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Abstract 

With the expansion of social media, influencers have increased their influence on purchasing decisions. As 

new thought leaders, they significantly shape consumers' attitudes and behaviors. Despite the importance of 

this topic, studies that examine influencers on their followers' purchasing behavior are still limited. The 

present study examines the effect of imitating social media to purchase products through the mediation 

methods of social comparison, materialism, and fear of missing out. This study is an applied research in terms 

of orientation, deductive-hypothetical research in terms of strategy, and correlational research in terms of 

strategy. To collect data, questionnaires were designed and distributed among 204 social media users. Then, 

structural equation modeling and SmartPLS software are used to examine the effect of between-variables. The 

results of the study show that influencers on social media have an effect on social comparison and 

materialism, and this effect is on the intention to purchase products. Research studies also show a significant 

role for fear of missing out on buying from social media influencers. The results of this research study are 

conducted in the scientific literature and online marketing strategies in marketing management and 

advertising. The extension provides practical insights for influencers. 
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 محصولات دیبر قصد خر یاجتماع یهاشبکه رگذارانیاز تأث دیتقل ریتأث یبررس

 3 شهریار شیرویه پور، *2محمد انیسه ،1 میرتقی ساراسیده 

 . رانیا ن،ی)ره(، قزوینیامام خم یالملل نیدانشگاه ب ،یکسب و کار، دانشکده علوم اجتماع تیریارشد مد یکارشناس .1

  .(نویسنده مسئول)رانیا ن،ی)ره(، قزوینیامام خم یالملل نیدانشگاه ب ،یدانشکده علوم اجتماع ،ینعتص تیریگروه مد اریاستاد. 2

 .رانیا ن،ی)ره(، قزوینیامام خم یالملل نیدانشگاه ب ،یدانشکده علوم اجتماع ،یپژوه ندهیآ یدکتر یدانشجو. 3

 01/05/1404انتشار:     16/04/1404ریافت: د

 manisseh@soc.ikiu.ac.ir ل:مسئو ایمیل نویسنده

 چکیده
 د،یجد یعنوان رهبران فکربه رگذارانیتأث امروزه .است افتهی شیافزا انیمشتر دیخر ماتیبر تصم رگذارانیتأث ریتأث ،یاجتماع یهابا گسترش رسانه

را بر قصد  رگذارانیاز تأث دیکه تقل یمطالعاتعلیرغم اهمیت این موضوع،  .دهندیشکل م یریگچشم طرز به کنندگان رامصرف یها و رفتارهانگرش
 یهادر شبکه رگذارانیکنندگان از تأثکردنِ دنبال دیتقل ریتأث چگونگی یحاضر به بررس پژوهش هنوز محدود هستند. کنند،یم یبررس روانشانیپ دیخر

پژوهش از این . پردازدیم و ترس از دست دادن فرصت ییگرایماد ،یاجتماع سهیمقامیانجی  یرهایتغماز طریق محصولات  دیبر قصد خر یاجتماع
، هاداده یگردآور یبرا. از نظر راهبرد پژوهش همبستگی است ای وفرضیه-نظر رویکرد پژوهش قیاسیاز  ،یکاربرد پژوهش یریگجهتنظر 

 یبررس یبرا SmartPLS افزارنرمو  یمعادلات ساختار یسازسپس از مدل شد. عیتوز یتماعاج یهاشبکه کاربر 241 انیو م یطراح یاپرسشنامه
 یاجتماع سهیبر مقا یقابل توجه ریتأث یاجتماع یهادر شبکه رگذارانیاز تأث دیکه تقل دهدیپژوهش نشان م جینتا. استفاده شده است رهایمتغ نیب ریتأث
در  را دادن فرصت دستترس از  قابل توجه نقش نیهمچن ی پژوهشهاافتهی. شودیممحصولات  دیقصد خربه  منجر ریتأث نیدارد و ا ییگرایماد و

 نیآنلا یابیبازار یهایو استراتژ یعلم اتیادبدر  یپژوهش سهم نظر نیا جیانت .دهدینشان م ی رااجتماع یهاشبکه رگذارانیتأث قیاز طر دیقصد خر
 .دهدیمارائه  رگذارانیتأث یبرا یکاربرد یهانشیب افزون بر این .ددار غاتیو تبل یابیبازار تیریدر مد

 .ییگرايماد ان،یمشتر دی، قصد خرفرصت ترس از دست دادنمقایسه اجتماعی،  ،یاجتماع يهاشبکه رگذارانیتأثهاي كلیدي: واژه
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 مقدمه
در این  1تأثیرگذاران تعدادافزایش  است. یافته بیشتری یتاهم یانبا مشترتعامل و ارتباط  ی،های اجتماعهای شبکهپلتفرم و گسترش با رشد

از تأثیرگذاران  یابان،درصد از بازار 84حدود  .بوده است یرهای اخکننده در دههبر رفتار مصرف یراتتأث چشمگیرتریناز  شبکه ها، یکی
 رگذاریفراد تاثا (.۷۱۰۲، 2وارد) کنندمی ادهو کار خود استف کسب یجو ترو یجلب توجه مشتر یبرا یهای اجتماعی به عنوان ابزارشبکه
 توانندیم هاشرکتو  برندها که ستندهی اجتماع روابط یهاییدارابلکه به عنوان ی ابیبازار یهاکانالنه تنها به عنوان ی اجتماع یهارسانه

 (.1143، یرآبادینصزارع پور )رضایی و  کنندی همکار هاآنبا 
شده  لیتبد نیآنلا یابیبازار یهاشکل تریناثربخشاز  یکیبه  ررگذایتأث با کمک افراد یابیبازار ،3سایاستات یآمار تیساطبق گزارش  

محصول مرور  یهاهیالهام گرفتن و توص ،یسرگرم یرا برا یاجتماع یهاشبکه یهاکاربر هر روز پلتفرم هاونیلیم نکهیاست. با توجه به ا
 یابیبازار یبازار جهانارزش . کنندیاستفاده م غیتبل یبرا یاجتماع یهاشبکه ی مشهورهااز چهره ابانیکه بازار ستیتعجب ن یجا کنند،یم

و اکنون در حدود  است دهیدلار رس اردیلیم 13.8به حدود  2421از دو برابر شده است و تا سال  شیب 2412از سال  رگذارانیتأث
است  افزایشهر ساله در حال  زین رگذارانیتأث یابیبازار یهااندازه و ارزش پلتفرمبه عبارتی، . (2423، سایاستات)میلیارد دلار است  32.33

در  ،4طبق آخرین گزارش سایت دیتا ریپورتالهمچنین،  .باشد شهیبرندها و سازندگان سودآورتر از هم نیب یهمکار شودیباعث ماین و 
 کشور است تیدرصد از کل جمع ۶.۳۵است که معادل  دهینفر رس ونیلیم 18به  رانیدر ا یاجتماع یها، تعداد کاربران شبکه2421 هیژانو

 ،دهدیمنشان  ریاخ یهادر سال را رگذارانیتأث های اجتماعی و رشد رو به تزاید بازاریابیاین موضوع اهمیت شبکه (.2421)دیتا ریپورتال، 
 ند.ه اآورد یرو رگذارانیخدمات خود به استفاده از تأث ایمحصولات  غیتبل یراب یرانیا یها و برندهااز فروشگاه یاریکه بس یبه طور

 رشد کنند یغاتصفحات برند و تبل یقاز طر به طور مستقیمتا  دهدیم این امکان راهای اجتماعی به برندها شبکه یهامتفردر پل هایتفعال
 کسانی تنها ی،جمع یهارسانه در اما امروزه افراد مشهور کنند،یده ماستفا یجذب مشتر یها از افراد مشهور براشرکت(. ۷۱۷۰، 5وانگ)
 وب،یوتی ،6یشبکه اجتماع یسسرو یهاپلتفرماز د با استفاده نتوانیم نیز مخاطبان را جلب کنند. تأثیرگذاران توجه توانندیکه م یستندن
 انرگذاریتأث. (۷۱۰۰و همکاران،  7برگیفر؛ 1141وزی و پروینی، نور) دنبر نگرش مخاطبان تأثیر بگذارها ییتو تو نستاگرامیا ،بوکسیف

در  یاتیح یرا به عنصر انرگذاریتأث ها،یژگیو نی(، ا۷۱۷۰، 8تافس و وود) دارند انیو رفتار مشتر اندیشیدنبر نحوه  یادیقدرت ز
با  یاجتماع یهاشبکه رگذارانیتأث گر،یارت دبه عب (.۷۱۰۲و همکاران،  9وزیهکرده است ) لیبرندها تبد ی برایجذب مشتر یهایاستراتژ

مرتبط با  یهاامیتا پ کنندیها کمک مبه شرکت های بصری قویو جذابیت با مخاطبان قیارتباط عم ،خود یشخص اتیتجرب از یریگبهره
و  مستمرتعامل  جادیبا ا اناررگذیتأث(. 1141؛ درویشی نیا و همکاران، ۷۱۷۰، 10شنمنتشر کنند ) اثربخش یاوهیرا به ش خود برند تیهو

