثبت داردتخص  د درش ش  ده و قابل اعتماد بودن  بر یلینگرش هموف

قابل  ربنیز  یاجتماع تیجذاب اثر مثبت دارد و یروابط فرااجتماع بر یکیزیف تیجذاب
عامل تبراین علاوه دارد. اثر مثبت یروابط فرااجتماع وتخصد درش شده  ،اعتماد بودن

 و نس  تاگرامیاز ص  اته ا تیاطلاعاآ بر رض  ا تیایک و انیجر تیوض  ع بر یاجتماع
ج نتای اثر مثبت دارد. نستاگرامیاز صاته ا تیرضا و انیجر تیبر وضع یبصر یمتتوا

شان داد که الگوبرداری از ویژگی سانهثیرگذار های افراد تأن تواند های اجتماعی میدر ر
 ها داشته باشد.اربران این رسانهمؤثری در قصد خرید کنقش 
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Abstract 
 This research was conducted to investigate the impact of the 
characteristics of influential people and their pages on the 

behavioral intention and purchase intention of followers on the 

Instagram social network. This research is applied with a survey 
method. The statistical population of this research is Instagram 

social network users, 385 of them were randomly selected using 

Cochran's formula. The data collection tool in this research is a 
questionnaire. Spearman, Kolmogorov-Smirinov, Bartlett 

correlation, factor analysis, and structural equation modeling by 

SPSS and SMART-PLS statistical software were used for data 
analysis. The findings showed that behavioral intention and 

extra-social relationships have a positive effect on purchase 

intention, and homophily attitude has a positive effect on 

perceived trustworthiness and expertise. Also, physical 

attractiveness has a positive effect on extrasocial relationships, 

and social attractiveness has a positive effect on trustworthiness, 
perceived expertise, and extrasocial relationships. In addition, 

social interaction positively affects the flow status and 

information quality satisfaction with the Instagram page, and 
visual content positively affects the flow status and satisfaction 

with the Instagram page. The results showed that modeling the 

characteristics of influential people in social media can play an 

effective role in the purchase intention of users of these media. 
Keywords: Behavioral intention, Influential people, Instagram, 

purchase intention, Social media 
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 مقدمه
سانه شتری یافتهر سترش اینترنت اهمیت بی صارابهای اجتماعی همزمان با گ سانه کیاز  شیدر ب(. 2428و همکاران،  1اند )ب  یهادهه، ر
 تیجمعاز  یمیاز ن شیب ر،یاخ ی(. طبق همارها2482، 2و مودگال نگرایاند )دش  ده یاگس  ترده تیو متبوب راآییدس  تخوش ت  یاجتماع
متصو آ  دیخر یقرار دادن مردم برا ریتتت تأث (.2421، 3کنند )توتنیاستااده م یاجتماع یهانار، از رسانه اردیلیم 0از  شیب ایجهان، 

را  یادیوجه زت یهای اجتماعرسانه افراد تاثیرگذار. فرد است کیرفتار  اینگرش  رییبا هدف ت  یندیفره و عبارآ از است یمتقاعدساز ینوع
 یعروابط اجتما یهاییبالقوه بلکه به عنوان دارا یابیهای بازاراند، نه تنها به عنوان کانالها و برندها به خود جلب کردهش  رکت یاز س  و
ستند  شود و یابیبر بازار یمبتن داریتواند به روابط پامی کار نیاکه  کنند یتوانند با هنها همکارکه میه س فروش منجر   (.2482، 4تین)هگو

و همکاران، 5ماس  وداکا  اس  ت ) دیرفتار خاص از خر کیانجام  یبرا کنندگانمص  رفدهنده هدف نش  ان دیقص  د خردر دنیای بازاریابی 
تأثیر می (2422 مل مختلای  ند پذیرد. که از عوا مان ماد بودن، تخص   د،  ،یارزش س   رگرم ،یارزش اطلاعاتعواملی  بل اعت روابط قا

شباهت  تیجذابفرااجتماعی،  صد خر یهگاه برایو  سانه یابیبازارکننده در دنبالافراد  دیاز برند و ق ستند یهای اجتماعر ، 6لو و کیم) مؤثر ه
 طیمت کخرید کا  در یکنندگان به تعهد مص  رف چرا که س  بب ایجاد (.2424، 8؛ س  وکولوا وکای2424و همکاران،  7ش  اوتن ؛2482
شد )کیم یمجاز سانه اجتماعی (. همچنین 2428، 9خواهد  ستااده از ر سعه  برایا شهور  روابط فرااجتماعیتو ست.با افراد م چرا که  مؤثر ا

سانه ضو توانندیم نیهنلا یاجتماع یهاکاربران ر سانه ایندر  تیبا ع سوکولوا وکای،  کنند برقرار ارتباطبا یکدیگر ها ر روابط و ( 2424)
 (.2424و همکاران،  11؛ وودروف2482، 10)کی و کیم را با دیگران گسترش دهندخود  فرااجتماعی

( 2482و همکاران،  14؛ مونوکا2482و همکاران، 13)دی برییل است افتهی شیافزا12بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذاردر دنیای رقابتی امروز 
سیاری از برندهای موفق و  سانه رگذارانیبا تأثب صرف دیرفتار خر ینقش هنها در القا چرا که .کنندمی یهمکار یاجتماع هایر   ندگانکنم

س برای هنها ست اریب ستیابی بازاریابان به اهداف خود با هزینه کمتر منجر به  بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذار و مهم ا شد ، 15)هجینا دخواهد 
صرفبه عبارآ دیگر  (.2482 شار کنندگانم سدهنده هنها را به عنوان انت سا ساس ح ص قیها و علاتیاطلاعاآ بر ا د. داننیخود م یشخ
ساب م یمنابع اطلاعات نیبنابرا صالت به ح صد و ا شاوتن ندیهیبا اعتبار، تخ ص یهایژگیو(. 2424و همکاران،  )  افراد تاثیرگذار یشخ
کای، ی)س  وکولوا واجتماع تیو جذاب یکیزیف تی، جذابهموفیلینگرش . ماید اس  ت یاجتماع هایرس  انه در پیرو افراد یمتقاعدس  از برای

عامل از ت یدرجه با تراست که نیازمند  یاجتماع هایرسانه یابیبازار های افراد تأثیرگذار دراز مهمترین مؤلاه (2482؛ لوو و کیم، 2424
ست شده(. 2482و همکاران،  16)هرورا ا شان  مطالعاآ انجام  سطح اعتماد ارت هموفیلینگرش  دهند کهمین )ا مادی و  دارد یکیباط نزدبا 
و در  ذاردگیمافراد تاثیرگذار اثر و ظاهر( برتخصد درش شده  نهیشینگرش، ارزش، پ یعنی) یلیچهار بعد ساختار هموف و( 2424، 17یتیی

روابط بر  یو داخل یخارج یهاشباهتدر نگرش هموفیلی (. 2424و همکاران،  18)لدهاری شودیبه هنها م یعاطا یمنجر به وابستگ جهینت
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صرف فرااجتماعی ستریهمراه با انتقال اعتماد تأث کنندگانم  گذاردمی ریهنها تأث یاجتماع یتجار یبر رفتارها قاًی، که به نوبه خود عمگذار ا
   .(2482و همکاران،  1)فو
 تواند به قص   د خرید افرادمیکه  ی اس   تاجتماع یهارس   انه افرادتاثیرگذار یبر رو گذارریعامل تأثیکی از مهمترین  یکیزیف تیجذاب
( به این نتیجه رس یدند که اعتبار تأثیرگذاران بیش 2421و همکاران ) 2همچنین هئو (.2424وودروف و همکاران، ) کننده اثر بگذارددنبال
های و ویژگی توانند قص  د و نگرش پیروان خود را بر اس  اس ص  ااآتأثیرگذاران می .گذاردیژگی دیگری بر قص  د خرید تأثیر میاز هر و

 فیزیکی تیجذابدهند که نشان می ن،یهنلا یابیدوست 4هایپروفایل بررسی درباره(. 2421، 3)تسنگ و وانگ فردشان ت ییر دهندمنتصربه
تخص  د  و اعتبار بر یبه طور مثبت یکیزیف تیجذاب نیهمچن(. 2424، 5)ارآ و فلیش  ر ش  ودیاعتماد م تیقابل شیدرش ش  ده باعا افزا

