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Abstract 
 
Purpose: The rapid growth of information technology and the expansion of digital tools have 
fundamentally transformed consumption patterns and purchasing behavior, making online 
shopping one of the primary modes of exchange. Consumers can easily access product 
information, compare prices, and review feedback from others, enabling more informed 
decision-making. In this context, social media serves as a dynamic platform for shaping 
consumer attitudes and purchase intentions, and influencer marketing has emerged as a key 
digital marketing tool. Influencers, through authentic content creation and close engagement 
with audiences, significantly affect purchasing tendencies, and their credible endorsements 
increase purchase likelihood. However, the effectiveness of influencer marketing is not 
consistent and is strongly influenced by contextual factors, particularly extrinsic motivations 
such as discounts and rewards. Despite this, existing studies have rarely examined influencer 
marketing and extrinsic incentives simultaneously within motivational frameworks, particularly 
Self-Determination Theory. Accordingly, the present study aims to investigate the effect of 
influencer marketing on online purchase behavior, considering the moderating role of extrinsic 
motivation within a quasi-experimental design. 
Method: This study employed a quantitative and applied approach using a quasi-experimental 
design to examine causal relationships under real-world conditions. The statistical population 
included women aged 22–40 active on Instagram with online shopping experience and 
familiarity with fashion influencers. A total of 232 valid responses were collected through 
purposive sampling, meeting the requirements of structural equation modeling and quasi-
experimental design. Data were gathered via an online questionnaire distributed through social 
media platforms. Participants were assigned to four groups, including three experimental 
groups and one control group: (1) influencer video with discount, (2) influencer video without 
discount, (3) brand promotional content with discount, and (4) control group with no 
intervention. The fashion brand “Serge” and influencer “Yasmina Style” were used as 
experimental stimuli. 
Findings: Among the 232 female respondents, most were single (75%) and aged 22–27 (59%). 
Additionally, 44% held postgraduate degrees and 44% were employed. About 51% reported 
purchasing clothing five or more times per year, indicating high engagement in online shopping, 
while 71% followed fashion influencers. The analysis revealed that the “influencer + discount” 
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group showed the highest levels of purchase intention and actual purchasing behavior. The 
findings indicate that influencer marketing has a significant positive effect on online purchasing 
behavior, and extrinsic motivation significantly strengthens this relationship. However, the 
direct effect of extrinsic motivation alone on online purchasing behavior was not significant, 
suggesting that such incentives cannot independently trigger purchase behavior. 
Conclusion: This quasi-experimental study provides empirical evidence that influencer 
marketing plays a crucial role in stimulating online purchasing behavior, while extrinsic 
motivation acts as a reinforcing factor. The results indicate that influencer credibility and 
content form the foundation of consumer attitudes, but external incentives are necessary for 
translating purchase intention into actual behavior. From a theoretical perspective, the study 
applies the Theory of Planned Behavior within a quasi-experimental framework to explain 
causal relationships between social influence and financial incentives in digital environments. 
From a practical perspective, marketers are advised to strategically select influencers and 
integrate extrinsic incentives such as discounts into campaigns. The findings demonstrate that 
combining influencer marketing with financial incentives can significantly enhance conversion 
rates and digital marketing effectiveness. 
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 چکیده
ر د سـ ترش ابزارها يفناور  عیهدف: رشـ اس ـرا به دیمصـرف و رفتار خر  يالگوها  تال،یجید  ياطلاعات و گسـ   یطور اسـ

  يها شــبکه  ان،یم نیکرده اســت. در ا  لیتبادل تبد  يهاروش  نیتریاز اصــل یکیرا به   نیآنلا دیداده و خر رییتغ
  نگیمارکت نفلوئنسریو ا  کنندیم  فایا یمهم  قشن دیها و قصد خرنگرش  یدهدر شکل  ایپو يعنوان بستربه  یاجتماع

ده اسـت. ا لیتبد  تالیجید  یابیبازار  يدیکل  ياز ابزارها یکیبه  ارتباط    جادیو ا  لیاص ـ  يمحتوا دیبا تول نفلوئنسـرهایشـ
أث  کی ـنزد ان، تـ ا مخـاطبـ ابـل  ریبـ أ  دی ـخر  يهـاشیبر گرا  یتوجهقـ   شی را افزا  دی ـهـا احتمـال خرمعتبر آن  داتیی ـدارنـد و تـ

 ــ نیدهـد. بـا ایم ــریا  یحـال، اثربخشـ ــتین کنواخـتی  نـگیمـارکت  نفلوئنسـ  ژهیو بـه ،يانـهیعوامـل زم  ریو تحـت تـأث  سـ
کنند. با  تیرا تقو دیرفتار خر  توانندیم زیو جوا  فیمانند تخف ییهامشـــوق  کهيطورقرار دارد؛ به  یرونیب  يهازهیانگ

 ــیگان يهاهیموجود کمتر در چارچوب نظر  يهاپژوهش  ن،یوجود ا  ــ ،يگر نییخود تع هینظر ژهیو به ،یزش  یبه بررس
 ریتأث یرو، هدف پژوهش حاضــر بررسـ ـ نیاند. از اپرداخته  یرونیب  يهاو مشــوق  نگیمارکت  نفلوئنســریزمان اهم