مورد  یبرندها دیها را به خرخود، آن یبلکه با اعتبار شخص کنند،یم یمحصولات و خدمات را به مخاطبان معرف تنهاههدفمند، ن یگفتگوها
ها به دارند که شرکت یمطلوب یهایژگیو ن،یبه عنوان رهبران افکار آنلا انرگذاریتأث .(2423و همکاران،  11نید) ندینمایم بیترغ دییتأ

 کلیدینقش  انرگذاریتأثاگرچه  .(1142)شیاده و همکاران،  شوندیمحسوب م کیتجارت الکترون یبرا یآلدهیا یدنبال آن هستند و شرکا
ا و هبر نگرش انرگذاریتأث ریتأث یدر مورد چگونگ یقبل هایپژوهشبرندها دارند، اما در  دسترسیو گسترش  انیدر ارتباط با مشتر

در مورد  یقبل هایپژوهش (.2421و همکاران،  13سی؛ ورونت2422، 12بوئرمن و مولروجود دارد ) ییهاکنندگان، شکافمصرف یرفتارها
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و همکاران،  4لونی؛ ت1242و همکاران،  3؛ شوتن2412 ،2وانی؛ لو و 2412 ،1میو ک یک ی.س) انرگذاریتأث دییعمدتاً بر تأ انرگذاریتأث
 و  (۷۱۷۱و همکاران، ی. کیس) انرگذاریتأث یابیبازار ،(۷۱۷۱و همکاران،  5یکِ) انرگذاریتأثو  یسنت مشهور هایچهره نیب سهیمقا (،2424
با  متمرکز بوده است.( 2424و همکاران،  8شان ؛2424، 7برن و مارزو ؛2418، 6گرتزل)برند  یبا محصول و با محتوا انرگذاریتأثتعامل 

 است، پرداخته است. شده دییمحصولات تا دیهنگام خر انیمشتر یاصل زهیکه انگ انرگذاریتأثاز  انیمشتر دیبر تقل یامطالعه کمتر ،حال نیا

تا  انرگذاریتأثاز  دیتقلمسیر  پژوهش حاضر ؛انرگذاریتأثسوی  شده از تاییدمحصولات  دیخر یکنندگان برامصرف زهیانگ شتریدرک ب یبرا
 .دهدیقرار م یمورد بررس ییگرایو مادفرصت ترس از دست دادن  ،یاجتماع سهیمقا انجیاز طریق متغیرهای میرا  دیقصد خر

در  .(۷۱۰۲ ،9بونزیو گ ژانیکر) کنندمی بررسی یگراناطلاعات د بر اساسخود را وضعیت  یا مقایسه یگرانخود را با د یمردم به طور ذات
، ی جذابمحتوا انتشارتأثیرگذاران با  کنند.فراهم می ییهاسهیمقا ینچنرای بستر مناسبی ب یشبکه اجتماع یسسروهای پلتفرماین راستا، 

. همچنین، این اقدام به مشتریانی که تمایل زیادی به تقلید کنندایجاد می کنندگانبا مصرف جهت افزایش تعاملهایی برای برندها فرصت
 یل، تمااین تعامل (.1141)حقیقی نسب و قاسمی،  ای مقایسه کنندل رسانهآدهد تا خود را با تصاویر ایدهاز تأثیرگذاران دارند، امکان می

و رفتار  گرایییماد این امر کنند کهمی یسهمقا یگرانخود را با د ییدارا کنندگان. دنبالکندمی یکرا تحری های مادبه ارزش یمشتر
 یهارسانه مشهور هایچهره ریبه تأثهای قبلی ر است پژوهشقابل ذک (.۷۱۰۲و همکاران،  10تسانگکند )تحریک میرا  ی آناناجبار یدخر

 نیدر ااما ؛ (۷۱۱۲، 12؛ لا فرل و چان۷۱۰۲و همکاران،  11؛ اسلام۷۱۰۲ م،یلو و ک) انداشاره کرده ییگرایو ماد یاجتماع سهیبر مقا یجمع
 ماتیدر تصم زشیانگ ندیدر فرآ ییهایانجیمو  یماعاجت یهارسانه رگذارانیتأثاز  دیتقل جینتا ییگرایو ماد یاجتماع سهی، مقاپژوهش

 هستند. یمشتر دیخر
 یحرا توض کنندهمصرف یدتواند رفتار خرکه می است (۷۱۰۰، 13هرمان) کنندهمصرف برای قدرتمند یزهانگ ترس از دست دادن فرصت یک

از تأثیر تقلید مشتریان  ی به، مطالعات کمتولامحص یدترس از دست دادن فرصت در قصد خر یتاهم باوجود، (.۷۱۰۲ ،14نسونیهادک) دهد
ترس از دست  گرییانجیرو، نقش م ین. از ا(.۷۱۷ ،یو ل نی؛ د۷۱۷۶ ،یو ل نید) پرداخته اندبر ترس از دست دادن فرصت تأثیرگذاران 

. دارد بیشتر یبه بررس یازن ن،یآنلا بستر یکدر  یانمشتر یدخر یماتتصم یاساس یندفرآ یحدر توض یژهبه و ی،دادن فرصت بر رفتار مشتر
از تأثیرگذاران مورد  یدبه تقل یلکه تما یافراد یبرا یترس از دست دادن فرصت را به عنوان کانال پژوهش ینشکاف، ا ینپر کردن ا یبرا

 .یرندرا بگ یدخر یمتا تصم دهدیقرار م یمورد بررس را علاقه خود دارند
ترس از گرایی و مادی ی،اجتماع یسهمقانقش  یبررسهدف پژوهش حاضر،  ،افراد دیبر قصد خر رگذارانیتأث نقش تیلذا با توجه به اهم
در  یاجتماع یهارسانه انرگذاریتأثترس از دادن فرصت و  اتیمطالعه به گسترش ادب نیا است. یمشتر یدبر قصد خر دست دادن فرصت

 تراثربخشخود را  یهانیتا کمپ دهدیارائه م یاجتماع یهارسانه انرگذاریثتأو  ابانیبازار یرا برا یشنهاداتیو پ کندیکمک م یابیبازار
 توسعه دهند.
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 مبانی نظری پژوهش-1

 ییگرایو ماد یاجتماع سهیمقا ، قصد خرید،رگذاریاز تأث دیتقل دهیپد-1-1

مورد  رگذارانیتأث هیکامل کنند تا شب ایرا بهبود بخشند  یشخص یهایژگیو خواهندیاست که م یروانیپ لیتما گذار،تاثیر کیاز  دیتقل
اند، از که تأثیرگذاران انجام داده یخواهند با انجام هر کارمی کنندگاندنبال گر،ی. به عبارت د(۷۱۱۲لا فرل و چان، ) علاقه خود شوند

شکل  رگذارانیتأث سی قوی باروابط احساکنند. دنبال کنندگان  یخود الگوبردار رگذارانیتأث از یسبک زندگ اینگرش  ،یکیزیظاهر ف
 .(۷۱۷۰ ،یو ل نید)چهره به چهره وجود ندارد  تتعاملا امکان که یزمان ی، حتدهندمی
 ،1زریگبگذارند ) ریتأث هاآن دیخر ماتیبر تصم ،پیروانشانخود با  قیرابطه عم ای تیبر اساس اقتدار، دانش، موقع توانندیم انرگذاریتأث

 هاآن رایز ؛شوند تلقیبرندها  یسخنگو توانندیم کنند،یم ترویجمحصول را  یهایژگیکه و رگذارانیتأث ن،یبنابرا (.۷۱۰۲، 2؛ خان۷۱۷۷
محصول  کینسبت به  یکه مردم نگرش مطلوب یهنگام شده منتقل کنند. یبانیپشت یوکارهابه کسب انیرا از مشتر مثبتی یهادگاهید

منجر به قصد  پیشنهادی. برداشت بهتر از محصولات (۷۱۱۲، 3چن) ن محصول منجر شودآ دیتواند به قصد خرمی نگرش نیخاص دارند، ا
 (.۷۱۰۲و همکاران،  4میل) گذاردتأثیر می دیو رفتار خر یمشتر دیبر قصد خر ماًیمستق گذارتاثیرهای هیدییتأ شود.بالاتر می دیخر

افراد مشهور در  دیدن. پس از شودیم ایجاد یغاتیتبل یهابان و مدلمخاط نیبه طور مکرر ب یاجتماع سهیکه مقا دریافت( 2441) 5نزیچیر
به عبارتی، . (۷۱۰۲ ،6ونیسئو و ه) رو به بالا با آن فرد مشهور دارند یاجتماع سهیمقا ادیمخاطبان به احتمال ز ،یاجتماع هایشبکه

 .دهدرو به بالا سوق  یاجتماع سهیتجربه مقا را به انیمشتر تواندیم یاجتماع هایشبکه درآل و جذاب  دهیا ریتصاو مشاهده
از افراد مشهور مورد علاقه خود  شتریمردم هر چه ب .(.۷۱۷و همکاران،  7ننیتوم) گذاردیم ییگرایبر ماد یمثبت ریتأث ،مشهور افراداز  دیتقل
 ،یو ل نید)و تایید افراد مشهور باشند چراکه  دوست مورد تحسین  .شوندمیقائل  یماد یهاییدارا یبرا یشتریارزش ب کنند، دیتقل

۷۱۷۷). 