در مطالعاآ اخیر همچنان بر اهمیت اعتماد و تعامل فرااجتماعی در (. 2424)سوکولوا وکای،  است اثرگذار یاجتماع هایرسانه رگذارانیتأث
( دریافتند که اعتماد 2421) و همکاران 7نهابه عنوان مثال، پراد (.2420و همکاران،  6اند )فروغیدهی به رفتار پیروان تأکید کردهشکل

، تتقیقاآ به طور مداوم نشان تأثیرگذارهای از نظر ویژگی کند.بینی میپیروان به یک تأثیرگذار به طور قابل توجهی قصد خرید هنها را پیش
)فروغی و همکاران،  ثیر بگذاردتواند به طور قابل توجهی بر ادراش و رفتار پیروان تأداده است که اعتبار، جذابیت و تخصد اینالوئنسرها می

دریافتند که اعتبار و انصاف اینالوئنسرها به طور مثبت با قصد خرید دنبال کنندگان مرتبط   (2023)و همکاران 8برای مثال اشرف(. 2420
تواند اعتماد می نشان داد که تخصد و جذابیت اینالوئنسرها، انجام شده است (2023)و همکاران  9فیلری مطالعه دیگری که توسط .است

   (2023)و همکاران 10بازیهمچنین   .پیروان را افزایش دهد و به نوبه خود، تمایل هنها را برای خرید متص  و آ تایید ش  ده افزایش دهد
 رس  یه طور کلی برب. تواند تعامل عاطای پیروان و در نتیجه قص  د خرید هنها را افزایش دهدپیش  نهاد کرد که متتوای س  رگرم کننده می

رش نگ ،تخص  د درش ش  ده ،قابل اعتماد بودنمانند  رگذاریافراد تاثی هایژگیو ریتاث هایدهند که مولاهمطالعاآ انجام ش  ده نش  ان می
قص   د رفتاری ر ب رگذاریافراد تاث یبص   ر یمتتوا ریتاث واطلاعاآ  تیایک ی،تعامل اجتماع ی،کیزیف تیجذاب ی،روابط فرا اجتماعی، لیهموف
سانهدنبالافراد  ستاگرام مؤثر هستند. هایکننده از ر سی  اجتماعی مانند این ضر و نتایج زیربنایی هن با برر ست که پژوهش حا اعتقاد بر این ا

لذا با توجه به افزایش بازاریابی از طریق   کند.اثراآ ترکیبی اعتبار منبع و عوامل ارزش متتوا، کمک قابل توجهی به ادبیاآ علمی ارائه می
سانهتا ضوع و خلأ مطالعاتی در این حوزه و های اجتماعیثیرگذاران ر ضر  هدف پژوهش ،در ایران اهمیت مو سخگویی به اینحا سوال  پا

ی، لینگرش هموفی، روابط فرا اجتماع ،تخصد درش شده ،قابل اعتماد بودن)و صاتاآ هنها  رگذاریافراد تاث یهایژگیوتا چه میزان  "است
کننده در الافراد دنب دیو قص  د خر یرفتار تیبر نجذابیت فیزیکی، جذابیت اجتماعی، تعامل اجتماعی، کیایت اطلاعاآ و متتوای بص  ری( 

 "تأثیر دارد؟ نستاگرامیا یرسانه اجتماع

 پیشینه پژوهش
سترش     شرکتجهان در  11تأثیرگذار افراد بازاریابیگ شویق  ستااده از افراد تأثیرگذار در کسب ها و بازاریابانسبب تمرکز و ت ا در وکارهبه ا

 (.2482، 14یوانو  ول؛ 2424، 13و وان ریجمِرس  دال ؛ بوئرمن2481، 12، کِرویلار و مو رد)هدرزآ های اجتماعی ش  ده اس  ترس  انه
 .شوندیمدر نظر گرفته  دهیرهبران عق کنندمیت یکه در هن فعال یاجتماع هایرسانهخود در  روانیپ یبرا یاجتماع هایرسانه افرادتاثیرگذار

متصو آ و خدماآ  میرمستقیغ ای میمستق  اآیافراد با تبل نی، اکنندمیو هنها را دنبال  کنندمی دیتقل تأثیرگذارکه مردم از افراد  ییاز هنجا
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به تماعی اج هایافراد پیرو خود در رس  انه و خریدگذار در نیت رفتاری توجه به اهمیت افراد تاثیربنابراین با  دارند. یادیز ریتأث هارس  انه در
 شود.های مؤثر بر هن پرداخته میمهمترین مؤلاه

صد خرید:  ساز یمتصو آ نوع دیخر یقرار دادن مردم برا ریتتت تأثق ست کیرفتار  اینگرش  رییبا هدف ت  یمتقاعد ص. فرد ا  دید خرق
 (.2422ماسودا و همکاران، کا  است ) دیرفتار خاص از خر کیانجام  یبرا کنندگانمصرفدهنده هدف نشان یمرتبط با علت اجتماع

 یمجاز طینس  بت به متهنها  یوفادار کنندهنییتع یعنوان عامل اص  لبه یمجاز یهاطیکنندگان در متمص  رف یرفتار آ رفتاری: نیتانی
 گرفته( و تعهد در نظر هاهیمثبت و توص   یرفتارها )ش  ااه نیتعامل ب جهینت یرفتار نیت (.2446 ،1نیمورد مطالعه قرار گرفته اس  ت )ل

 (.2428 م،ی)ک شودمی
وض   وع م کیو در مورد  دهندمی تیخود اهم کنندگاندنبالقابل اعتماد که به  افراد تاثیرگذار یمیقد کنندگاندنبالقابل اعتماد بودن: 
  .(2424سوکولوا وکای، )کنندمی یداریرا خر ژهی، احتما ً متصو آ ودهندمیتخصد نشان 

ردن متقاعد ک یبرا ازیبر س  طح اعتقاد مورد ن ماًیاس  ت که مس  تق یتیبه ص  لاح هیکننده ش  بدییتا کیتخص  د درش ش  ده: اتخص  د 
ست تأث دییکه تأ یزیهر چ دیخر یبرا کنندگانمصرف شا گذاردمی ریشده ا (. تخصد هم بر نگرش برند و هم بر 2481 ،2نبامی)وانگ و 
 (.2424سوکولوا وکای، )مؤثر است متصو آ برجسته  دیقصد خر

ها نسبت به به طور مثبت بر نگرششود که گاته میبا واسطه  یمجر کیکاربران با  داریروابط پا به روابط فرا اجتماعی: روابط فرا اجتماعی
ستاا سانهاز خدماآ  دها صد خر یکیارتباط نزد و گذاردمی ریتأث یاجتماع هایر سانه کنندگاندنبال دیبا ق س یاجتماع هایر   ن،یتدارد )هگو

 (.  2424؛ وودروف و همکاران، 2482، می؛ لو و ک2482 م،یو ک ی؛ ک2482
برانگیز در فعالیتی چالش وضعیت جریان: وضعیت جریان احساس ذهنی مثبتی است که در هن فرد با سطتی از مهارآ با تمرکز کامل غرق

زمان و مکان، از  بیلذآ، تتر ،یاز خودکنترل یبیفرد به ترک کی انیجر تیوضع .(8122صالتی و همکاران، ) شودمیبا برانگیختگی با  
ست دادن خودهگاه سا یورو غوطه یریتمرکز متمرکز، علاقه، درگ ،ید شاره دارد )ت لذآ، جذب و سه مولاه  در و (2486و همکاران،  3یا

 (.2445، 4)باکر شودمی یبندطبقه یدرون زهیانگ
 تالیجید یبه دنبال تجارب انباشته هنها با متتوا اینستاگرام نیمشترک یعاطا یکل تیبه وضع تیرضارضایت از صاتاآ افراد تاثیرگذار : 

ساس مصرف اح ندیفره انیدر پا تالیجیخدماآ د ایدارند که از متصول  لیاشاره دارد. جالب توجه است، هنها تما صاتاآ افراد تاثیرگذاردر 
 (.2444 ،5وریمصرف )ال ندیفره انهیکنند و نه در م تیرضا

سانه یهاپلتارم قیکاربران از طر نیب یتعاملاآ مجازتعامل اجتماعی:  سانه اجتماعی یاغلب بر متتوا ،یاجتماع یهار و  گذاردیم ریتأث ر
 (.2428سوکولووا و پرز، ) شودرسانه می یکاربران از متتوا یمثبت و منا یهایابیارز سبب مشخد شدن کندیم جادیا تریقو ارتباط

رس   انه ران کارب ن،ی. بنابرارندیبگ ادی هنها یمتتوا ازتا  کنندیاطلاعاآ توجه م تیایبه ک اجتماعی هایرس   انهکاربران کیایت اطلاعاآ: 
سوکولووا و ) خود را به حداکثر برسانند یروانشناخت یای، مزارسانه اجتماعیبا  از  تیایاطلاعاآ با ک افتیممکن است بتوانند با در اجتماعی