ــریا ارکت  نفلوئنسـ ار خر  نـگیمـ د  نیآنلا  دی ـبر رفتـ ا در نظر گرفتن نقش تعـ ازهیانگ  گرلی ـبـ  یطراح  کی ـدر    یرونیب  يهـ
 .تاس یشیآزماشبه

به  یو با طراح  يو کاربرد  یکم کردیپژوهش از رو   نی: اروش در    رهایمتغ انیم  یروابط عل یبررس ـ يبرا  یش ـیآزماشـ
و آشنا    نیآنلا دیبا تجربه خر نستاگرامیسال فعال در ا  40تا   22شامل زنان    ياستفاده کرد. جامعه آمار یواقع  طیشرا
رهایبا ا اك بود. در مجموع   ينفلوئنسـ خ معتبر از طر  232حوزه مد و پوشـ د   يآورهدفمند جمع يریگنمونه قیپاسـ شـ

 داشت. یهمخوان یشیآزماشبه یو طراح يمعادلات ساختار یابیکه با الزامات مدل
کنندگان در چهار گروه شـامل  شـد. شـرکت  يگردآور  یاجتماع  يهادر بسـتر شـبکه  نیپرسـشـنامه آنلا قیاز طر  هاداده

 يدئویگروه دوم و  ف،یهمراه با تخف  نفلوئنسـریا يدئویگروه کنترل قرار گرفتند: گروه اول و  کیو    شیسـه گروه آزما
ریا وم محتوا ف،یبدون تخف  نفلوئنسـ رژه    نیکنترل بدون مداخله. در ا گروهبرند و   یفیتخف  يگروه سـ پژوهش، برند سـ

 مورد استفاده قرار گرفتند. یشیآزما يهاعنوان محركبه لیاستا نایاسمی  نفلوئنسریو ا
اکثر شــرکت کنندگان مجرد    نســتاگرام،یا  یدهنده از زنان فعال در شــبکه اجتماعپاســخ  232 انیها: در م افتهی
 یلیتکم  لاتیتحص ـ  لاتیتحص ـ  داراي  درصـد44. داشـتند  قرار)  درصـد59(  سـال  27–22 یدرصـد) و در رده سـن75(

که    کنندیم يداریخر  شــاكپو  شــتریب ایدرصــد گزارش کردند که ســالانه پنج بار  51درصــد شــاغل بودند.  44و 
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  لی .تحلکنندیمد را دنبال م ينفلوئنسـرهایدرصـد ا71اسـت و    نیآنلا دیها در خرآن يدهنده مشـارکت بالانشـان
ان داد که گروه آزما ری(ا  شینشـ   هاافتهیرا داشـت.    یواقع دیو رفتار خر  دیسـطح قصـد خر نی) بالاترفی+ تخف نفلوئنسـ

 نیا یرونیب يهازهیدارد و انگ  نیآنلا دیبر رفتار خر  يمثبت و معنادار  ریتأث  نگیتمارک نفلوئنسـریکه ا  دهندینشـان م
ــتق نی. بـا اکننـدیم  تی ـتقو  یطور قـابـل توجهرابطـه را بـه  دی ـبر رفتـار خر  ییتنهـابـه  یرونیب  يهـازهیانگ  میحـال، اثر مسـ

 کنند. کیرا تحر دیرفتار خر قلطور مستبه توانندینم ییهامشوق نیچن دهدیمعنادار نبود، که نشان م نیآنلا
  کی در تحر ینقش مهم  نگیمارکت نفلوئنسریکه ا  دهدیارائه م یشواهد تجرب  یشیآزمامطالعه شبه  نی: ايریگ  جهینت

ــان داد اعتبـار و  جی. نتـاکننـدیاثر عمـل م نیا کننـدهتی ـعنوان تقوبـه  یرونیب  يهـازهیدارد و انگ نیآنلا دی ـرفتـار خر نشـ
ریا  يمحتوا قصـد  لیتبد  يبرا  یرونیب  يهادارد، اما مشـوق  ياهیپا نقشکننده  نگرش مصـرف  يریگدر شـکل نفلوئنسـ

رور  یبه رفتار واقع دیخر تند. از نظر نظر يضـ ده در قالب   يزیرفتار برنامه ر  يتئور  يریکارگپژوهش با به ،يهسـ شـ
. از  کندیم نییتب  تالیجید يرا در فضــا  یمال  يهاو مشــوق  یاجتماع ریتأث  انیم  یروابط عل  ،یش ــیآزماشــبه  یطراح

مانند    یرونیب  يهااز مشـوق نفلوئنسـرها،یا  کیبرندها علاوه بر انتخاب اسـتراتژ  شـودیم  هیتوص ـ  زین  يکاربرد نظرم
 يهاو مشــوق  نگیمارکت  نفلوئنســریا بیترک  دهدینشــان م جیاســتفاده کنند. نتا  یابیبازار  يهانیدر کمپ  هافیتخف
 منجر شود. تالیجید يهانیکمپ یو اثربخش لینرخ تبد شیبه افزا تواندیم یمال
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 مقدمه 
کنندگان تبدیل شـده اسـت، زیرا امکان دسـترسـی هاي اصـلی خرید براي بسـیاري از مصـرفامروزه خرید آنلاین به یکی از شـیوه