 و قصد خرید گراییمادی-2-1

 شودتعریف می شیآرزوهاو مادیات برای دستیابی به  های دنیویداراییبه  دلبستگی فردگرایی ، مادیکنندهمصرفدر تحقیقات رفتار 
های مادی منبع رضایت و ها نقش اساسی دارند و ارزشندگی آنها در زکنند که داراییها تصور می. آن(1322)بحرینی زاد و مقدم جزه، 

ها در تعریف موفقیت ، نقش اکتساب در شادی و نقش دارایی8گرایی از سه جزء تشکیل شده است: مرکزیت اکتسابنارضایتی است. مادی
 داردکند. این بعُد تأکید در زندگی ایفا می لیاصاست که دارایی و اکتساب نقشی  بر این مرکزیت اکتساب باور(. در .۷۱۷و همکاران،  نید)

به اهمیت  ،اکتساب به عنوان جست و جوی خوشبختی جزء بسیار مهم است.شان ها و اهداف زندگیها دارند برای آنکه چیزهایی که انسان
قیت افراد با کمیت و کیفیت این ایده که موف در آخر ها و کسب آنان در رضایت و رفاه انسان اشاره دارد.بیش از حد نقش دارایی

 (.۷۱۷۲و همکاران،  9مکیاوز) شودشناخته می با دارایی شده تعریف موفقیتشود، اند تعیین میهایی که به دست آوردهدارایی
 کیبه عنوان  نیفرد را بهبود بخشد و همچن یزندگ تیفیک تواندیم یماد یباور وجود دارد که مصرف کالاها نیا ،ییگرایدر ماد

های اجتماعی، که مقایسه خود با افراد مشهور در شبکه انددادهتحقیقات اخیر نشان  عمل کند. دیقصد خر یبرا اعتمادقابل کنندهینیبشیپ
 دیرا به خر انیمشتر گراییمادیثابت شده است که (. به عبارتی ۷۱۷۲و همکاران،  مکیاوزشود )گرایی بیشتر میاحتمال افزایش مادی

برای از بین بردن اختلاف میان خود واقعی و خود مطلوب تمایل خرید  گرایماد. افراد (۷۱۰۲اسلام و همکاران، ) دهدوق میمحصولات س
شود و چراکه دارایی مادی منجر به بهبود تصویر ذهنی دیگران از وضعیت شخص می .(5132)بحرینی زاد و مقدم جزه، بیش از حد دارند 

 (..۷۱۰، 10خاردهد )یبه فرد احساس مثبتی بدست م
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 ییگرایمادو ترس از دست دادن فرصت  مقایسه اجتماعی،-3-1

 تحلیل برای ویژه به خود، ارزیابی برای دیگران هایدیدگاه و هاموقعیت مورد در اطلاعات کارگیری به و جستجو عمل به اجتماعی مقایسه
 مقایسه رفتار دیگران ناشی ازتوان حساسیت تجربه شده سه اجتماعی را می. مقای(۷۱۷۲و همکاران،  1وهبا) دارد اشاره آراء و باورها صحت

تقسیم  رو به پایینو  رو به بالاتوان به مقایسه مقایسه اجتماعی را می(. ۷۱۷۲ ،یو ل نید) کردخود تعریف  به اعتمادمیزان عدم  با خود و
تر یا برتری دارند، یا با افرادی که وضعیت بدتر یا پایین تری دارند مقایسه مقایسه کنند که وضعیت به افرادیتوانند خود را با کرد. افراد می

که  هستندهایی ویژگیدارای زیرا تأثیرگذاران  ،تمرکز دارد رو به بالابر مقایسه  حاضر، پژوهش (.۷۱۷۷و همکاران،  2نویپدالکنند )
از مقایسه  آشکارتر خود را مقایسه اجتماعی آنلاینتوجه است که  (. قابل۷۱۰۵، 3ساولهستند ) هادر آرزوی رسیدن به آنکنندگان دنبال

مقایسه خود با دیگران  جهتآل برای افراد ایده بستریهای اجتماعی های شبکه. پلتفرم(۷۱۰۵، 4اپل) دهداجتماعی آفلاین نشان می
 اجتماعی مقایسه کنند. هایدهند تا زندگی خود را با تصاویر موجود در شبکههستند و به کاربران انگیزه می

توان به عنوان نوعی ترس از دست های اجتماعی را میهای بهتر یا تمایل به حفظ ارتباط با تأثیرگذاران شبکهترس از دست دادن فرصت
ست دادن های اجتماعی و ترس از دشبکه انگذارتاثیر از ارتباط بین تقلید .(.۷۱۰و همکاران،  5یلسکیبیپرز) دادن فرصت در نظر گرفت
. مقایسه کنند دیگرانکند تا خود را با را وادار می کنندگاندنبالتأثیرگذاران،  تقلید ازشود. اشتیاق به می میانجیفرصت با مقایسه اجتماعی 

؛ 2412و همکاران،  6ریر) شودتأثیرگذاران می پیشنهادی از سوی اقلاممنجر به ترس از دست دادن فرصت در مورد  نهایتدر  این مقایسه
 هاآن از بردن لذت حال در دیگران که شودمی تعریف تجربیاتی دادن دست ترس از عنوان به احساس این. (2412و همکاران،  7بوگلاس

ترس از دست دادن افزون بر این، که دیگران تجربیات بهتری دارند. شود در واقع اینگونه تلقی می .(۷۱۰۲س و همکاران، بوگلا) هستند
 (.۷۱۰۲و همکاران،  8کانگو از دیگران عقب بمانند )شوند هماهنگ  هامدُکه افراد نتوانند با آخرین  بروز کندست زمانی فرصت ممکن ا

کنند تا موقعیت اجتماعی های مادی و اقلام مهم خود را با دیگران مقایسه میدارایی معمولاًدهد که افراد نظریه مقایسه اجتماعی نشان می
کنند. ند. در نتیجه، مشتریان محصولات را نه تنها برای اهداف سودمند، بلکه به عنوان نمادهای مادی خریداری میخود را ارزیابی کن

رو  یگام یاجتماع سهیمقا گر،یعبارت د به(. ۷۱۱۲، 9چان و پرندرگاست)ای است از افراد مشهور رسانه دیتقل یاصل جهینت یهای مادارزش
 شیافراد با افراد مشهور باعث افزا سهیمقا است. کردن دیخر قیاز طر ازهاین نیبرآوردن ا یو تلاش برا دیهای مادارایی دیبه جلو از تقل

 یهاسهیکه مقا یکنندگانمصرفشایان ذکر است که  (.۷۱۰۲تسانگ و همکاران، شود )مردم می نیدر ب یاجبار دیو خر ییگرامصرف
 دهند،یانجام نم یاسهیمقا چیاصلاً ه ای دهندیانجام م رو به پایین یهاسهیکه مقا یننسبت به کسا دهند،یرو به بالا انجام م یاجتماع

 .(2418و همکاران،  10ژنگ) هستند گراتریماد
 ترس از دست دادن فرصت و قصد خرید-4-1

است که توجه  ی اجتماعیهاشبکه یابیبازار زمینه در یژهکننده، به ودر رفتار مصرف و مهم نوظهور یمفهوم ،ترس از دست دادن فرصت
 هاآن نکهیدانستن ا ای دهندیاز دست دادن آنچه همسالان انجام م ندیمفهوم به احساس ناخوشا نیا .محققان را به خود جلب کرده است

ار و معناد اتیتجرب ،یبه اضطراب مربوط به از دست دادن فرصت تعاملات اجتماع نیهمچن. دارند اشاره دارد یبهتر ای شتریب یزهایچ
اما ، شودبیشتر در رفتار آنلاین دیده میترس از دست دادن فرصت  یمفهومنظر اگرچه از (. 2423)دین و لی،  اشاره دارد  یگذارهیسرما

و همکاران،  کانگ) دهد یحرا توض آفلاین یو هم رفتارها ینآنلا یترس از دست دادن فرصت ممکن است هم رفتارها یر،اخ یقاتتحقدر 
ترس از دست دادن فرصت به عنوان پُلی بین تعامل با تأثیرگذاران و خرید محصولات تبلیغ شده  (.6124و همکاران،  11نزی؛ ب2412
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تواند بعدها به که این موضوع می شود آنی هایخرید باعث. ترس از دست دادن فرصت، ممکن است (۷۱۷۰ ،یو ل نید) کندعمل می
های ترس از دست دادن فرصت نگرانی(. ۷۱۰۲و همکاران،  1کیچل) منجر گردد یفروشخردههای پشیمانی پس از خرید در فروشگاه

 (.۷۱۰۲و همکاران،  کانگ)کند ترغیب می ها را به خریددهد و آنمشتریان را افزایش می

 پیشینه تجربی پژوهش-2

 :شوندیم یاشاره و به طور خلاصه بررس کنندیم دییپژوهش حاضر را تا یاز روابط مدل مفهوم یکه برخ ییهانهیشیاز پ یدر ادامه به تعداد

 پیشینه تجربی پژوهش خلاصه :1جدول

 پژوهش یهاافتهی موضوع سال نویسندگان

 ۰.۲۲ شیصداقت ک

های شبکهتاثیر گذاران تاثیر نفوذ 
 دیاجتماعی بر اعتماد و قصد خر

 یگریکننده با نقش میانجمصرف
 تعامل

با نقش  قصد خرید و تعامل و بر اعتماد برند گذارتاثیرنفوذ 
 گری تعامل در شبکه مجازی اینستاگرام تأثیر مثبت ومیانجی

 معنادار دارد.