 .(2428پرز، 
هپلود  و جادیارسانه اجتماعی  یهااشاره دارد که در کانالها و عکس دئوهایو ها،لمیفاز  یاگسترده بیبه ط یبصر یمتتوا متتوای بصری:

  .شوند در نظر گرفتهاجتماعی  رسانهدر توسط کاربران  یعنوان عناصر ارتباط بصر به توانندیم . این متتواهااندشده
شترک هموفیلی نگرشنگرش هموفیلی:  شده م شباهت درش  سانه اجتماعی نیبا  سوکولووا و ک با یک فرد تاثیرگذار ر ست )  ،یامرتبط ا

سان تواندیم یزمجا طیدر مت و (2424 شترکبا ه که  یهنگام ،به عبارآ دیگر. ابهام را کاهش دهد ،فرد تاثیرگذاربا  نیتر کردن ارتباط م
وق س   متقاعدکنندهدرش اطلاعاآ به عنوان  شیرا به س  مت افزا هنها هموفیلی، نگرش دهدمیارائه  کاربرانرا به ی اطلاعاتفرد تاثیرگذار 

 (.2424و همکاران،  ی) دهار دهدمی
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پست( به طور مثبت  نظر و و،یدی)به عنوان مثال، و یکیزیف تیاز جذاب ییبا سطح با  فرد تاثیرگذار کی یتالیجید یمتتواجذابیت فیزیکی: 
 (.2441و همکاران،  1تونگ) گذاردمی ریتأث کاربران نیبر درش اعتبار متتوا در ب

سط د رندهیچگونه ارتباط گ نکهیبه ادراش مخاطبان از ا یاجتماع تیجذابجذابیت اجتماعی:  ست گرانیتو ش، مورد علاقه و احترام ا اره دارد ا
ارتباطگر توس  ط  کی یاجتماع تی(. ادراش از جذاب2482، یوانو  وباش  د )ل ی بس  یاریفالوورها و س  بب جذب  (2486 ،2نزیکو وات ی)ل

 .(2486 نز،یو واتک ی)ل گیردمیشکل  کمارچهیو  یفکر ،یاجتماع هایجنبهمخاطب معمو ً توسط 
و قابل  تینشان داد که جذاب( 8044)کوشا، رشیدی و دانایی توسط  برند  اآیتبل یافراد مشهور در اثرگذار غیتبل تیاثراآ جذاب یسازمدل

اثرگذار متص  ول  تیجذاببر کننده غیتخص  د و قابل اعتماد بودن فرد تبل و )برند( ینگرش به نش  ان تجار برکننده غیاعتماد بودن فرد تبل
زاده و تزاده، فتاحی امین، دولرخشانیتوسط  کاربران دیبر قصد خر یهای اجتماعرسانه تاثیرگذارهای افراد ویژگی یبررسهمچنین  .هستند
پور، قلی، حسنپناهندهدر پژوهش دیگری  است.قصد خرید مثبت تتت تأثیر مت یرهای شباهت و هشنایی که  نشان داد( 8122)نصر خلیلی

اجتماعی در کس  ب و کارهای کوچک فعال در زمینه  هایرس  انههای بازاریابی مبتنی بر اس  تراتژیبا بررس  ی ( 8122)میرا بود یی و 
رسانی، دایره گسترده دسترسی به مخاطبین، نمایش خدماآ و متصول در قالب لاعهای پل ارتباطی و اطگردشگری بیان کردند که قابلیت

سعه کانال سنجی و دریر های هن، هزینه پایینعکس و فیلم، تبلی اآ و تو سیال و منعطب بودن، نظر رتمند افت بازخورد و بازوی قدسانه، 
های دودیتفیلترینگ و مت: هایچالش اجتماعی و همچنین  هایرسانهافراد تاثیرگذار اثربخشی و ناوذ ، ترغیب مشتری ،استراتژی بازاریابی

شخید روش ضعب در ت سب تبلی ی و کمبود منابع و امکاناآ و راهکارهایقانونی،  ب ق در جذلاخهای جذاب و بکارگیری روش: های منا
شکل ستااده از دانش و نیروی تخصصی در  سب و ا شتری، تولید و تأمین متتوای منا ستراتژیم  هایسانهرهای بازاریابی مبتنی بر گیری ا

سب و کارهای کوچک مؤثر  ستند. علاوهاجتماعی در ک سی تأثیر فعالیتبراین ه سانهبرر صهای اهای بازاریابی ر شده بر ق د جتماعی درش 
شان ( 8121)، هزادی و هینه اعظمیتوسط کننده مصرفخرید  سانههای بازاریابی فعالیت که دادن شده بر قصد خر هایر ید اجتماعی درش 
ریمی علویجه و کتوسط های اجتماعی هنلاین ای در بستر رسانهثر در تبلی اآ توصیهؤشناسایی افراد مهمچنین  .اثرگذار استکننده مصرف
شی شان ( 8126) بخ ضای مکه  دادن سانهثؤاع شار متتوا در ر ش نقش مهمی درهای اجتماعی ر در چرخه انت ار تبلی اآ و بهبود میزان انت

  دارند.های اجتماعی بازاریابی در رسانه
روابط که نش  ان داد ( 2422) ماس  ودا و همکارانی توس  ط اجتماع یهارس  انهی ابیدر بازار دیبر قص  د خر رگذاریتأث ی افرادهایژگیو ریتأث

 کیموس  ط ی تو قص  د رفتار تیرض  ا ان،یجر وض  عیتبر  تالیجید یهایژگیو ریتأثهمچنین  .دارد دیبر قص  د خر یمثبت ریفرااجتماعی تأث
شان داد( 2422) سانه یهایژگیوکه  ن ضعیتبر  هار صد رفتار و انیجر و ست و یق ضعیت کاربران اثرگذار ا  تیایک ریتتت تأث انیجر و

 یبصر یاطلاعاآ و متتوا تیایک ،یتعامل اجتماع ریتتت تأث از رسانه نیز تیرضا و قرار دارد یکیزیف تیابو جذ یبصر یاطلاعاآ، متتوا
سی  دارد.قرار  سانه یروابط فرااجتماعبرر سط  های اجتماعیدر ر شان داد( 2428) سوکولوا و پرزتو شاهکه  ن سانه یتالیجید ریم  یهار
مکاران س  انزبلز و هبراین علاوه. گذارندیم ریکنندگان خود تأثدنبال دیبرندها و متص  و آ موفق هس  تند و بر قص  د خر دییدر تأ یاجتماع

هر دو با توس   عه  یاو رابطه یس   اختار هیتعبکه  کردندبیان  نیهنلا یجامعه اجتماع کیدر  یاارزش رابطه جادیا با بررس   ی( 2428)
 ندهیه در نهایت بررس   ی .کندمیکمک  یاارزش رابطه جادیجامعه به ا یوندیپخودمرتبط هس   تند و  ،نیهنلا یجامعه اجتماع یوندیپخود
سانه تالیجید یابیبازار قاآیتتق سط های اجتماعو ر ساموئلی تو شان داد( 2424) 3دیِ، یِن و  تعامل اجتماعی، کیایت نیت رفتاری، که  ن

جذابیت فیزیکی و اجتماعی، وض  عیت جریان، رض  ایت از  نگرش هموفیلی،اطلاعاآ، متتوای بص  ری ص  اتاآ اینس  تاگرام و همچنین 
ی اجتماعی هاتأثیر مهمی بر قصد خرید کاربران در رسانه صاتاآ افراد تاثیرگذار، قابل اعتماد بودن، تخصد درش شده، روابط فرااجتماعی

صمیمجنبه دارند. صی، اجتماعی و روانی همگی در فرهیندهای ت شخ صرفهای  کنندگان به درجاآ مختلای در هنگام خرید نقش  گیری م
های ش  خص  ی و متتوایی که به های اجتماعی از طریق ویژگیرس  انه . همچنین قابل اذعان اس  ت که(2444، 4و تیرفت هاوبل) دارند

شتراش می صد خرید دنبال کنندگان خود تأثیر میا ساس (. 2420)فروغی و همکاران،  .گذارندگذارند، بر ق مدل ماهومی پژوهش  براین ا
 است. 8مطالعاآ انجام شده مطابق شکل از  حاضر برخاسته
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 شناسی پژوهشروش
با ه ک استاجتماعی اینستاگرام  شبکهکاربران این پژوهش جامعه هماری است. انجام شده  یشیمایپ این پژوهش به لتاظ هدف کاربردی است که با روش