ول، قیمت ریع به اطلاعات محصـ ایر کاربران را فراهم میسـ ه برندها و نظرات سـ میمها، مقایسـ گیري آگاهانه براي خرید کند و تصـ
کنندگان بیش از گذشـته  دهد که مصـرف). رشـد روزافزون خرید آنلاین نشـان می2024،  1سـازد (لینگ و ژانگتر میرا سـاده

ــبکهتمایل دارند تعامل خود با برندها را از طریق پلتفرم ــبکههاي دیجیتال و ش هاي  هاي اجتماعی مدیریت کنند، در این میان، ش
ــده ــتر مهمی براي تأثیرگذاري بر رفتـار خرید کاربران بدل شـ ــا، اجتمـاعی به بسـ اند. یکی از ابزارهاي نوین بازاریابی در این فضـ

کنند. (لو و کنندگان زیاد براي تبلیغ محصولات استفاده میاینفلوئنسر مارکتینگ است. برندها از افراد داراي تأثیر اجتماعی و دنبال
ــان می). پژوهش2019،   2یوآن ــیـهها نشـ ــرها میدهنـد که توصـ ــادقانه اینفلوئنسـ تواننـد احتمـال اقدام به خرید ها و نظرات صـ

ولات معرفی ده را افزایش دهند (لینگ و ژانگ ، محصـ رها خود را به عنوان افراد مورد اعتماد در 2024شـ ) همانطور که اینفلوئنسـ
ت میحوزه اي خود تثبیـ ههـ دیـ اییـ تـ د،  الکننـ ذاري بر نگرش دنبـ أثیرگـ ا نقش مهمی در تـ ا و محتواي آنهـ ا هـ انشـــان ایفـ دگـ کننـ
 ).2025کند(میگکوس و ساکاس ، می

هاي تأثیر عوامل محیطی مانند انگیزهحال، اثرگذاري اینفلوئنســرها بر رفتار خرید آنلاین همواره یکســان نیســت و تحتبااین
نهادهاي ویژه میها، پاداش گیرد. تخفیفبیرونی قرار می رفها و پیشـ کنندگان براي اقدام به خرید را تقویت کنند توانند تمایل مصـ

هاي بیرونی حتی رفتار خرید ). در بسـیاري از موارد، این محرك2023،  3هاي تبلیغاتی را مؤثرتر سـازند(لاووري و تایچونو پیام
اوري2022،    4کننـد(دچـانیو و مـارتینلیهـاي درونی هـدایـت میواقعی را بیش از انگیزه ه فنـ ــتگی بـ ال ). افزایش وابسـ هـاي دیجیتـ

تر تعاملات اجتماعی آنلاین نیز شـکل  تنها تحتکنندگان نهموجب شـده اسـت رفتار خرید مصـرف نتی، بلکه در بسـ تأثیر بازاریابی سـ
یهگیرد، به بکهطوري که اعتماد به توصـ ت. همچنین، همهاي اجتماعی اهمیت ویژههاي افراد تأثیرگذار در شـ انی اي یافته اسـ پوشـ

زمان این دودســته عامل را افزایش  هاي بیرونی مانند تخفیف و پاداش، ضــرورت بررســی همشــناختی و محركهاي روانانگیزه
 دهد.می

 2025مند مطالعات تجربی(میگکوس و ساکاس، با وجود رشد چشمگیر ادبیات در حوزه اینفلوئنسر مارکتینگ، مرورهاي نظام
هاي مقطعی و روابط همبسـتگی متمرکز ها بر دادهدهد که بخش قابل توجهی از پژوهش). نشـان می2025،  5و جگورك و شـیبو

اي تر متغیرهاي واسـطهاند؛ موضـوعی که ضـرورت بررسـی دقیقاند و در بسـیاري موارد، نتایج متناقض یا ناهمسـو گزارش کردهبوده
کند که نیز تأکید می 2025). مطالعه میگکوس و سـاکاس،  2025،   6سـازد(پن و بلوتکننده در این روابط را برجسـته میو تعدیل

ایع و گروه ــنـ ارکتینـگ در صـ ــر مـ أثیر اینفلوئنسـ هتـ ک مختلف بـ اي دموگرافیـ ب پژوهشهـ ــده و در اغلـ امع تبیین نشـ ا، طور جـ هـ
) با رویکرد 2025،   7اند. در مطالعات داخلی نیز( دهیادگاري و همکارانصـــورت همگن در نظر گرفته شـــدهکنندگان بهمصـــرف

نامه شـ ده و نقش تعدیلپرسـ اك زنان انجام شـ نعت پوشـ ت. گر انگیزهاي و با تمرکز بر صـ ی قرار نداده اسـ هاي بیرونی را مورد بررسـ
تواند بر تصــمیمات خرید هاي اینفلوئنســرها میاند که ارتباط و اعتماد به پیامهاي اجتماعی نشــان دادههمچنین برخی پژوهش

ی هم د، اما توجه کمتري به بررسـ میم و زمان محركاثرگذار باشـ ت (شـ ده اسـ رها شـ ی اینفلوئنسـ هاي بیرونی در تعامل با اثربخشـ
اند، در اي از مطالعات موجود بر تأثیر اینفلوئنسـرها بر نگرش و قصـد خرید تمرکز داشـته). از سـوي دیگر، بخش عمده2024اعظم ، 