 9911 کشاورزی و جامعی

گرایی را بر رفتار بررسی تأثیر مادی
خرید در میان دانشجویان دانشگاه 

 شیراز

از لباس،  ییلباس، رها ذخیرهلباس،  یاجبار دیبه خر انیگرایماد
 رینسبت به غ واند داده یشتریب بیضرا یطیمح هایگرایش

قائل  افتیمشارکت در باز یبرا یکمتر بیضر انیگرایماد
 .اندشده

 9041 بهرام زاده و همکاران

های  نقش افراد تاثیرگذار در شبکه
 ریانتعی بر قصد خرید مشمااجت

 اعتـماد قابــل تحت تاثیــر تاثیرگذاران از ناشـی خریـد قصـد
 قــرار یفرا اجتماعروابط  و شــده درک تخصــص دن،بــو

 اســت. گرفتــه

 9049 فرخی و همکاران

 بین همراستایی تأثیر بررسی
 قصـد بـر مخاطبانشان و راناگذتاثیر

 رفتـار میـانجی نقـش بـا خریـد
 شـهروندی

 مشتری مشارکت رفتار و مشتری

ار مشارکت و مخاطبانشان بر رفت تاثیرگذارانهمراستایی بین 
 دارد. درنهایـت، یمثبت و معنـادار و رفتار شهروندی تاثیر مشتری

 در شهروندی رفتار و مشتری رفتار مشارکت که مشـخص شد
 قصد خرید و مخاطبانشان و رگذارانیتأث بین با همراستایی ارتباط

 .دارد میانجی نقش

 1492 و همکاران ژنگ

بر  یاجتماع سهیمقابررسی تأثیر 
کنندگان و مصرف ییگرایماد

 احساس حسادت

و  دهندیم یشتریب تیاهم یماد یکنندگان به کالاهامصرف
 یرو به بالا پول را برا یاجتماع یهاسهیاحتمالاً پس از انجام مقا

 ن،ی. علاوه بر اکنندیخرج م یمحصولات قابل مشاهده عموم
 سهیتأثیر مشاهده شده مقا یبرا یانجیم نحسادت به عنوا

 کند.یعمل م گراییدیبر ما یاتفاق یاجتماع

 1419 دین و لی
بر  رگذارانیتأث از دیتقلبررسی تأثیر 

 قصد خرید
یی گرایماد ،یاجتماع سهیبر مقا یاز تأثیرگذاران تأثیر معنادار دیتقل

 .دارد دیقصد خر بردارد که  و ترس از دست دادن فرصت

 1411 2و سجابت یرحماوات

و ترس  گذارریتأث دیتقل ریتأثبررسی 
 دیقصد خربر از دست دادن فرصت 

 یمحل یشیمحصولات آرا

ترس از دست  و رگذاریتأث دیبر رفتار تقل یتأثیر مثبت رگذاریاعتبار تأث
بر قصد  یتأثیر مثبت ان نیزرگذاریتأث دیرفتار تقل .دادن فرصت دارد

ترس از دست دادن افزون بر این  و ،کنندگان داردمصرف دیخر
 .دکننده دارمصرف دیبر قصد خر یبتفرصت اثر مث

 1419 دین و همکاران
بررسی نقش تاثیر گذران بر قصد 

 خرید

 احساس و تأثیرگذاران از تقلید به میل که دهدمی نشان نتایج
 میانجی را پیروان خرید قصد بر تأثیرگذاران تأثیر از گرایی،مادی

 ازرابطه تاثیر  دادن دست از ترس این، بر کند. علاوهمی
 .کندیمخرید را تعدیل  قصد و ییگرایماد بر تأثیرگذاران

 1410 دین و لی 
 هایرسانه تأثیرگذاران تأثیر بررسی

 خرید گیریتصمیم اجتماعی بر
 اجتماعی باعث هایرسانه تأثیرگذاران معرض در گرفتن قرار

 بر متعاقباً و شودمی ترس از دست دادن و اجتماعی هایمقایسه
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 تقلید به میل تاثیر گذاران .گذاردمی تأثیر تجملی محصولات کسب  کنندگاندنبال
 مصرف به نتیجه در و کندیم تقویت را مادی تمایلات تحریک و

 .کندیم کمک تجملی و خودنمایانه

 2024  1کازابایو و داویلا
 بر اینستاگرام از بررسی تاثیر استفاده

  ییگرایماد

 پنداری همذات و اجتماعی مقایسه طریق از اینستاگرام استفاده از
 هایمدل معرض در گرفتن قرار به مربوط مسیری) تأثیرگذاران با

افزون بر این  .بود گراییمادی های مهمیکنندهبینیپیش( مادی
 دارد. ییگرایمادمقایسه اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر 

 

 قیتحق یرهایمتغ نیمدل، روابط ب نیشده است. ا یطراح 1شده در جدول ئهارا یتجرب یهانهیشیپژوهش حاضر بر اساس پ یمدل مفهوم

( و دین و 0201) ها )به ویژه آثار دین و لی. هر کدام از این پیشینهسازدیفراهم م هاهیفرض نیتدو یبرا ییو مبنا کندیم میرا ترس

د. جهت یادآوری لازم به ذکر است که در بخش مبانی نظری کننرابطه میان متغیرها را توجیه می به نحوی از انحاء ((0202همکاران )
 ها بررسی شد:گونگی ارتباط دو به دو این متغیرچ

 
   (منبع: نویسندگان) پژوهش یمدل مفهوم: 1شکل

 پژوهش به شرح ذیل است: یهاهیفرض
 دارد. یاجتماع یهادر شبکه ییگرایبر ماد یرابطه مثبت و معنادار رگذارانیاز تأث دیتقل (1

 دارد. یاجتماع یهادر شبکه یاجتماع سهیبر مقا یرابطه مثبت و معنادار رگذارانیاز تأث دیتقل (2

 دارد. یاجتماع یهاشده در شبکه دییمحصولات تأ دیبر قصد خر یرابطه مثبت و معنادار رگذارانیاز تأث دیتقل (3

 دارد. یاجتماع یهاهبر ترس از دست دادن فرصت در شبک یرابطه مثبت و معنادار یاجتماع سهیمقا (1

 دارد. یاجتماع یهادر شبکه ییگرایبر ماد یرابطه مثبت و معنادار یاجتماع سهیمقا (3

 دارد. یاجتماع یهاشده در شبکه دییمحصولات تأ دیبر قصد خر یرابطه مثبت و معنادار ییگرایماد (6

 دارد. یاجتماع یهاده در شبکهش دییمحصولات تا دیبر قصد خر یاز دست دادن فرصت رابطه مثبت و معنادار ترس (2

 یشناسروش-3

 پژوهش یریگجهتپژوهش پوزیتویستی؛ از نظر  پارادایم از نظر( 2442و همکاران ) 2پیاز پژوهش ساندرز استعاره پژوهش حاضر بر اساس
راهبرد  نی، از نظراز نظر مکان پژوهش میدا ی،پژوهش کم یشناسروشاز نظر  فرضیه ای،-رویکرد پژوهش قیاسی از نظر ،یکاربرد

به نقل از دانایی فرد و ) است و پرسشنامه یارور منابع کتابخانهم اههو از نظر شیوه گردآوری داد توصیفینظر هدف از ، همبستگیپژوهش 
حوزه  ررگذایتأث کیکه حداقل  رانیا یشهرها یدر تمام نستاگرامیا یپژوهش کاربران شبکه اجتماع نیا یجامعه آمار .(1328همکاران، 