مقدار مت یر نرمال  :Z ؛حجم نمونه :n ؛حجم جامعه هماری  N:اند.به صورآ تصادفی به عنوان نمونه انتخاب شدهاز هنها نار  115استااده از فرمول کوکران 

درصد افرادی که فاقد هن صات در جامعه :  qه؛صات موجود در جامعمقدار نسبت  P: است؛ 8926درصد برابر  25واحد استاندارد، که در سطح اطمینان 

 است. مقدار اشتباه مجاز  d: و(q =1-p)  هستند

 
نار فوق لیسانس و  12، لیسانسنار  21،  دیملم فوقنار  0 ،دیملمنار  10، زیردیملم و کمترتتصیلاآ  بانار  862حاضر شامل  شناختی پژوهشاطلاعاآ جمعیت

سال و  81تا  20نار دارای گروه سنی بین  21سال، 81 از کمترنار از افراد نمونه دارای گروه سنی  818است. همچنین  دکترینار نیز دارای تتصیلاآ  81

سال  55نار دارای  22سال و  08تا  54سنی  نار دارای گروه 11سال،  14تا  04نار دارای گروه سنی بین  11سال،  25تا  22نار دارای گروه سنی بین  25

هستند.  متاهلنار  851و  مجردنار از افراد نمونه  202نار دارای جنسیت مرد است که  21نار از افراد نمونه دارای جنسیت زن و  141براین . علاوهاستبه با  

نار نیز ش ل  01نار ش ل هزاد و  10 ،هموزنار دانش 811، دولتی کارمندنار  11 ،خصوصی کارمندنار  11، وجدانشنار از افراد نمونه  82به لتاظ وضعیت ش لی 

ای از منابعی مانند در روش کتابخانه ای و میدانی استااده شده است. در این پژوهش از دو روش کتابخانهها رای گردهوری دادهباند. خودر را سایر گزارش کرده

)تعامل اجتماعی، کیایت اطلاعاآ، متتوای  های مؤثر، همچنین شناسایی مت یرها و شاخدراستای تهیه و تنظیم ادبیاآ تتقیق، در هامجله، ها، مقالههابکتا

جریان، رضایت از صاتاآ افراد تأثیرگذار، نیت رفتاری، نگرش هموفیلی، جذابیت فیزیکی، جذابیت اجتماعی، قابل اعتماد بودن، تخصد درش  بصری، وضعیت

برای ( 2422) ( و هیساشی ماسودا و همکاران2422) )مینسوئونگ کیماز پرسشنامه نیز بخش میدانی در استااده شده است.  قصد خرید(و  فرااجتماعی شده، روابط

و جذابیت  هموفیلینگرش  گویه(؛ 84تعامل اجتماعی)گویه  58و سازه  81. به این معنی که از پرسشنامه نهایی طراحی شده با ها استااده شد استگردهوری داده

متتوای بصری، وضعیت جریان، نیت گویه(؛  0) هر کدام با روابط فرا اجتماعی وشده تخصد درش گویه(؛ کیایت اطلاعاآ، 5اجتماعی هر کدام با )

گویه( برای گردهوری اطلاعاآ  2کدام با )گویه( و رضایت از صاتاآ افراد تأثیرگذار و قصد خرید هر  1رفتاری،جذابیت فیزیکی، قابل اعتماد بودن،  هر کدام با )

شد تی تهیه بندی لیکرآ پرسشنامه مقدماشده و با استااده از مقیاس درجه نظران و اساتید عوامل مرتبط با موضوع شناساییستااده از نظر صاحببا ا سمس اقدام شد.

  گردهوری اطلاعاآ پرداخته شد. به پس از تعیین اعتبار و روایی هن و

رونباخ لاای کهبرای سنجش پایایی از همچنین استااده شده است. از جمله استاد راهنما و مشاور متخصصان و اساتید جش روایی پرسشنامه از نظراآ برای سن
برای تجزیه  تتلیل  متاسبه گردید که نشانگر پایی مطلوب هن است. 49152برابر  پرسشنامه میزان هلاای هن 14به این معنی که با توزیع  استااده شده است

 یتاکا هایهزموناز  یعامل یلاز انجام تتل قبلهای پژوهش استااده شد. سمس بررسی فرض نرمال بودن داده جهتابتدا از هزمون کولموگروف اسمیرنوف ها داده
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ها برای تتلیل عاملی هداد تعداد که مشخد شد  =KMO)49211( گیریکاایت نمونه هزمونیری و بارتلت استااده شد. به این معنی که با استااده از گنمونه
 داری رابطه بین مت یرها تایید شد.مناسب هستند. همچنین از هزمون بارتلت به بررسی رابطه بین مت ییرها پرداخته شد و معنی

 
 و بارتلت KMO مربوط به شاخص. 1 جدول

 

  آزمون بارتلت KMO  شاخص
 12485.722 دو یهماره کا 937.

 1275 یهزاددرجه 

 000. یدار یسطح معن

 
ساختاریبعد از انجام تتلیل عاملی از  شامل یک رویکرد تأییدی SEMیا  1مدل معاد آ  ضیه( به  2به عنوان روش هماری که  )هزمون فر

شامل مهمترین متدودیت شد.پرداخته  SMART-PLSو  SPSSافزار هماری از طریق نرم مدلتتلیل  سخارائه های این پژوهش   هایپا
رسشنامه های غلط به سوا آ پگیری دشوار به دلیل مقطعی انجام شدن پژوهش، دادن پاسخبه دلیل استااده از پرسشنامه، نتیجهواقعی غیر

 و عدم قابلیت تعمیم نتایج به سایر کاربران است. های پرسشنامهپرسشبودن زیاد به دلیل 

 های پژوهشیافته

 میانگین و انحراف معیار متغیرهای مدل .2 جدول

 جریان رضایت روابط تخصص اعتماد.قابل رفتاری.نیت قصدخرید عامل

 2.5650 2.4440 2.4950 2.0992 2.2742 2.0550 میانگین

 1.19346 80488. 81032. 85540. 83877. 92824. انتراف معیار

 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 کمترین

 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 بیشترین

 3.0000 2.5000 2.5000 2.0000 2.3333 2.0000 میانه

 722.- 080. 091.- 280. 102. 580.- چولگی

 268. 314. 177. 572. 540. 488. کشیدگی

 

شان می 2های جدول یافته ، تخصد 42/2، قابلیت اعتماد 21/2، نیت رفتاری 455/2میانگین پاسخ افراد به شاخد قصد خرید  دهدن
  است. 56/2، و برای شاخد جریان 00/2برای شاخد روابط  ،02/2

 
 آماره های توصیفی متغیرهای مدل. 3 جدول

 عامل
 رضایت

 جریان
 اجتماعی تعامل

 کیفیت

 اطلاعات
 بصری محتوای

 نگرش

 هموفیلی

 جذابیت

 فیزیکی

 جذابیت

 اجتماعی

 3.0570 2.6775 2.1900 2.9125 2.8019 2.2835 3.148 میانگین

 91873. 1.09993 89784. 95359. 94919. 89997. 9567. انتراف معیار

 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 1.0 کمترین

 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.0 بیشترین

 3.0000 2.8333 2.0000 3.0000 3.0000 2.2000 3.000 میانه

 084.- 466.- 144. 203.- 205.- 010.- 080.- چولگی

 125.- 249. 687. 160.- 054.- 484. 106.- کشیدگی

 

، 1945جذابیت اجتماعی ، 80/1ش  اخد رض  ایت جریان ترتیب مربوط به میانگین پاس  خ افراد به دهد که نش  ان می 1های جدول یافته
   است. 82/2و نگرش هموفیلی  21/2تعامل اجتماعی  2961، جذابیت فیزیکی  14/2، کیایت اطلاعاآ 28/2متتوای بصری 

                                                 
1. Structural Equation Model 
2. Confirmatory Approach 
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 های پژوهشدر این پژوهش از هزمون کولموگروف اسمیرنوف  برای بررسی فرض نرمال بودن داده: بررسی نرمال بودن مت یرهای پژوهش
 .استااده شده است

 
 آزمون نرمال بودن متغیرهای مورد بررسی. 4جدول 

 نتیجه سطح معنی داری آماره آزمون حجم نمونه متغیر
 نرمال نیست 000c. 0.172 044 قصدخرید