 ).  2024، 8کحالی که رفتار خرید واقعی کمتر مورد توجه قرار گرفته است (لیو وزین
ــی هم ــر مـارکتینـگ و محركبـا توجـه بـه اهمیـت بررسـ ــکـلزمـان نقش اینفلوئنسـ دهی رفتـار خریـد آنلاین هـاي بیرونی در شـ

ترین بسـترهاي بازاریابی دیجیتال در ایران عنوان یکی از مهمکننده، پژوهش حاضـر در بسـتر شـبکه اجتماعی اینسـتاگرام بهمصـرف
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ال تاگرام در سـ ت. اینسـ ده اسـ لیانجام شـ کلترین کانالهاي اخیر به یکی از اصـ نعت مد و گیري رفتار خرید، بههاي شـ ویژه در صـ
کنندگان تحت تأثیر محتواي بصـري، اي که بخش قابل توجهی از تصـمیمات خرید مصـرفگونهپوشـاك، تبدیل شـده اسـت؛ به

یه کل میتوصـ رها و تعاملات اجتماعی در این پلتفرم شـ یان بازارهاي اینفلوئنسـ  40تا  22) در این میان، زنان 2024، 1گیرد (بورسـ
ال به ناخته میترین و تأثیرپذیرترین گروهعنوان یکی از فعالسـ اك شـ یت بالایی هاي کاربري در حوزه مد و پوشـ اسـ وند که حسـ شـ

بک زندگی، زیبایی بت به سـ یهنسـ ی و توصـ ناسـ گاهشـ رایط بازار ایران که اعتماد به فروشـ هاي  هاي اجتماعی دارند. همچنین، در شـ
هاي بیرونی در کاهش هایی همراه اسـت، نقش اینفلوئنسـر مارکتینگ و محركآنلاین و تجربه خرید غیرحضـوري هنوز با چالش

کند. براین اسـاس از منظر نوآوري، این پژوهش در چند بعد اي پیدا میشـده و تسـهیل تصـمیم خرید اهمیت ویژهریسـک ادراك
اند، ) که عمدتاً بر قصد خرید تمرکز داشته2025که برخلاف بسیاري از مطالعات پیشین (پن و بلوت ، قابل تبیین است. نخست آن

تر عنوان متغیر نهایی مورد بررسی قرار گرفته است؛ رویکردي که به درك دقیقکننده بهدر این پژوهش رفتار خرید آنلاین مصرف
ــر مارکتینـگ کمـک می ــی اینفلوئنسـ ــی نقش محرك). دوم آن2025کنـد (پن و بلوت ، میزان اثربخشـ هاي بیرونی که که بررسـ

داق آن تخفیفمهم عه چارچوبترین مصـ ی در توسـ اسـ رها، گامی اسـ ت در تعامل با اثرگذاري اینفلوئنسـ هاي نظري و پر کردن  هاسـ
ــمـار می ــی موجود بـه شـ ــمیم و اعظم ، خلأهـاي پژوهشـ ــترش چـارچوب تئوري رفتـار 2024رود (شـ ــتـا، بـا گسـ ). در همین راسـ

ده و افزودن متغیر تعدیلریزيبرنامه ر مارکتینگ و هاي بیرونی، و نیز آزمون همنگیزهگر اشـ امل اینفلوئنسـ ته عامل شـ زمان دو دسـ
ــنهادي مطالعات (جورج و همکاران،  هاي بیرونی در یک مدل مفهومی، این پژوهش دقیقاً همان جهتمحرك ؛ 2025گیري پیش

کند. ترکیب متغیرهاي انگیزشـــی با ســـازوکارهاي اثرگذاري اینفلوئنســـر مارکتینگ، ) را دنبال می2025میگوس و همکاران ، 
 کند.هاي انگیزشی ایجاد میکننده و نظریهپیوندي تازه میان ادبیات رفتار مصرف

هاي  گردد. برخلاف اغلب مطالعات پیشــین که بر روش شــناختی آن بازمیســومین جنبه نوآوري پژوهش حاضــر به بعد روش 
ــی و طراحی ایشـ اي مقطعی متکی بودهپیمـ اران،  هـ د (جورج و همکـ اران،  2025انـ )، در این تحقیق از  2025؛ میگوس و همکـ

به ی (نیمهطراحی شـ ی روابط علی و تحلیل دقیقآزمایشـ ت. این نوع طراحی امکان بررسـ ده اسـ تفاده شـ تر اثرات واقعی  تجربی) اسـ
ــازد و پژوهش را از محـدودیـتمتغیرهـا را فراهم می ــتگی فراتر میسـ ) 2024برد (کین و همکـاران ،  هـاي رایج مطـالعـات همبسـ

آزمایشـی،  حی شـبههاي رفتاري خوداظهاري در چارچوب طراگیري از گزارش همچنین با کاهش سـوگیري روش مشـترك و بهره
 ). 2024گرایی بیشتري برخوردارند (لیو وزینگ ،اي و پیمایشی از اعتبار و واقعهاي حاصل نسبت به مطالعات صرفاً پرسشنامهداده