 نیدر پژوهش حاضر از آنجا که انتخاب نمونه بر اساس قوان انتخاب شده است. کنند،یدنبال م یاجتماع یهارا در شبکه ییبایو ز یشیآرا
ها و داده شودیم عیتوز یاجتماع یهاکاربران شبکه نیبآنلاین  است و چون پرسشنامه یراحتمالیغ یریگنمونه رد،یگیاحتمالات صورت نم

                                                 
1 Dávila & Casabayó 
2 Saunders 
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حداقل  نییتع یراب در دسترس است. با روش یریگنمونه شود،یم یآوردارند، جمع تیفعال یاجتماع یهاکه در شبکه یافراد لهیها به وستن
حداقل تعداد نمونه در روش  نییتع یاز قواعد شناخته شده برا یکی( استفاده شد که 1223و همکاران ) 1یبارکلا کردیحجم نمونه از رو
ضرب در تعداد  ده حاصل از دو قاعده: مقدار نیتربزرگ ؛کندیماستفاده  یاز دو قاعده کل. رویکرد بارکلای است یزئحداقل مربعات ج

 کیپژوهش که به  یمدل اصل یروابط موجود در بخش ساختار نیشتریضرب در ب و ده شاخص را دارد نیشتریکه ب یاسازه یهاشاخص
 ،هست 8گویه  رابطه و بیشترین3 موجوداز آنجا که در پژوهش حاضر بیشترین رابطه  .(Barclay et al., 1995) شوندیمربوط م ریمتغ

 .باشدیمپرسشنامه  84پس حداقل داده مورد نیاز 

سؤالی و طیف  91های استاندارد( سنجش متغیرهای پژوهش از پرسشنامه )بر اساس مطالعات پیشین و پرسشنامهها و آوری دادهجمعجهت 
های اجتماعی تلگرام، اینستاگرام و لاین ایجاد شد و در شبکهسشنامه پژوهش با استفاده از سایت پرسپرگیری شد. لیکرت بهرهای درجهپنج

نفر به  ۷۲۲های اجتماعی پرسشنامه را مشاهده کردند و از میان آنان تنها نفر افراد در دسترس در شبکه ۶۶۵لیندکین منتشر شد. تعداد 
دهندگان پرسیده شد که آیا تأثیرگذار خاصی را در شبکه اجتماعی اینستاگرام در د. در ابتدای پرسشنامه سؤالی از پاسخپرسشنامه پاسخ دادن

کردند، دیگر نیازی به تکمیل پرسشنامه دهندگان گزینه خیر را انتخاب میکنند یا خیر. چنانچه پاسخحوزه آرایشی و بهداشتی دنبال می
دهندگان که تأثیرگذاری را در حوزه آرایشی و بهداشتی در اینستاگرام نفر از پاسخ 24آوری شده، حدود های جمعنداشتند. مطابق با داده

کننده یک تأثیرگذار خاص در حوزه آرایشی و نفر افراد دنبال ۷۱1کردند، از جامعه آماری حذف شدند. در نتیجه پرسشنامه توسط دنبال نمی
 بهداشتی، تکمیل شد.

ها با اتکا بر روایی برآورد روایی پرسشنامه از روایی محتوایی با توجه نظرات اساتید دانشگاهی، متخصصان و خبرگان و روایی سازهبه منظور 
رشته )براساس  هدفمند یریگبر مبنای نمونه اساتید دانشگاهی، متخصصان و خبرگان نشیضمنا گزهمگرا و واگرا انجام شده است. 

به طور  .انجام شد های معتبر و محرز بودن شخصیت علمی(ی دانشگاهعلمئتیهمقاله، کتاب(، عضو اثر )اشتن ، حوزه فعالیت، دتحصیلی
ی رضروریغمتخصص  14. استفاده  بیش از شودیمداده  شنهادیپمتخصص و خبره برای تعیین روایی محتوا  14الی  3معمول، تعداد 

 (.3انتخاب شدند )جدول نامهپرسشتعداد نه خبره و متخصص در بخش تعیین روایی  (. لذا در مقاله حاضر۷۱۰۵ ،2ونیو پر لبرتیگاست )

 ها از روش آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و بارهای عاملی استفاده شده است.در مرحله بعدی برای سنجش پایایی سازه

پژوهش، از بین رویکردهای مختلف معادلات  های پژوهش جهت پاسخ به سوالها و گویهدر پژوهش حاضر با توجه به نوع توزیع داده
افزار اسمارت پی ال اس ها بر یکدیگر، از رویکرد حداقل مربعات جزئی و نرمساختاری به منظور تعیین چگونگی و اندازه اثرگذاری سازه

 نسخه سوم استفاده شد.

 های پژوهشیافته-4

 های نمونه به صورت زیر به نمایش درآمده است.ت. تحلیل توصیفی دادهها در دو بخش توصیفی و استنباطی قابل ارائه استحلیل داده

 ي توصیفی پژوهشهاافتهی -2جدول

 دهندگانسن پاسخ

 22تا  42 42تا 42 سال 42تا  81

02 6/00 0/7 

 مدرک تحصیلی

 دکتری سانسیلفوق لیسانس پلمیدفوق دیپلم

9/94 2/1 7/97 2/91 0/1 

 متخصصانمشخصات خبرگان و  -3جدول

 ردیف جنسیت میزان تحصیلات سوابق اجرایی و  پژوهش

 1 مرد دکتری مدیریت بازرگانی پژوهشگر حوزه بازاریابی -ی علمئتیهعضو 

 2 مرد دکتری مدیریت بازرگانی بازاریابی حوزه پژوهشگر -یعلمئتیعضو ه

                                                 
1 Barclay 
2 Gilbert & Prion 
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 راتیتأثپژوهشگر حوزه مدیریت رسانه و  –ی علمئتیهعضو 
 نگیاجتماعی و فره

 3 مرد دکتری ارتباطات

 1 مرد یبازرگان تیریمددکتر  پژوهشگر حوزه بازاریابی دیجیتال –ی علمئتیهعضو 

و  داریپا یوکارهاکسبپژوهشگر  –ی علمئتیهعضو 
 یاجتماع یهارسانه

 3 مرد دکتری کارآفرینی

 6 مرد دکتری مدیریت رسانه ایکارآفرینی رسانه–ی علمئتیهعضو 

 2 زن مدیریت بازرگانی دکتری یو هوش مصنوع تالیجید یوکارهاکسب– یعلمئتیعضو ه

 8 زن وکارکسبکارشناسی ارشد مدیریت  یهای اجتماعها و شبکهاستارتاپ ژوهشگر و مجری در حوزهپ

 2 زن کارشناس ارشد مدیریت رسانه یاجتماع یهارسانهی ابیبازار پژوهشگر حوزه

 
گیری، برازش مدل )برازش مدل اندازه ایمنظور بررسی مدل و آزمون فرضیات پژوهش از رویکرد سه مرحله در تحلیل استنباطی پژوهش به

، 1شود )هالندهای پایایی و روایی همگرا و واگرا استفاده میگیری از شاخصهای اندازهشده است. در برازش مدلساختاری و برازش مدل کلی( استفاده 

(. 9129، 2شود )فورنل و لارکرعاملی استفاده می هایها، سه معیار پایایی ترکیبی، آلفای کرونباخ و ضرایب بارسازه(. جهت بررسی پایایی 9111
نسبت پایایی ترکیبی در واقع نسبت مجموع بارهای عاملی متغیرهای مکنون به مجموع بارهای عاملی بعلاوه واریانس خطا است. این معیار جدیدتری 

کند. معیار آلفای هایشان با یکدیگر محاسبه میصورت مطلق، بلکه با توجه به همبستگی سازهها را نه بهاست که پایایی سازهبه آلفای کرونباخ 
قبول برای پایایی ترکیبی و شود. مقادیر قابلکرونباخ، معیاری کلاسیک برای سنجش پایایی و مقیاسی مناسب برای ارزیابی پایایی درونی محسوب می

(. نتایج بررسی پایایی ترکیبی و 1492و همکاران،  3تر از آن به معنی عدم پایایی لازم است )هنسلربوده و مقادیر پایین 4.7ونباخ بالاتر از آلفای کر

 . ها تائید شداست و بنابراین پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ گویه 7/4 نشان داد که مقدار این شاخص بیشتر از 0آلفای کرونباخ در جدول 
مشاهده پردازد و بیانگر قدرت رابطه بین متغیر پنهان و متغیر قابلهای یک سازه با آن سازه میبارهای عاملی به محاسبه مقدار همبستگی شاخص

بیش  هاگویه مامیت عاملی بارهای مقادیر 0(. با توجه به جدول 9111باشد پایایی مورد تأیید است )هالند،  0/4است. اگر این مقدار برابر یا بیشتر از 

 است. 0/4از 
میانگین واریانس به اشتراک گذاشته بین هر  دهندهنشانها از دو معیار روایی همگرا و واگرا استفاده شد. روایی همگرا، سنجش روایی سازه

توجه به جدول زیر، تمامی  بیان کردند. با 3/4را  اریمعمقدار بحرانی این  (1281دهد. فورنل لارکر )های خود را نشان میسازه با شاخص
 مقادیر از روایی همگرا مطلوبی برخوردار هستند.