 نرمال نیست 000c. 0.127 044 نیت.رفتاری

 نرمال نیست 000c. 0.110 044 قابل.اعتماد

 نرمال نیست 000c. 0.087 044 تخصد

 نرمال نیست 056c. 0.044 044 روابط

 نرمال نیست 000c. 0.187 044 جریان

 نرمال نیست 000c. 0.141 044 جریان رضایت

 نرمال نیست 000c. 0.079 044 تعامل اجتماعی

 نرمال نیست 000c. 0.143 044 کیایت اطلاعاآ

 نرمال نیست 000c. 0.144 044 متتوای بصری

 نیست نرمال 000c. 0.111 044 نگرش هموفیلی

 نرمال نیست 000c. 0.145 044 جذابیت فیزیکی

 نرمال نیست 000c. 0.087 044 جذابیت اجتماعی

 

ساس یافته ست 45/4سطح معناداری هزمون برای تمامی مت یرها کمتر از میزان  0های جدول برا مت یرها از توزیع توان گات که لذا می .ا
  ود.شهای ناپارامتری استااده میروابط مت یرهای پژوهش و بررسی فرضیاآ از روش برای بررسیبنابراین کنند. نرمال پیروی نمی
شاخد سبتگی  ها ازدر این پژوهش به دلیل ناپارامتری بودن توزیع داده: های پژوهشروابط بین  سمیرمن برایهزمون هم سی را ا بطه برر

 شده است.  استااده اصلی پژوهشبین مت یرهای 
 ن متغیرهای مدل پژوهشهمبستگی میا .5 جدول

 
 



 یاجتماع نده در رسانهکنافراد دنبال دیو قصد خری رفتار آیاو صاتاآ هنها بر ن رگذاریافراد تاث یهایژگیو ریتاث یبررس و ابراهیم زارع پورنصیرهبادی: سیدمهدی رضایی

 

 

داری درصد و علامت *** معنی 5داری در سطح درصد، علامت ** معنی 84داری در سطح در جدول فوق علامت * نشان دهنده معنی
 در سطح یک درصد است.

 استدرصد  %5.داری ضرایب همبستگی کمتر از هستند( و سطح معنی)کلیه اعداد بین صار تا یک  دهد کهنشان می 5های جدول یافته
 است. مت یرهای پژوهشنشانگر همبستگی معنادار  که

شده 542/4روابط فرا اجتماعی ستقل بر شده مجموعه تاثیر مت یرهای م با توجه به مدل برازش داده: گیری مدلاندازه صد درش  ، تخ
صد خرید 125/4 ستاگرام 222/4، ق صاته این ضایت از  ضعیت جریان ، 208/4، قابل اعتمادبودن 225/4، ر نیت رفتاری  و 822/4و
 است. 862/4

 
 ضرایب رگرسیونی استاندارد مدل پژوهش. 2شکل 
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 مدل پژوهش T-Value یرمقاد .3شکل 

 

شکل یافته شان می 1های  سطح معنی 26/8اکثر مقادیر هماره تی از  دهد کهن شتر  %5داری در  ست.بی شتر توان گات که میبنابراین  ا بی
 هستند.روابط مدل معنادار 

 بخش ساختاری مدل
 

 نتایج سه معیار آلفای کرونباخ، پایایی و روایی همگرا. 6جدول 

 متغیرها
 ضریب آلفای کرونباخ

(Alpha>0.7) 

 ضریب پایایی ترکیبی

(Cr>0.7) 

 میانگین واریانس استخراجی

(AVE>0.5) 
 0.583 0.847 0.759 تخصد درش شده

 0.617 0.890 0.846 تعامل اجتماعی

 0.698 0.920 0.892 جذابیت اجتماعی

 0.848 0.944 0.910 جذابیت فیزیکی

 0.790 0.919 0.867 رضایت از صاته اینستاگرام

 0.479 0.899 0.874 روابط فرا اجتماعی

 0.761 0.905 0.843 قابل اعتماد بودن

 0.766 0.868 0.697 قصد خرید

 0.622 0.866 0.792 متتوای بصری

 0.685 0.916 0.885 نگرش هموفیلی

 0.581 0.805 0.635 نیت رفتاری

 1.000 1.000 1.000 وضعیت جریان

 0.744 0.921 0.885 کیایت اطلاعاآ
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همگی در بازه مربوطه قرار   AVEبا توجه به اینکه اعداد هلاای کرونباخ، پایایی ترکیبی )س  ازگاری درونی( و  6های جدول براس  اس یافته
ی هاهمچنین بار عاملی هریک از س   نجه توان مناس   ب بودن وض   عیت پایایی و روایی همگرای مدل پژوهش را تایید کرد.اند، میگرفته
 ای مناسب است.که نشانگر روایی سازه هورده شده است 1مطابق جدول ای ش جهت بررسی پایایی و روایی سازهپژوه

 
 بارهای عاملی متغیرهای هر سازه .7جدول 

 بار عاملی شرح سوال ردیف متغیر

 قصد خرید

 
 0.857 داری می کنید؟را خری شودمیفکر میکنید تا چه میزان متصو تی که توسط افراد تاثیرگذار)اینالوئنسر( معرفی  8

 0.894 خریداری می کنید؟تا چه میزان بعد از هشنایی با یک فرد تاثیرگذار)اینالوئنسر( متصولی را  2

 نیت رفتاری

 

1 
 فرد یک تا چه میزان احتمال می دهید رفتار شما تا سه ماه دیگر تتت تاثیر صاته)پیج( 

 باشد؟)مانند ورزش کردن( ( اینالوئنسر)تاثیرگذار
0.685 

 0.795 تا چه میزان یک صاته)پیج( اینستاگرام را به دیگران توصیه می کنید؟ 0

 0.844 میزان دیگران را از طریق یک صاته)پیج( اینستاگرام توصیه به انجام کاری می کنید؟تا چه  5

 قابل اعتماد بودن

 

 0.859 تا چه میزان احساس می کنید یک فردتاثیرگذار)اینالوئنسر( شبکه اجتماعی رفتار صادقانه دارد؟ 6

 0.894 قابل اعتماد است؟تا چه میزان احساس می کنید یک فردتاثیرگذار شبکه اجتماعی  1

 0.863 تا چه میزان احساس می کنید یک فردتاثیرگذار شبکه اجتماعی راستگو است؟ 1

 تخصد درش شده

 

 0.83 تا چه میزان احساس می کنید یک فردتاثیرگذار شبکه اجتماعی مطالب زیادی می داند؟ 2
 

84 
، درسمیتا چه میزان احساس می کنید یک فردتاثیرگذار در شبکه اجتماعی در مورد مواردی که خوب به نظر 

 خوب است اظهار نظر کند؟
0.779 

88 
تا چه میزان احساس می کنید یک فردتاثیرگذار شبکه اجتماعی)اینالوئنسر( در حوزه فعالیت خود، متخصد می 

 باشد؟
0.78 

82 
تا چه میزان یک فردتاثیرگذار شبکه اجتماعی را هنقدر تجربه می کنید تا متوجه شوید در مورد حوزه ای که 

 مورد قبول شما باشد؟ کندمیفعالیت 
0.651 

 تعامل اجتماعی

 

81 
تا چه میزان با یک فردتاثیرگذار شبکه اجتماعی هنقدر احساس راحتی می کنید که احساس می کنید یک دوست 

 هستید؟
0.691 

 0.399 تا چه میزان احساس می کنید یک فردتاثیرگذار شبکه اجتماعی یک فرد طبیعی و ساده می باشد؟ 80

 0.773 تا چه میزان مشتاق تماشای پست بعدی یک فردتاثیرگذار شبکه اجتماعی می باشید؟ 85

86 
ذارد، در کانال یا صاته)پیج( دیگری پست بگتا چه میزان اگر یک فرد تاثیرگذار شبکه اجتماعی)اینالوئنسر( 

 پست او را مشاهده و یا مطالعه می کنید؟
0.778 

81 
تا چه میزان احساس می کنید افراد تاثیرگذار در شبکه های اجتماعی)اینالوئنسرها( در مورد مطالبی که علاقمند 

 به یادگیری هستید، دانش و هگاهی دارند؟
0.729 

81 
احساس می کنید اگر مطلبی در مورد فردتاثیرگذار شبکه اجتماعی)اینالوئنسر( در یک روزنامه یا تا چه میزان 

 مجله ببینید، می خوانید؟
0.635 

82 
تا چه میزان احساس می کنید وقتی یک فردتاثیرگذار شبکه اجتماعی بیمار است یا در تعطیلاآ به سر میبرد 