زمان در سـطح نظري و هاي نظري پیشـین، با ارائه نوآوري همسـازي مدلسـازي و غنیبه بیان دیگر، این پژوهش ضـمن بومی
هاي بیرونی فراهم آورد تري از سـازوکارهاي اثرگذاري اینفلوئنسـر مارکتینگ در تعامل با انگیزهتواند درك عمیقشـناختی، میروش 

 تر بازاریابی دیجیتال در صنعت پوشاك بانوان ایرانی ارائه دهد.هاي اثربخشو مبنایی براي طراحی استراتژي
 

 پیشینۀ پژوهش
 پیشینۀ نظري 

رها با بهره  بکهگیري از دنبالاینفلوئنسـ ترده در شـ رفهاي اجتماعی، بر نگرش کنندگان گسـ میمات خرید مصـ کنندگان اثر ها و تصـ
ارانمی د (فریبرگ و همکـ ذارنـ ه2020،    2گـ ذاب، بـ د محتواي معتبر و جـ اد ). تولیـ ب اعتمـ ب جلـ ایی، موجـ د و زیبـ ویژه در حوزه مـ

ــتراتژي ــتفاده برندها از این ظرفیت در اس ــود (راجپوت و گاندي، هاي بازاریابی میمخاطبان و اس ــتاب و همکاران،  2024ش ؛ اس
). اثربخشـی اینفلوئنسـر مارکتینگ به عواملی چون تجربه، اعتمادپذیري، جذابیت و ارزشـمندي  2021،   3؛ تسـتا و همکاران2019

؛ لی و 2024کند (لیو و ژنگ.،  ها را تقویت می) که اعتماد و پذیرش توصـیه2023،    4محتوا وابسـته اسـت (ونسـیوت و همکاران
مولر   ;2025دهد (براري و همکاران،  ) و نگرش و قصد خرید را افزایش می2020لوپز و همکاران ، -مارتینز ;2022همکاران،  
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تندل،  رها و 2019؛ لو و یوان ، 2019و کریسـ ی اینفلوئنسـ خصـ ولات با برند شـ ویی معرفی محصـ ). این رویکرد با تکیه بر همسـ
ــکل ــنتی دارد (لئونگ و همکاران،  اعتماد ش ــبت به تبلیغات س ــتري نس ــی بیش ؛ بیچرت و 2022گرفته در طول زمان، اثربخش

پذیر، اینفلوئنســـر  در صـــنعت مد و فشـــن، به دلیل ماهیت تصـــویري و تعامل ).2019،   1؛ هیوز و همکاران2024همکاران،  
هاي اجتماعی امکان نمایش سبک ). و شبکه2023کینزي ، ؛ مک2024کند (کسب و کار مد، تري ایفا میمارکتینگ نقش پررنگ

هاي پوشـاك  ها و ترکیب). نمایش سـبک2018:جین وریو ، 2020اند (چوي ،فراهم کرده Zزندگی و تعامل فوري را براي نسـل  
ــانچز-خیمنس ;2019کند (چتیویی و همکاران،  نیز مخاطبان را به خرید ترغیب می ــتیلو و سـ طور ). به2019،   2فرناندز-کاسـ

رها قصـد خرید و واکنش الوس و همکاران،  کننده را تقویت میهاي مصـرفکلی، اعتبار، اصـالت و تخصـص اینفلوئنسـ کند (گونسـ
تواند آگاهی، اعتماد و وفاداري برند را هاي متنوع میشـده در قالبسـازي). و محتواي شـخصـی2024،   3؛ ایلیوا و همکاران2024

ر مارکتینگ و انگیزه2024ارتقا دهد (آکند ،  واهد تجربی بیانگر آن اسـت که اینفلوئنسـ هاي بیرونی ). در مجموع، مبانی نظري و شـ
 صورت مستقل و تعاملی بر رفتار خرید اثرگذار باشند.توانند بهمی

هاي کنند و برخلاف انگیزهها یا اتخاذ تصـــمیم ترغیب میهایی هســـتند که افراد را به انجام فعالیتهاي بیرونی محركانگیزه  
ی خصـ ی از علاقه یا لذت شـ رفاند، با نتایج ملموس مرتبط بوده و میدرونی که ناشـ کنندگان را توانند اعتماد و تمایل به خرید مصـ

ا،   د (مینـ ه خودتعیین2022؛ وو ،  2023دوونـگ،    ;2024تقویـت کننـ ارچوب نظریـ ــت؛ ). این مفهوم در چـ ل تبیین اسـ ابـ گري قـ
تواند تحت تأثیر اي که بر اسـاس این نظریه، انگیزش انسـان در یک پیوسـتار از درونی تا بیرونی قرار دارد و رفتار افراد میگونهبه

عنوان یکی از هاي بیرونی به). در این راسـتا، انگیزه2020،  4سـیها و فشـارهاي بیرونی شـکل گیرد (ریان و دها، پاداش مشـوق
ــکـال تنظیم رفتـار، می ها عمدتاً دهی به رفتـارهاي هدفمند از جمله رفتار خرید ایفا کنند. این انگیزهتواننـد نقش مهمی در جهـتاشـ