 نتایج پایایی و بار عاملی-1جدول

 (AVEشده )متوسط واریانس استخراج  پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ بار عاملی نماد اختصاری 

 ترس از دست دادن فرصت

FM1 4.246 

4.192 4.119 4.617 

FM2 4.729 
FM3 4.719 
FM4 4.722 
FM5 4.774 
FM6 4.242 

FM7 4.299 

FM8 4.246 

 تقلید از تأثیرگذار
IM1 4.721 

4.719 4.702 4.601 IM2 4.762 
IM3 4.272 

 گراییمادی

MT1 4.709 
4.71 

 4.241 4.274 
MT2 4.722 
MT3 4.249 
MT4 4.706 

                                                 
1 Hulland 
2 Fornell & larcker 
3 Henseler 
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MT5 4.610 

 قصد خرید
PI1 4.702 

4.291 
4.21 

 
4.742 PI2 4.221 

PI3 4.221 

 مقایسه اجتماعی

SC1 4.777 

4.211 4.219 4.271 

SC2 4.792 
SC3 4.711 

SC4 4.714 

SC5 4.211 

 
SC6 4.661 

SC7 4.711 

SC8 4.796 

 توسط معیار این ( استفاده شد.monotrait ratio-Heterotraitیا  HTMTدوگانه )-روایی یگانه برای ارزیابی روایی واگرا از شاخص
 اگر .است شده لارکر-فورنل قدیمی روش جایگزین HTMT معیار. است شده ارائه گرا روایی ارزیابی برای( ۷۱۰۶) همکاران و هنسلر
کمتر از  HTMTبا توجه به جدول زیر مقادیر  (.۷۱۰۶هنسلر و همکاران، است ) قبول قابل واگرا روایی باشد 2/4 از کمتر معیار این مقادیر

 است. 9/0

 گیرينتایج بررسی روایی واگرا مدل اندازه -5جدول

 مقایسه اجتماعی گراییمادی قصد خرید تقلید از تأثیرگذار ترس از دست دادن فرصت 

      ترس از دست دادن فرصت

     4.999 تقلید از تأثیرگذار

    4.094 4.922 قصد خرید

   4.692 4.044 4.941 گراییمادی

  4.011 4.999 4.266 4.999 مقایسه اجتماعی

کند. این بینی مدل را مشخص میقدرت پیش 2Qشود. معیاراستفاده می Tو  2Rو  2Qهای معناداری مقادیردر برازش مدل ساختاری از معیار
و یا  13/4، 42/4شود. در حالتی که مقدار این معیار در مورد یک سازه وابسته به ترتیبمحاسبه می های وابستهمعیار برای تمامی سازه

بینی سازه است. بر اساس نتایج این آزمون، مقادیر مثبت بوده و باشد به ترتیب بیانگر ضعیف، متوسط و قوی بودن قدرت پیش 33/4
های وابسته یا متغیرهای پنهان درونزای مربوط به سازه 2R معیار بعدی، ضرایب گیری پژوهش دارد.نشان از کیفیت مطلوب مدل اندازه

درونزا دارد و برونزا بر یک سازه  سازه میزان تأثیر یک یا چند از نشان که باشدمی مسیر تعیین ضریب دهندهنشان معیار مدل است. این
که به ترتیب نشانگر مقادیر ضعیف، متوسط و قوی است )داوری و رضا زاده،  62/4و 33/4، 12/4حدود تعریف شده آن عبارتند از: 

 شود.(. با توجه به جدول زیر برازش مدل ساختاری تایید می1323

  2Qبینی مدلمقادیر محاسبه شده معیار قدرت پیش -6جدول

 Q)2(بینضریب پیش (2R) نضریب تعیی هاسازه
 4.297 4.422 ترس از دست دادن

 4.117 - تقلید از تأثیرگذار

 4.929 4.912 گراییمادی

 4.096 4.919 قصد خرید

 4.001 4.196 مقایسه اجتماعی
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 : مدل ساختاري در حالت تخمین ضرایب مسیر2شکل

 

 (P value: مدل مفهومی پژوهش در حالت معناداري )3شکل

های فرضـیه دییتأعدماست. ضرایب معناداری، معنادار بودن تأثیر متغیرها و تأیید/ Tمعناداری  یار بعدی در برازش مدل ساختاری از معیارمع
باشـد. جـدول زیـر دار متغیرهـا مـیحـاکی از تـأثیر معنـا 23/4داری در سـطح معنـا 26/1سازد. مقادیر بالاتر از پژوهش را مشخص می

( به دست آمـده 3)شکل  T( و آماره 2حال با توجه به ضرایب استاندارد )شکل دل حاوی ضرایب مسیر محاسبه شده است.دهنده منمایش
 توان تشکیل داد.ها را میجدول بررسی فرضیه ،PLSافزار از تجزیه و تحلیل نرم
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 نتایج بررسی روابط پژوهش -7جدول

 نتیجه آزمون سطح معناداری Tآماره  ضریب مسیر فرضیه

 ییگرایبر ماد یمثبت و معنادار رابطه رگذارانیاز تأث دیتقل
 دارد. یاجتماع یهادر شبکه

 تایید 4.449 9.122 4.191

 سهیبر مقا یمثبت و معنادار رابطه رگذارانیاز تأث دیتقل
 دارد. یاجتماع یهادر شبکه یاجتماع

 تایید 4.444 2.49 4.060

عناداری بر قصد خرید مثبت و م رابطهتقلید از تأثیرگذاران 
 اجتماعی دارد. هایمحصولات تأیید شده در شبکه

 تایید 4.440 1.116 4.921

مثبت و معناداری بر ترس از دست  رابطهمقایسه اجتماعی 
 های اجتماعی دارد.دادن فرصت در شبکه

 تایید 4.444 2.177 4.119

 در ییگرایبر ماد یمثبت و معنادار رابطه یاجتماع سهیمقا
 دارد. یاجتماع یهاشبکه

 تایید 4.444 1.676 4.920

 دیبر قصد خر یمثبت و معنادار رابطه ییگرایماد
 دارد. یاجتماع یهاشده در شبکه دییمحصولات تأ

 تایید 4.444 7.277 4.091

بر قصد  یمثبت و معنادار رابطهترس از دست دادن فرصت 
 دارد. یاجتماع یهاشده در شبکه دییمحصولات تا دیخر

 تایید 4.444 9.222 4.191

استفاده  (SRMR) 2استاندارد باقیمانده مربعات میانگین ریشه ( و شاخصNFI) 1هنجاربه های تناسبشاخص از مدل برازش برای ارزیابی 
 .شودیم

 ي برازش كلی مدلهاشاخص -8جدول

 زده شده نیمدل تخم مقدار اشباع شده های برازششاخص

SRMR 4.422 0.086 

NFI 4.282 0.783 

d-ULS 1.23 2.263 

d-G 4.331 4.333 

 امکان شاخص این. شودمی تعریف مدل ضمنی همبستگی ماتریس و شده مشاهده همبستگی بین تفاوت عنوان به SRMRشاخص 
 فراهم( مدل) برازش رمعیا مطلق معیار عنوان به را انتظار مورد و شده مشاهده یهایهمبستگ بین اختلافات بزرگی میانگین ارزیابی

حبیبی و جلال نیا، اند )را پیشنهاد کرده 8/4گیرانه برخی نیز مقدار سخت باشد، اما 1/4اسـت زیر  بهتر نیز SRMR شاخص .کندیم
 دهنده مطلوبیت برازش کلی مدل است.گزارش شده است که نشان ۱2۷/۱برابر با  SRMR(. مطابق با جدول، مقدار 1142
اما از آنجا (. ۰۲۲۱ ،4بنتلر و بونت) دهنده برازندگی مدل استقابل قبول و نشان 2/4برای مقادیر بالای  3(NFI) هنجاربه تناسب شاخص

دهنده تواند نشانمی 6/4ه مقادیر بالای ک کنندیم شنهادیپ( 2441کم است، کاندوس و دبرا ) 9/0 یبالا ریبه مقاد، احتمال رسیدن که
 است. 6/0بالای  NFI. مطابق جدول شاخص (3001از حبیبی و جلال نیا،  )به نقلبرازش مناسب باشد 

 یارهایبا عنوان مع یبرازش مدل در حداقل مربعات جزئ یابیارز ی( براd_G) یکی( و فاصله ژئودزd_ULS) یدسیفاصله اقل اریدو مع
 کسترایدا؛ 3991هو و بنتلر، ) رازش خوب مدل استباشد، نماینگر ب 23/4از  ترکوچک هاآن اگر مقدار .شوندیشناخته م نیتناسب راست

 تر است.کوچک 99/0از  d_Gو  d_ULS(. مطابق جدول مقدار ۷۱۰۶، 5و هنسلر
 
 
 