 دلتنگش می شوید؟
0.744 

 0.768 دوست دارید با فردتاثیرگذار شبکه اجتماعی ملاقاآ حضوری داشته باشید؟ تا چه میزان 24

 0.546 ؟متاسب می شوید کندمیتا چه میزان برای فرد تاثیرگذار شبکه اجتماعی)اینالوئنسر( وقتی اشتباه  28

 0.759 تا چه میزان احساس می کنید یک فردتاثیرگذار شبکه اجتماعی جذاب است؟ 22

 فرا اجتماعی روابط

 
21 

تا چه میزان فکر میکنید هنگام استااده از یک صاته شبکه اجتماعی)مثل پیج اینستاگرام( وضعیت جریان را 
تجربه کرده اید؟) وضعیت جریان: یک حالت روانی است که باعا ایجاد احساس هیجان و انرژی و تمرکز 

 (شودمیکامل نسبت به انجام کار 
1 

 
 0.885 شبکه اجتماعی که استااده می کنید رضایت کامل دارید؟تا چه میزان از  20

 0.897 تا چه میزان نسبت به انتظار خود از شبکه اجتماعی که استااده می کنید رضایت دارید؟ 25
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 0.884 با توجه به زمان و تلاش خود تا چه میزان از شبکه اجتماعی که استااده می کنید رضایت دارید؟ 26

 وضعیت جریان

 

 0.822 تا چه میزان با سایر اعضای صاته اینستاگرامی)پیج اینستاگرام( که در هن هستید تعامل می کنید؟ 21

21 
تا چه میزان در صاته اینستاگرامی که هستید در رابطه با یک موضوع خاص با سایر اعضا مطلب به اشتراش 

 می گذارید؟
0.78 

22 
هستید، مهارآ ها و توانایی های خود را با سایر اعضا به اشتراش می تا چه میزان در صاته اینستاگرامی که 

 گذارید؟
0.778 

رضایت از صاتاآ 
 افراد تأثیرگذار

 

 0.791 تا چه میزان نسبت به دریافت پاسخ های زیاد به پست های خود اطمینان دارید؟ 14

 0.756 دارید؟تا چه میزان نسبت به دریافت پاسخ سریع به پست های خود اطمینان  18

 کیایت اطلاعاآ

 

12 
تا چه میزان در صاته اینستاگرامی که هستید اطلاعاآ کامل نسبت به موضوعی که می خواهید، دریافت می 

 کنید؟
0.819 

11 
تا چه میزان در صاته اینستاگرامی که هستید اطلاعاآ مایدی نسبت به موضوعی که می خواهید، دریافت می 

 کنید؟
0.87 

10 
چه میزان در صاته اینستاگرامی که هستید اطلاعاآ به موقع نسبت به موضوعی که می خواهید، دریافت تا 

 می کنید؟
0.892 

15 
تا چه میزان در صاته اینستاگرامی که هستید اطلاعاآ دقیقی نسبت به موضوعی که می خواهید، دریافت می 

 کنید؟
0.868 

 متتوای بصری

 
16 

اینستاگرامی که هستید حاوی متتوای بصری)مثل فیلم، تصویر، نمودار( فراوانی می تا چه میزان در صاته 
 باشد؟

0.809 

 
 0.87 تا چه میزان در صاته اینستاگرامی که هستید حاوی متتوای بصری دقیقی می باشد؟ 11

 0.839 د؟نیاز داریتا چه میزان در صاته اینستاگرامی که هستید حاوی متتوای بصری کافی می باشد که به هن  11

 نگرش هموفیلی

 

12 
تا چه میزان فکر می کنید فرد تاثیرگذار شبکه اجتماعی)اینالوئنسر( که در صاته هن عضو هستید، مثل شما 

 ؟کندمیفکر 
0.828 

04 
با ارزش  گذاردمیتا چه میزان فکر می کنید فرد تاثیرگذار شبکه اجتماعی)اینالوئنسر( مطالبی که به اشتراش 

 های شما مطابقت دارد؟
0.798 

08 
تا چه میزان فکر می کنید فرد تاثیرگذار شبکه اجتماعی)اینالوئنسر( که در صاته هن عضو هستید، مثل شما 

 ؟کندمیرفتار 
0.865 

02 
تا چه میزان فکر می کنید فرد تاثیرگذار شبکه اجتماعی)اینالوئنسر( که در صاته هن عضو هستید، مثل 

 شماست؟
0.857 

01 
 

تا چه میزان فکر می کنید فرد تاثیرگذار شبکه اجتماعی)اینالوئنسر( که در صاته هن عضو هستید، دقیقا شبیه 
 شماست؟

0.789 

 جذابیت فیزیکی

 

00 
تا چه میزان فکر می کنید فرد تاثیرگذار شبکه اجتماعی)اینالوئنسر( که در صاته هن عضو هستید، بسیار 

 است؟ زیبا)خوشتیپ(
0.917 

05 
تا چه میزان فکر می کنید فرد تاثیرگذار شبکه اجتماعی)اینالوئنسر( که در صاته هن عضو هستید، چهره زیبایی 

 دارد؟
0.933 

06 
تا چه میزان فکر می کنید فرد تاثیرگذار شبکه اجتماعی)اینالوئنسر( که در صاته هن عضو هستید، از نظر 

 فیزیکی جذاب است؟
0.913 

 جذابیت اجتماعی

 

01 
تا چه میزان فکر می کنید فرد تاثیرگذار شبکه اجتماعی)اینالوئنسر( که در صاته هن عضو هستید، مورد احترام 

 دیگران است؟
0.828 

01 
تا چه میزان فکر می کنید فرد تاثیرگذار شبکه اجتماعی)اینالوئنسر( که در صاته هن عضو هستید، مورد تایید 

 دیگران است؟
0.871 

02 
تا چه میزان فکر می کنید فرد تاثیرگذار شبکه اجتماعی)اینالوئنسر( که در صاته هن عضو هستید، افراد دنبال 

 کننده یا پیرو)فالور( زیادی دارد؟
0.835 

54 
تا چه میزان فکر می کنید فرد تاثیرگذار شبکه اجتماعی)اینالوئنسر( که در صاته هن عضو هستید، مورد علاقه 

 دیگران است؟
0.85 

58 
تا چه میزان فکر می کنید فرد تاثیرگذار شبکه اجتماعی)اینالوئنسر( که در صاته هن عضو هستید، توسط 

 ؟شودمیدیگران حمایت 
0.789 
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ساس یافته سازه 0/4بارهای عاملی مت یرها همگی با ی  1های جدول برا شانگر پایایی و روایی  سنجههستند که ن پژوهش های مدل ای 
 است.

 
 ماتریس فرنل لارکر .8جدول 

 

روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که  دهد.نشان میها هایش را در مقایسه رابطه هن سازه با سایر سازهمیزان رابطه یک سازه با شاخد 1های جدول یافته

 در صورتی مدل روایی واگرای قابل قبولی دارد دیگرهای دیگر در مدل باشد. به بیان برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین هن سازه و سازه  میانگینمیزان 

 در را بیشتری پراکندگی باید ،پنهان مت یرهای سایر با مقایسه در پنهان مت یر یک معیار این . طبقکه اعداد مندرج در قطر اصلی از مقادیر زیرین خود بیشتر باشند

شاهده بین شته خودش پذیرهایم شد، دا صی روایی هن مت یر گات بتوان تا با شخی سبه برای .دارد با یی ت  میانگین جدول از  رکر و فرنل هزمون مقدار متا

 است. همده 2 جدول در مقادیر این ه است کهشد گرفته پنهان جذر مت یرهای  میانگین از شده، استخراج واریانس

 

 معیارهای نیکویی برازش مدل پژوهش .9جدول 

 محدوده قابل قبول متغیرها
مقدار مشاهده 

 شده
 نتیجه

1SRMR 
 41/4کمتر از 

(Hu & Bentler, 1999) 
 برازش مناسب 461/4

d-ULS  25/4کمتر از 
(Henseler et al, 2015) 

 برازش مناسب 02/4

d-G1 
 25/4کمتر از 

(Henseler et al, 2015) 
 برازش مناسب 61/4

d-G2 
 25/4کمتر از 

(Henseler et al, 2015) 
 برازش مناسب 16/4

Chi-square 
 26/8بیشتر از 

(Hu & Bentler, 1999) 
 برازش مناسب 86942

                                                 
1. Standardized Root Mean Square Residual 
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1NFI 
 25/4بیشتر از 

(Bonett & Bentler, 1999) 
 برازش مناسب 611/4

2GOF 
 25/4بیشتر از 

(Bonett & Bentler, 1999) 
 برازش مناسب 014/4

 

هوری ش  ده برای های جمعدهند. با توجه به مقادیر بدس  ت همده، دادههای برازش مدل پژوهش را نش  ان میش  اخد 2های جدول یافته
گیری مت یرهای پنهان از کاایت و برازش  زم برخوردارند و در نتیجه، نتایج حاص   ل از براورد مدل پژوهش، قابل اتکا و مورد اعتماد اندازه
 است.