ها و نظرات مثبت مشـتریان یا  )، تأیید اجتماعی از طریق توصـیه2024ها (مینا ،  ها و کوپنهاي مالی مانند تخفیفشـامل پاداش 
رها (لیو وزینگ ، ار زمانی مانند محدودیت2024اینفلوئنسـ تند. مطالعات نورولاین و )، و فشـ اري هسـ هاي فروش یا تبلیغات انحصـ

کنندگان دارد و طراحی خلاقانه محتوا ) نشــان داد پاداش اقتصــادي تأثیر مســتقیم و قوي بر قصــد خرید دنبال2024همکاران (
 معکوس داشته باشد. که اطلاعات بیش از حد تبلیغاتی ممکن است اثردهد، درحالیاثرگذاري را افزایش می

هاي معتبر در تبیین رفتار خرید اســت که بر اســاس آن، قصــد ) یکی از چارچوب1991شــده آجزن (ریزينظریه رفتار برنامه
). نگرش مثبت احتمال بروز 2011،   5گیرد (آجزنشـده شـکل میتأثیر نگرش، هنجارهاي ذهنی و کنترل رفتاري ادراكخرید تحت

تواند ) و در خرید آنلاین نیز اعتماد و نگرش به اینفلوئنسـرها می2001،  6؛ آرمیتاژ و کانر2021دهد (جایسـوال، رفتار را افزایش می
،   7سـیلورا و اوسـتاد ;2008آموس و همکاران،   ;2017لیم و همکاران،   ;2007لین،  ;1391قصـد خرید را تقویت کند (توران،  

) و کنترل رفتاري  2021). هنجارهاي ذهنی بیانگر فشـار اجتماعی مؤثر بر تصـمیم خرید هسـتند (جایسـوال و همکاران ، 2004
د (آژن ، شـده نیز میادراك ته باشـ تقیم داشـ تا، اینفلوئنسـرها از طریق محتواي  2020تواند بر قصـد و حتی رفتار اثر مسـ ). در این راسـ

 ).2019کنند (چتیویی و همکاران ، کاربردي و تعامل، احساس کنترل را تقویت می
ار خریـد و پیش ه انجـام رفتـ ایـل فرد بـ انگر تمـ ــد خریـد بیـ ــت (آجزن ،  قصـ ار واقعی اسـ ه رفتـ أثیر نگرش، ) و تحـت1991زمینـ تـ

گیرد. در محیط دیجیتال، عواملی مانند اعتماد به فروشـگاه آنلاین، تجربه کاربري و فشـارهاي اجتماعی و کنترل رفتاري شـکل می
یه د خرید اثرگذارند (لو و یوان، توصـ رها بر قصـ ). رفتار 2003گفن و همکاران ،   ;2017؛ لیم و همکاران،  2019هاي اینفلوئنسـ
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) 2006؛ بلکول و همکاران ، 2010اي از شـناخت نیاز تا ارزیابی پس از خرید اسـت (شـیفمن و کانوك، خرید نیز فرایندي چندمرحله
 ;2020ها، مقایسـه سـریع و دسـترسـی به نظرات کاربران همراه اسـت (حسـن، هایی چون تنوع گزینهکه در فضـاي آنلاین با ویژگی

ــتا،   ــتاتیس ــتر، اعتماد، کیفیت اطلاعات و تجربه کاربري نقش تعیین2012ونکاتش و همکاران ،   ;2023اس کننده ). در این بس
توانند قصـد و تصـمیم خرید هاي اجتماعی و اینفلوئنسـرها می) و رسـانه2008وبیل و همکاران ،  ;2022دارند (چوپرا و همکاران،  

 ).2017؛ دي ویرمن و همکاران ، 2019را تقویت کنند (لو و یوان، 
 

 پیشینۀ تجربی
طریق پرســشــنامه آنلاین حاکی از آن اســت که بازاریابی تأثیرگذار در )به شــکل پیمایشــی از 1404میرکاظمی( مطالعه

تقیم و مثبت بر قصـد خرید دارد. علاوه بر این، جذابیت و تعامل تاگرام تأثیر مسـ رها بهاینسـ عنوان عوامل کلیدي، پذیري اینفلوئنسـ
به روش پیمایشی از طریق پرسشنامه بیانگر این است  )1403زاده (چیکنند. مطالعه شـکرياي در این رابطه ایفا مینقش واسـطه

هاي اینفلوئنسـرها (تخصـص، اعتمادپذیري، جذابیت و همرنگی) بر قصـد خرید آنلاین تأثیر معنادار داشـته اسـت. در  که کلیه ویژگی
ي اینفلوئنســر و هاعنوان متغیر میانجی در رابطه بین ویژگیحالی که نگرش به تبلیغ تأثیر مســتقیم بر قصــد خرید نداشــته، اما به

بنیادحاکی از تأثیر مستقیم  کمی) و روش نظریه داده-) با رویکرد آمیخته (کیفی1403پور(کند. مطالعه حسینقصد خرید عمل می
ــان داد که اعتبار منبع (منبع پیام)، تخصــص   ــت. همچنین این پژوهش نش ــر مارکتینگ بر وفاداري برند اس و معنادار اینفلوئنس

) با رویکرد کمی از  1403کننده هســتند.مطالعه غریبی (ترین عوامل اثرگذار بر رفتار مصــرفاینفلوئنســر و جذابیت ظاهري مهم
کنندگان دارد. از طریق پیمایش آنلاین نشـان داده اسـت که اینفلوئنسـر مارکتینگ تأثیر مثبت و معناداري بر قصـد خرید مصـرف