                                                 
1 Normed Fit Index 
2Standardized root mean squared residual 

 شود.( هم نامیده میBentler-Bonett) بونت-شاخص بنتلر 3
4 Bentler & Bonett 
5 Dijkstra & Henseler 
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 گیري و پیشنهادهانتیجه-5

جلب توجه با وجود  ده،یپد نی. امیابوده یاجتماع یهارسانه یدر فضا رگذارانیو نفوذ تأث تیمحبوب کنندهرهیشاهد رشد خ ر،یاخ یهادر سال
موجود.  ینظر یهاارچوبهچ تیمطالعات و محدود یروبروست؛ از جمله پراکندگ یمهم یپژوهش یها، هنوز با چالشپژوهشگران

مخاطبان را دارند، تا آنجا که امروزه به  یو رفتار یفکر یدر الگوها رییتغ ییتوانا رگذارانیکه تأث دهندینشان م یبه خوب ریاخ یهاپژوهش
در ارتباط  رگذارانیتأثی اتیبر نقش ح نیشیمطالعات پ دیبا وجود تأک  اند.برندها مبدل گشته یجذب مشتر یهایدر استراتژ یدیکل یرعنص

 یطور کامل بررسکنندگان هنوز بهمصرف یها و رفتارهاها بر نگرشآن یرگذاریتأث یچگونگ ؛به برندها یو گسترش دسترس انیبا مشتر
اما  ؛اندمتمرکز بوده یبا افراد مشهور سنت رگذارانیتأث سهیمقا و رگذارانیتأث دییمانند تأ یجود عمدتاً بر موضوعاتمو هایپژوهشنشده است. 

بر قصد  رگذارانیتأث میمستق ریها به تأثپژوهش یبرخ. کمتر مورد توجه قرار گرفته استخرید بر قصد  رگذارانیتأث ریتأثچگونگی  یسازمدل
 رد،یگرا در نظر  رگذارانیتأث تقلید از میمستق ریتنها تأث نه ی موجودنظر یهاارچوبهچ بسطبا سعی شد مطالعه  نیا در ؛ امااندپرداخته دیخر

به  ی اجتماعی و ترس از دست دادنهاسهیمقا، گراییافزودن متغیر مادیشود.  لیتحل زیها را نآن یرگذاریتأث میرمستقیغ یرهایبلکه مس
تر روشن تر و جامعای عمیقبر دنبال کنندگان را به شیوه رگذارانیدهد که تأثیر تأثنوینی ارائه می یهانشی، بمیانجی یرهایعنوان متغ

کننده مهم در درک رفتار مصرف متغیر کیترس از دست دادن به عنوان  دهیپد ر،یاخ یهادر سال قابل ذکر است که. همچنین سازدمی
قرار  ییهنوز در مراحل ابتدا یاجتماع یهارسانه رگذارانیاما کاربرد آن در مطالعات مربوط به تأث ،مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته است

به صورت تجربی آزمون شود. در آخر  دیقصد خر و رگذارانیتأث ریتأثدر این پژوهش سعی شد نقش میانجی این متغیر در رابطه بین  دارد.
های جمعی)گروهی( اشاره کننده یا افراد مشهور رسانهاجتماعی رو به بالا در جوامع مصرفبه مقایسه  باید متذکر شد که مطالعات پیشین،

 های اجتماعی به کار برد.، اما این پژوهش نظریه مقایسه اجتماعی را در زمینه تاثیر گذاران رسانهاندداشته
 است: ریپژوهش به صورت خلاصه به شرح ز جینتا .شد یبررس و حفرضیه مطر 2هشپژوین ا در

تعامل با  قیدنبال کنندگان از طر رایز دهد؛یم شیرا افزا ییگرایاز تأثیرگذاران سطح ماد دیپژوهش نشان داد که تقل نیاهای یافته
 هازجمل یمطالعات قبل جیبا نتا افتهی نیا .نندیبیآموزش م ییگرایها درباره محصولات، درباره مادآن یهاهیتأثیرگذاران و دنبال کردن توص

 یهااز تأثیرگذاران شبکه دیتقلمتغیر  رابطهدر  یانجینقش م ییگرایماد( همخوانی دارد. 2423( و دین و همکاران )2421دین و لی )
ی ترتر و موفقخوشبخت یهایزندگ یاجتماع یهاتأثیرگذاران شبکه این نگرش که دارد. بر اساس دنبال کنندگان دیبر قصد خر یاجتماع
به  انیمشتر ی درشتریب لی. هرچه تمانندیبیم تیو موفق یاز خوشبخت یارا به عنوان نشانه یماد یهارزشکنندگان او دنبال  دارند

 ییگرایماد ن،یداشت. بنابرا وجود خواهد هاازین یبه منظور ارضا یمصرف یبه رفتارها یشتریب لیداشته باشند، تما ی وجودماد ازاتیامت
( همخوانی 1322کشاورزی و جامعی ) ازجمله یمطالعات قبل جیبا نتا افتهی نیمحصولات است. ا دیصد خرق یمثبت برا گرینیبشیپ کی

 دارد.
 جمله از یمطالعات قبل جیبا نتا افتهی نیای بر قصد خرید دارد. توجهقابلتأثیر مثبت و های پژوهش نشان داد که تقلید از تاثیر گذاران یافته

 ( همخوانی دارد.2421( و دین و لی )1144) و سجابت یرحماوات(، 1328صداقت کیش )
 سپس و فرصت دادن دست از ترس سمت به را افراد اجتماعی، هایشبکه تأثیرگذاران با اجتماعی های پژوهش نشان داد مقایسهیافته
که از  یا شباهت داشته باشند. افرادهدارند به آن لیهستند که دنبال کنندگان تما یآلدهیا ریتأثیرگذاران تصاو .دهدمی سوق گراییمادی

از . کنندیحرکت م یسبک زندگ ایدانش، ظاهر  یهانهیبه سمت به سمت بهتر بودن در زم کنند،یم دیتقل یاجتماع یهاتأثیرگذاران شبکه
. از این کنندیم سهیتر مقاد موفقها خود را با افراباشد، آن شتریب یاجتماع یهاارتباط با تأثیرگذاران شبکه یافراد برا لیهرچه تما این رو

به احساس  نیز گذران ریتاثاین مقایسه اجتماعی با  .کندیم کیرا تحر انیمشتر دیاضطراب از دست دادن محصولات روز، قصد خررو، 
است،  جیلا رابا ی رو بهاجتماع سهیبه مقا لیتما ن،ییافراد با حس اعتماد به نفس پا نی. در بشودیاز دست دادن فرصت منجر م ستر

 جیبا نتا هاافته. این یمربوط به خود در نظر گرفته شود نانیکاهش عدم اطم یراه برا کیبه عنوان  تواندیم یاجتماع یهاسهیمقا نیبنابرا
 ( همخوانی دارد.2421) ویو کازابا لایداو(، 2421(، دین و لی )2418ژنگ و همکاران ) ازجمله یمطالعات قبل

 یمطالعات قبل جیبا نتا افتهی نتأثیر مثبت و قابل توجهی بر قصد خرید دارد. یشان داد که ترس از دست دادن فرصت ی پژوهش نهاافتهی
 ( همخوانی دارد.1144) و سجابت یرحماوات(، 2421(، دین و لی )2421دین و لی ) جمله از



   
 Advertising and Sales Management Journal                                                                                                           و فروش غاتیتبل تیریمد هینشر

 

 توانندیم رگذارانیتأث دارد. یاجتماع یهاأثیرگذاران شبکهو ت ابانیبازار یبرا ی و توصیهعمل امدیپ نیچند پژوهش، نیدر ا یشنهادیمدل پ
  استفاده کنند.یشان هنگام مواجهه با محتوا خود دنبال کنندگان یریرپذیتأث یدر مورد چگونگ نشیکسب ب یبرا ی این پژوهشهاافتهیاز 

پژوهش  نیا ن،یکنند. بنابرا فایکنندگان و برندها امصرف نیدر تحول مثبت روابط ب ینقش محور توانندیمی اجتماع یهارسانه رگذارانیتأث
. کنند یخود معرف یکنند تا محصولات خود را در محتواها یمال تیحما رگذارانیاز تأث توانندیم یابیبازار رانیکه مد دهدینشان م

 توانندیکنند و م غیتبل تاک،کیو ت وبیوتی نستاگرام،یخود، از جمله ا های اجتماعیشبکهبرند را در  دیجد تمحصولا توانندیم رگذارانیتأث
 محصول را نشان دهد. یایکنند که مزا جادیا ییمحتوا

صورت مخاطبان بهپیشنهاد می شود که  هاکننده دییبه عنوان تأ رگذارانینقش تأث تیتقو یبرابا توجه به نتایج حاصل از فرضیه دوم 
شود.  لیاز روال روزمره دنبال کنندگان تبد یمحتوا به بخش نیکه تعامل با ا یاگونهبه رند،یها قرار گآن یمستمر و منظم در معرض محتوا