استااده زا های درونبینی مدل در سازهقدرآ پیشجهت ( 3گیسر-)استون 𝑸𝟐 مقدار هماره: در این پژوهش از بین مدلبررسی تناسب پیش
  شده است.

 
 مقادیر آماره استون گیسر متغیرهای پژوهش .12 جدول

 وضعیت معیار استون گیسر متغیرها

 متوسط 0.176 تخصد درش شده

 متوسط 0.186 رضایت از صاته اینستاگرام

 متوسط 0.225 روابط فرا اجتماعی

 متوسط 0.170 قابل اعتماد بودن

 متوسط 0.211 قصد خرید

 ضعیب 0.088 نیت رفتاری

 متوسط 0.167 وضعیت جریان

 

، 816/4رضایت از صاته اینستاگرام ، 816/4دهد که هماره استون گیسر برای مت یر تخصد درش شده نشان می 84های جدول یافته
ست 861/4و برای وضعیت جریان  411/4، نیت رفتاری 288/4 قصد خرید، 814/4قابل اعتماد بودن ، 225/4روابط فرا اجتماعی   ا

 ها است.بین برای این سازهدهنده تناسب پیشمتوسط و قوی بودن این مقادیر نشانکه 

 

 

                                                 
1. Normed Fit Index 

2. Good of fit 

3. Stone-Geisser 
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 نتایج معادلات ساختاری بر اساس ضرایب استاندارد شده  .4شکل 

 

 
 نتایج معادلات ساختاری بر اساس ضرایب معنا داری   .5شکل 

 

 خلاصه نتایج فرضیات پژوهش .11جدول 

 ضرایب معنا داری ضرایب استاندارد متغیر وابسته غیر مستقلتم 
 نتیجه
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 6928 118/4 دیقصد خر یرفتار تین 8
 تائید

 865/4 -488/4 دیقصد خر قابل اعتماد بودن 2
 رد

 رد 8952 848/4 دیقصد خر تخصد درش شده 1

 2951 865/4 دیقصد خر یروابط فرا اجتماع 0
 تائید

 69442 120/4 قابل اعتماد بودن یلینگرش هموف 5
 تائید

 69501 118/4 تخصد درش شده یلینگرش هموف 6
 تائید

 1911 115/4 یروابط فرااجتماع یلینگرش هموف 1
 تائید

 8982 410/4 قابل اعتماد بودن یکیزیف تیجذاب 1
 رد

 462/4 421/4 تخصد درش شده یکیزیف تیجذاب 2
 رد

 5981 221/4 یروابط فرااجتماع یکیزیف تیجذاب 84
 تائید

 2921 812/4 قابل اعتماد بودن اجتماعی تیجذاب 88
 تائید

 5984 182/4 تخصد درش شده اجتماعی تیجذاب 82
 تائید

 1902 818/4 یروابط فرااجتماع اجتماعی تیجذاب 81
 تائید

 1940 816/4 وضعیت جریان تعامل اجتماعی 80
 تائید

 8914 840/4 رضایت از صاته اینستاگرام تعامل اجتماعی 85
 رد

 8911 828/4 وضعیت جریان کیایت اطلاعاآ 86
 رد

 2948 825/4 رضایت از صاته اینستاگرام کیایت اطلاعاآ 81
 تائید

 0921 286/4 وضعیت جریان متتوای بصری 81
 تائید

 تائید 1924 218/4 رضایت از صاته اینستاگرام متتوای بصری 82

 

ص  د تخولی  ،دارد ریتاث کنندگاندنبال دیبر قص  د خری روابط فرااجتماع و بودنقابل اعتماد  ،یرفتار تین 88های جدول براس  اس یافته
ااجتماعی روابط فر و ، تخصد درش شدهبر قابل اعتماد بودننیز  یلینگرش هموفهمچنین داری ندارد. معنی ریتاث دیدرش شده بر قصد خر

تماعی تأثیر اما بر روابط فراج د.مثبتی ندار ریاعتماد بودن تاث قابلو بر تخص  د درش ش  ده  یکیزیف تیجذابعلاوه براین . داردمثبت  ریتاث
شان مییافتهمثبت دارد.  شده،بر قابل اعتماد بودن یاجتماع تیجذاب دهند کههای دیگر ن صد درش  مثبت  ریتاثروابط فرا اجتماعی  ، تخ

 تیایکن همچنی د.مثبت ندار ریتاث نس  تاگرامیص  اته ااز  تیرض  اولی بر  ،دارد مثبت ریتاث  انیجر تیبر وض  عنیز  یتعامل اجتماع و دارد
ضع ضا وندارد  مثبت ریتاث انیجر تیاطلاعاآ بر و صاته ا تیبر ر ستاگرامیاز  صر یمتتوابراین د. علاوهدارمثبت  ریتاث ن ضع یب  تیبر و

 مثبتی دارد. ریتاثو رضایت از صاته اینستاگرام  انیجر

 گیرینتیجه
ضر  سهدف پژوهش حا صاتاآ هنها بر ن رگذاریهای افراد تاثویژگی ریتاث یبرر صد خر و یرفتار تیو   شبکهکننده در افراد دنبال دیق

فراد های ااجتماعی اینس  تاگرام متأثر از دیدگاه ش  بکهنتایج پژوهش نش  ان داد که قص  د خرید کاربران در ی اینس  تاگرام اس  ت. اجتماع
ست صد خ به عبارآ دیگر .تأثیرگذار در این زمینه ا ص کی دیرق ست یعواق دیرفتار خر یبرا یکننده خوبینیبشیخاص، پ ولمت که  ا
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وودروف و همکاران، )؛ (2482،  میلو و ک)؛ (2482 م،یو ک یک)؛ (2482 ن،یهگوس  ت) های انجام ش  ده توس  طاین نتایج در پژوهش
متأثر از های انجام ش  ده مطابق پژوهشکننده قص  د خرید افراد دنبالنیز تأیید ش  د. همچنین  ؛(2424 ،ی)س  وکولوا و کا (؛2424
شنا یهگاه ،یذهن یهنجارها شناخت ،بهتر تیایدرش ک ،با برند ییسلامت، و ه صم ،یرفتار  شتن  ،دیخر میت   اآیتبل ،برنامه هگاهانهدا
ط فرا داد که رواب نتایج دیگر نش  ان. افراد تأثیرگذار اس  تهای اجتماعی بازاریابی دهان به دهان از طریق رس  انه، یکیلکترونا یش  ااه

؛ (2482 ،نیهگوستهای )های اجتماعی مؤثر است که این نتایج با نتایج پژوهشاجتماعی نیز بر قصد خرید و نگرش کاربران در رسانه
روابط  اگرچه همس  و اس  ت. ؛(2424 ،ی)س  وکولوا و کا (؛2424وودروف و همکاران، )؛ (2482،  میلو و ک)؛ (2482 م،یو ک یک)

ست فقط در ح فرااجتماعی سعه کند، اما  نیممکن ا شروع به تو شاهده  ساخته ارتباط بلندمدآ  کیم ست که و خود  لیماتافراد در هن ا
  در سطح وسیعی با دیگران ارتباط برقرار کنند و اطلاعاآ و دانش خودشان را به اشتراش بگذارند.د ندار

صد خرید کا شان داد که نگرش هموفیلی نیز بر ق سانههمچنین نتایج ن ست؛ چرا کهربران در ر افراد  نیب ارتباط های اجتماعی اثرگذار ا
شابه  سانهم سبت به افراد غ یبا نرخ با ترها در این ر شابهین شابه اغلب  یهاافراد با نگرش و دهدرخ می رم  گریکدیا براحتتر و بهتر م

ست قابل اعتماد بودن  یمهم برا نهیشیپ کی نگرش هموفیلی. کنندمیارتباط برقرار  اعتماد  تیقابل سطح تواندمیکه افراد تأثیرگذار ا
سوکولوا و کاکنندگان دنبال ستگ (،2424 ،ی) شتر  یعاطا یواب و  یاجتماع ریتأثافزایش و  (2424 ،و همکاران یهنها ) دهار ینببی