گر، رابطه میان  عنوان یک متغیر تعدیلن مخاطب و اینفلوئنســر) بهصــمیمی میاســوي دیگر، روابط پاراســوشــال (ارتباطات شــبه
نشـان   پیمایشـی از طریق پرسـشـنامه-) به صـورت توصـیفی1401کند. مطالعه فلاح (بازاریابی تأثیرگذار و قصـد خرید را تقویت می

ــرف ــنتی و مجـازي، تـأثیر مثبتی بر نگرش مصـ ــر، سـ ــبـت بـه برنـد دارد، امـا  داد کـه اعتمـاد بـه هر دو نوع اینفلوئنسـ کننـدگـان نسـ
رهاي مجازي تأثیر قوي نامه اعتبار    )1401تري دارند. همچنین مطالعه علیپور(اینفلوئنسـ شـ تفاده از پرسـ ی با اسـ با رویکرد پیمایشـ

) 2026ران (شده اینفلوئنسر تأثیر معناداري بر تصور ذهنی از برند، رضایت از برند و اعتماد به برند دارد. مطالعه پانواروهمکاادراك
دهد که افشـاي حمایت مالی به طور منفی بر نگرش به برند و اعتبار منبع تأثیر  سـازي معادلات سـاختاري نشـان میباروش مدل

نشـان داد که   مند و فراتحلیل) به روش مرور نظام2025شـود. مطالعه جورج وهمکاران(گذارد و باعث کاهش قصـد خرید میمی
عنوان مکررترین پیشــایندهاي مورد مطالعه مؤثر بر اثربخشــی اینفلوئنســرمارکتینگ هســتند. همچنین اعتبار، اعتماد و جذابیت به

ــده بهریزينظریه اعتبار منبع و نظریه رفتار برنامه ــایی هاي نظري مســلط راهنماي پژوهشعنوان چارچوبش ــناس هاي موجود ش
سـازي معادلات سـاختاري از طریق پرسـشـنامه  تفاده از مدل) به روش کمی و با اس ـ2024شـدند. مطالعه لانگ، زایدین و ماي (

درصـد  9/75شـده در بسـتر لایواسـتریم بر قصـد خرید اثر معنادار دارند و مدل توانسـت ریزيهاي نظریه رفتار برنامهنشـان داد مؤلفه
اختاریافته  )2024واریانس قصـد خرید را تبیین کند. همچنین تیواري و همکاران ( نامه سـ شـ تفاده از روش پیمایش کمیّ با پرسـ اسـ

تند و اعتماد قويبینیگزارش کردند اعتماد، نگرش و هنجارهاي ذهنی پیش وب میکننده نیات خرید هسـ ود، ترین عامل محسـ شـ
به روش    )2024طبق نتایج مطالعه ژانگ و مرکادو و چانگ بی( شـــده تأثیر معناداري نشـــان نداد.هرچند کنترل رفتاري ادراك

ها تأثیر مسـتقیمی بر رفتار سـازي معادلات سـاختاري نشـان داد که لذت مخاطبان از تماشـاي ولاگگیري از مدلرهکمی و با به
ال و اعتبار ادراكخرید آن وشـ ت و همچنین از طریق تعاملات اجتماعی، روابط پاراسـ تقیمی  ها داشـ ر تأثیرات غیرمسـ ده اینفلوئنسـ شـ

د. همچنین در مطالعه انجام شـده توسـط چن ( اهده شـ ان داد که آگاهی از  به  )2024نیز مشـ صـورت کمیّ و به روش پیمایشـی نشـ
د خرید دارند. همچنین، ویژگی گر معناداري هاي خرید آنی نقش تعدیلبرند و تبلیغات قیمتی هر دو تأثیر مثبت و معناداري بر قصـ

ــد خریـد ایفـا می ــیوتـه (مطـالعـه دومینی  کننـد. نتیجـهدر رابطـه بین تبلیغـات قیمتی و قصـ ) بـا رویکرد کمیّ از طریق 2023کـا ونسـ
پرسـشـنامه نشـان داد که تجربه اینفلوئنسـر و مفید بودن محتواي او تأثیر مسـتقیمی بر رفتار خرید دارند. همخوانی بین اینفلوئنسـر و 

ــر با ارزش دنبال ــد، تأثیر محتواي او بر رفتار کننده اثر تعدیلی دارد، به این معنا که اگر اینفلوئنس ها و هویت مخاطب همخوان باش
نامه و مدل2023تر خواهد بود. تیواري و کومار و کانت (خرید قوي شـ تفاده از پرسـ اختاري دریافتند که  ) با اسـ ازي معادلات سـ سـ
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کنندگان نسبت به اینفلوئنسرها تأثیر مثبت دارند. همچنین، شده بر نگرش مصرفاعتماد، هنجارهاي ذهنی و کنترل رفتاري ادراك
 طور مستقیم و غیرمستقیم بر قصد خرید تأثیرگذار است. نگرش به
هاي پیشـین در حوزه اینفلوئنسـر مارکتینگ عمدتاً بر پیشـایندهاي مؤثر بر دهد پژوهشمند ادبیات پژوهشـی نشـان میمرور نظام