با مخاطبان خود برقرار  دارتریو پا ترقیعم یارتباط دهدیامکان م رگذارانیاست که به تأث یدیکل عامل کیتکرار مواجهه با محتوا  شیافزا
 به نمایش بگذارند تاروزمره خود  یها را در زندگآن دیبسنده کنند، بلکه با حاتیتوضمحصولات با  شیصرفاً به نما دینبا رگذارانیکنند. تأث
 زند،یمشابه برانگ یایداشتن زندگ یدنبال کنندگان را برا اقیبتوانند اشت رگذارانیتأث یقتوآن سبک زندگی را آرزو کنند.  کنندگانمصرف

 .خواهند شد لیخاطبان تبدمالویت دار  یهابه خواسته کنندیم یکه معرف یمحصولات
 بخشتیو رضا دیجد یمحتواها یتوانند با طراحیم کنندگانغیتأثیرگذاران و تبلبا توجه به نتایج حاصل از فرضیه دوم، چهارم و پنجم؛ 

ترس از  کیتحر و ییگرایدهند که به ماد جیبا تأثیرگذاران را ترو یاجتماع یهاسهیها، مقاآن یازهایو برآورده کردن ن انیمشتر یبرا
 با توجه به نتایج حاصل از فرضیه چهارم پیشنهاد می شود:. شودیمنجر م انیدست دادن فرصت در مشتر

 را برقرار کنند. یمشتر یریکنند تا درگ جادیا انیبتوانند ترس از دست دادن فرصت را در مشتر دیبا یاجتماع یهاتأثیرگذاران شبکه

 یریکنند. به کارگ تیمحصولات، ترس از دست دادن فرصت را در مخاطبان تقو ای دادهایحول رو جانیه جادیبا ا توانندیم رگذارانیتأث
 دادیرو نیا» ای« موجود است یفقط تعداد محدود»مانند عبارات:  -،کنندیم جادیا تیخاص که احساس انحصار و فور یزبان یهاکیتکن

شایان ذکر است  جا بمانند. ژهیو یهافرصت نیاز ا دیرا القا کند که مخاطبان نبا حس نیا تواندیم -« است یتکرار نشدن یفرصت ییاستثنا
محصولات  تیبا مالک توانیکه م یو سرگرم جانیه نشان دادن کنند ومی محصولات را برجسته یابیکه کم ییدادهایرو یبرگزارکه 
به  تواندیترس از دست دادن فرصت در مطالب م تیذاباستفاده از جکند. تقویت میشده داشت، ترس از دست دادن فرصت را  یمعرف
شده برآورده کنند،  یخود را با مصرف محصولات معرف یازهاین توانندیم نکهیدر مورد عقب ماندن و باور به ا انیاضطراب مشتر شیافزا

 کمک کند.
داشته باشند.  برخورد ترس از دست دادن فرصت دهیهوشمندانه با پد یاوهیبه ش ،ینشیگز سیسرو جادیبا ا توانندیم رگذارانیتأثهمچنین 

 ،است شانیدر حوزه تخصص اقلام نیو پرطرفدارتر )مد روز( نیدتریمنتخب که شامل جد یمحصولات و محتوا یو معرف گزینشها با آن
 یدسترس هانهیگز نیرها، به بروزتاز دست دادن فرصت یبدون احساس اضطراب ناش هک کنندیمخاطبان فراهم م یامکان را برا نیا

  داشته باشند.
ممکن است به افراد خارج از  هاافتهی ن،یبنابرا گرفته شده است. کشور ایران است که نمونه در نیا پژوهش نیا یهاتیاز محدود یکی

همچنان نسبتاً بود، اما  یکاف PLS-SEM لیتحل یکننده براشرکت 241اگرچه حجم نمونه  ن،یعلاوه بر ا نباشد. میقابل تعم ایران
و  یاعتبارسنج یتر برابزرگتر و متنوع یهابا نمونه ندهیآ هایپژوهش را محدود کند. هاافتهی یریپذمیکوچک است که ممکن است تعم

 نیا توانندیم ندهیآ هایپژوهش است. یمتک اظهاریخود یهااست و به داده یمطالعه مقطع نیا .شودیم هیتوص جینتا نیگسترش ا
 ارائه دهند. دقیق تری یهایریگجهیکنند تا نت یابیارز یطول یهارا با استفاده از طرح هاافتهی

که انواع  یقرار داد. در حال یمورد بررس ییبایز گذارانتاثیررا فقط بر اساس  یاجتماع یهاشبکه رگذارانیپرسشنامه تأثاین پژوهش 
غلبه بر  یغذا و .... برا ،یحوزه باز گذارانتاثیرباشند، مانند  رگذاریتأث انیمشتر یر روب توانندیم یاجتماع یهاشبکه انرگذاریتأثاز  یمختلف

به دست  یتریقو جیکنند تا نتا یرا بررس گذارانتاثیرانواع  ریسا توانندیم ندهیآ یهاپژوهش تر،یقو جیو به دست آوردن نتا تیدودمح نیا
 آورند.
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 .12-1 :(2)13 ،بازرگانی راهبردهای علمی نشریه. اعتباری

 جستارهایی. مشتریان خرید قصد بر اعیاجتم های شبکه در تاثیرگذار افراد نقش(. 1142. )فرحناز گلچین، و مجید ممدوحی، محمدرضا، زاده، بهرام
 .111-88 :(1)2 ،مدیریت در

، کنفرانس بین المللی فیزیک، ریاضی و توسعه علوم پایه نیهشتم، برازش مدل در حداقل مربعات جزئی، (1143) .و جلال نیا، راحله ؛حبیبی، آرش
 .تهران

 .نارون: نتهرا. جزئی مربعات حداقل(. 1142) راحله. جلالنیا، و آرش حبیبی،

(. تأثیر کیفیت محتوا و تعامل با برند بر رفتار خرید با نقش میانجی درگیری شناختی و احساسی کاربران 1141مائده. ) ،و قاسمی ؛منیژه ،حقیقی نسب
 .132-133(: 3)12، تحقیقات بازاریابی نوین .های اجتماعیدر شبکه

، چاپ سیزدهم، تهران: مدیریت: رویکردی جامع شناسی پژوهش کمی در روش(.  1328دانایی فرد، حسن؛ الوانی، سید مهدی؛ و آذر، عادل )
 انتشارات صفار.

 .سازمان انتشارات جهاد دانشگاهی، PLSمدلسازی معادلات ساختاری با نرم افزار (، 1323) .رضازاده آرش و علی؛ داوری،

 یاستفاده از چهره ها یمنف یامدهایپ نیی(. اثر خون آشام: تب1141) فاطمه زهرا . ،انیو شکوه ؛نیغلامحس ی،دیخورش ؛محمدرضا ،این یشیدرو
 . 132-133 :(2)6 ،و فروش غاتیتبل تیریمد. غاتیمشهور در تبل

 افراد دیو قصد خر یرفتار اتیو صفحات آنها بر ن رگذاریافراد تاث یها یژگیو ریتاث ی(. بررس1143. ) میابراه ی،رابادیو زارع پور نص ی؛مهد یی،رضا
 . 21-1 :(2)3 ،و فروش غاتیتبل تیریمد. یاجتماع کننده در رسانه دنبال

 گرییانجیکننده با نقش ممصرف دیبر اعتماد و قصد خر یاجتماع هایرسانه ینفلوئنسرهایا رنفوذیتاث یبررس(. 1328صداقت کیش، محمد مهدی. )
 .و اقتصاد یدانشکده علوم ادار ،یاصفهان یاشرف دیدانشگاه شه ،ارشد یکارشناس نامهانیپا ،(نستاگرامیتعامل )مورد مطالعه: کاربران ا

 شهروندی رفتار میانجی نقش با خرید قصد بر مخاطبانشان و اینفلوئنسرها بین همراستایی تأثیر(. 1143. )پویا عمادی، و زینب امیری، مجتبی؛ فرخی،
 .31-22 :(2)11 ،نوین بازاریابی تحقیقات. مشتری مشارکت رفتار و مشتری

 نیدوم راز،ینور ش امیدانشگاه پ انیدانشجو انیدر م دیبر رفتار بعد از خر ییگرا یماد ریتاث یبررس(. 1328. )سالار ،یو جامع ؛مهرزاد ،یکشاورز
 ی.کسب و کار تجارت اقتصاد و امور مال ت،یریدر مد شرفتیپ یالملل نیکنفرانس ب

آن بر عملکرد برند با در نظر گرفتن نقش  ریو تاث یاجتماع یهابرند رسانه یریعوامل موثر بر درگ ی(. بررس1141) هیسم ،نیو پرو ؛نیحس ی،نوروز
 .64-14 :(2)6 ،و فروش غاتیتبل تیریمد. یاجتماع یهاگر اعتماد در رسانه لیبرند و نقش تعد ژهیارزش و یانجیم
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