سازی  ستی و فرااجتماعی جهت متقاعد صو آ کنندگاندنبالرابطه دو سانهدر  برای خرید مت سوکولوا و کاشود  یهای اجتماعر   ،ی)
اثرگذار است  یاجتماع هایرسانه در (2482 م،ی)لو و ک روابط فرااجتماعیبر  یکیزیف تیجذاببراین نتایج نشان داد که علاوه (.2424

ممکن  یعال یظاهر یبا اعتبار مرتبط اس  ت، اما جس  تجو یکیزیف تیاگرچه جذاب کمک کند. روابط فرااجتماعیتواند به افزایش می و
چرا  ؛شود لیتتلاجتماعی  تیجدا از جذاب دیبا های اجتماعیبه عبارآ دیگر جذابیت فیزیکی در رسانه فالوورها نباشد. یاست هدف اصل

 کنندگانبالدن یاجتماع یهاپاسخ یارتقا ی بیشتر به تأثیرگذاران جهتوفاداربه روابط دوستانه قوی، اعتماد با  و  یاجتماع تیجذاب که
 .نیازمند است

شان داد که  سانهع افزایشمنجر به  تالیجید طیمت یشناخت یابیارزنتایج دیگر ن صو آ در ر سبت به خرید مت های واطب کاربران ن
شد صر یمتتوا ،اطلاعاآ تیایک ،یتعامل اجتماع و زمینه افزایش اجتماعی خواهد  نگرش  و یکیزیف تیجذاب ،یاجتماع تیجذاب ،یب

که  یگروه یو انطباق با هنجارها یروابط مش  ارکت جادیدرون گروه، هنها را به ا یاعض  ا نیب یتعامل اجتماع خواهد ش  د. هموفیلی
ضا سط جامعه و اع سوق  جادیهن ا یتو ست،  سانهدر  یرو، تعامل اجتماع نیاز ا. خواهد دادشده ا را  کنندگاندنبالهای اجتماعی ر

در  ناسبو متتوای بصری مارائه اطلاعاآ باکیایت  .تا با هم کار کنند خواهد کرد تأثیرگذارانبا  یروابط دوستانه قو جادیا به قیتشو
 (.2428 م،یو ک می)ک ها منجر شده و رضایت هنها را جلب کندتواند به جذب کاربران بیشتر در این شبکهمی های اجتماعیشبکه

ر( عامل فرد تاثیر گذار)اینالوئنسو تخصد درش شده رسد قابل اعتماد بودن فرهنگ خرید در ایران، به نظر میبا توجه به به طور کلی 
صد خرید  شویق افراد پیرو در ق شاهده  کنندگاندنبالمهمی در ت صول، قیمت و یا م ست و عوامل دیگری همچون کیایت خود مت نی

ست.  صول بر این نیت تأثیرگذار ا ذابیت فیزیکی تاثیری بر قابل اعتماد بودن ندارد و موارد دیگری همچون این جعلاوه برفیزیکی مت
نشان داد  همچنین نتایج .بر روی قابل اعتماد بودن تاثیر دارند ، تتصیلاآ، تجربه کاری و تخصدنگرش هموفیلی، جذابیت اجتماعی

توان د این موضوع در عوامل مختلب جستجو گردد که میتعامل اجتماعی نتوانسته بر رضایت از صاته اینستاگرام مؤثر باشد و بای که
صاته و همچنین کیایت اطلاعاآ ستاگرام را در متتوای  صاته این ضایت از  شاره کرد که ر شمند بودن جامعه مجازی ایران ا  به هو

شد نمی ستاگرامی بدون کیایت اطلاعاآ و متتوا با صاته این ست و اگر  ضایت را در مختوان فقط با تعامل اجتماعی این دان اطب ر
ت و بر سا ایجاد وضعیت جریان و شور و اشتیاق در مورد مطلبی در مخاطب بیشتر موضوعی اجتماعی و انگیزشی همچنین ایجاد کرد.

واند بر وضعیت تیوجود مطالب تئوری و علمی به تنهایی نمتوان گات که میبنابراین  .بین انسانها حاکم استو تعامل اجتماعی روابط 
 ان مؤثر باشد. جری
 

 پیشنهادات
  های اجتماعی مورد بررس  ی دقیق قرار گیرد و عوامل مختلب در ایجاد نیت رفتاری افراد ش  بکهنیت رفتاری مخاطبان

 تعیین گردد. پیرو در مواجه با افراد تاثیرگذار 
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 عی و روابط فرااجتماهای خود نیت رفتاری ری و فناوری در اپلیکیشنهای اجتماعی با بررسی عوامل بصمدیران شبکه
 د.را در کاربران بهبود بخشن

  شناختی در سی عوامل روان شنا شبکهروابط فرا اجتماعی و حوزه متققان روان های اجتماعی را نیت رفتاری در کاربران 
 نیت رفتاری را در کاربران افزایش دهند.روابط فرا اجتماعی و و  کنندبررسی 

  بررسی شوند.دقیق شناسایی و های اجتماعی ط فرااجتماعی مخاطبان شبکهروابعوامل ایجاد 

 شبکه سبب زیرا  توجه کنندموضوع نگرش هموفیلی  بههای اجتماعی افراد تاثیرگذار در  عتماد ایجاد حس اتوجه به هن 
 .شودمیبین افراد تاثیرگذار و افراد پیرو 

 ه نگرش هموفیلی توجه ویژ بهیجاد روابط فرااجتماعی موثر هس  تند های اجتماعی که به دنبال اافراد تاثیرگذار ش  بکه
 اثر مثبت دارد. یروابط فرااجتماع بر یلینگرش هموفداشته باشند زیرا 

 اثر  یفرااجتماع روابطمت یر  بر یکیزیف تیجذابزیرا  توجه کنندجذابیت فیزیکی  بههای اجتماعی افراد تاثیرگذار ش  بکه
 مثبت دارد.

  ذابیت افراد پیرو به جبا بیش  تر و روابط فرااجتماعی بهتر و موثرافراد تاثیرگذار ش  بکه اجتماعی برای ایجاد حس اعتماد
 اثر مثبت دارد.و روابط فرااجتماعی قابل اعتماد بودن  بر یاجتماع تیجذاباجتماعی توجه کنند زیرا 

 ود بر برای تاثیر بیشتر تخصد خ کنندمیخصصی فعالیت های اجتماعی که در حوزه خاص و تبه افراد تاثیرگذار شبکه
ستقیم  شده افراد پیرو تاثیر م شتر توجه کنند، زیرا جذابیت اجتماعی بر تخصد درش  مخاطب و افراد پیرو به جذابیت اجتماعی بی

 و مثبتی دارد.

  ستند ضعیت جریان در افراد پیرو خود برای انجام کار یا هدفی ه شبکه اجتماعی که به دنبال ایجاد و ه بافراد تاثیرگذار 
 د.ناثر مثبت دار انیجر تیوضع بر و متتوای بصری یتعامل اجتماع زیرا توجه کنندتعامل اجتماعی متتوای بصری و 

 شبکه ضایتهای اجتماعی که به دنبال افراد تاثیرگذار  ستند بر  افراد پیرو ایجاد ر توجه یت کیاارائه اطلاعاآ با خود ه
 کاربران اثر مثبت دارد. تیاطلاعاآ بر رضا تیایکزیرا  کنند

 شبکه ستند بر افراد تاثیرگذار  ضایت افراد پیرو خود ه صریارائه های اجتماعی که به دنبال ایجاد ر سب م متتوای ب نا
 اثر مثبت دارد. کاربران تیابر رض متتوی بصریزیرا توجه کنند 

 نیز انجام شود. داخلیهای اجتماعی این پژوهش در شبکه 

 دار، نوجوانان، سالمندان، جامعه م بعنوان مثال دانشجو، زنان خانهاین پژوهش به صورآ مجزا در قشرهای مختلب مرد
 ورزشی و غیره انجام شود.

 اساس نتایج به دست همده این پژوهش طراحیتاثیرگذار و پیرو بری بین افراد های اجتماعی برای ایجاد تاثیرگذارشبکه 
 گردد تا بتواند این تاثیر بین افراد تاثیرگذار و پیرو را افزایش دهد.

 افراد  ایهویژگی ریتاثهای مختلب سنی انجام پذیرد و نتایج با هم مقایسه شود تا مشخد شود هیا این پژوهش در رده
 چه تااوتی دارد. یکننده در رسانه اجتماعافراد دنبال دیو قصد خر یرفتار تین و صاتاآ هنها بر رگذاریتاث
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