ــد خریـد متمرکز بوده اران (قصـ ات تیواري و همکـ العـ د. مطـ ار 2024) و لانـگ، زایـدین و مـاي (2024انـ ه رفتـ د بر نظریـ أکیـ ا تـ ) بـ
ده پیشریزيبرنامه ان دادند نگرش، هنجارهاي ذهنی و کنترل رفتاري درك شـ ده نشـ تند،  کنندهبینیشـ د خرید هسـ لی قصـ هاي اصـ

ــان نداد. همچنین ژانگ و همکاران ) کنترل رفتاري ادراك2024هرچند در مطالعه تیواري و همکاران ( ــده تأثیر معناداري نش ش
ــانه اجتماعی و تعاملات اجت) به1403) و غریبی (2024( گر و واســطه عنوان متغیرهاي تعدیلماعی را بهترتیب نقش روابط رس

  -شـود: اول، غفلت از رفتار واقعی خرید تأیید کردند. با وجود این غناي نظري، سـه خلأ اسـاسـی در ادبیات موجود شـناسـایی می
ــده (تیواري و کومار و کانت،   ــکري2024؛ چن، 2023تمامی مطالعات یادش ــد خرید اکتفا 1403زاده،  چی؛ ش ــرفاً بر قص ) ص

ت روابط معنادار گزارش کرده خص نیسـ طح رفتار واقعی خرید نیز تکرار میاند و مشـ ده در سـ تنتاج شـ وند یا خیر. دوم، فقدان اسـ شـ
تفاده کردهکلیه پژوهش -علی  گیري علی را ندارند. سـوم، برداشـت اند و قابلیت نتیجههاي پیشـین از طرح پیمایشـی همبسـتگی اسـ

سازي صورت اثر مستقیم مدلهاي مالی) عمدتاً بههاي بیرونی (تخفیف و مشوقتأثیر انگیزه  -ي بیرونی هانادرست از نقش انگیزه
عنوان شــرط  ، این متغیر بیشــتر به1گري) در حالی که بر اســاس نظریه خودتعیین1404؛ میرکاظمی،  2024شــده اســت (چن، 

رو، پژوهش حاضــر با ســه نوآوري شــامل ســنجش رفتار واقعی خرید آنلاین (در کنار قصــد کند. ازاینگر) عمل میمرزي (تعدیل
به تفاده از طراحی شـ تگی) و آزمون نقش تعدیلخرید)، اسـ ی (به جاي پیمایش همبسـ هاي بیرونی(تخفیفات) در  گري انگیزهآزمایشـ

 چارچوب تئوري رفتار برنامه ریزي شده، درصدد پوشش خلأهاي یادشده برآمده است.

 
 مدل مفهومی و فرضیه پژوهش

ارائه شده است. دراین راستا،   1باتوجه به مبانی نظري ومرور ادبیات پژوهش، چارچوب نهایی مدل مفهومی پژوهش در شکل 
 فرضیه هاي پژوهش نیز بصورت زیر قابل بیان است.

تقل و میانجی از پژوهش لانگ، زایدین و ماي( ته از ونکیوت و 2023) و تیواري و کومار(2024متغیرهاي مسـ )، متغیر وابسـ
 ) اقتباس شده است.2024) و متغیر تعدیل گر از پژوهش نورولاین و همکاران(2023همکاران(

 
 ))2023()، تیواري و کومار 2023)، ونکیوت و همکاران (2024)، نورولاین و همکاران (2024(لانگ، زایدین و ماي (

 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل 
 فرضیه ها:

 کنندگان تأثیر مثبت دارد. : اینفلوئنسر مارکتینگ بر قصد خرید آنلاین مصرف1فرضیه 
 کنندگان تأثیر مثبت دارد. : اینفلوئنسر مارکتینگ بر رفتار خرید آنلاین مصرف2فرضیه 

 
1 .Self-Determination Theory 
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 : اینفلوئنسر مارکتینگ برسازه نظریه رفتار برنامه ریزي شده تأثیر مثبت دارد. 3فرضیه 
 کنندگان تأثیر مثبت دارد. هاي بیرونی بر قصد خرید آنلاین مصرف: انگیزه 4فرضیه 
 کنندگان تأثیر مثبت دارد. هاي بیرونی بر رفتار خرید آنلاین مصرف: انگیزه 5فرضیه 
 : سازه نظریه رفتار برنامه ریزي شده بر رفتار خرید تأثیر مثبت دارد.6فرضیه 
 : سازه نظریه رفتار برنامه ریزي شده بر قصد خرید تأثیر مثبت دارد.7فرضیه 
 کنندگان تأثیر مثبت دارد.: قصد خرید بر رفتار خرید آنلاین مصرف 8فرضیه 
 : قصد خرید در رابطه بین اینفلوئنسر مارکتینگ و رفتار خرید آنلاین از نقش میانجیگري مثبت برخوردار است. 9فرضیه 
مثبت :  10فرضیه   میانجیگري  از نقش  آنلاین  برنامه ریزي شده و رفتار خرید  بین سازه نظریه رفتار  رابطه  قصد خرید در 

 برخوردار است. 
 کننده بر رابطه اینفلوئنسر مارکتینگ و رفتار خرید آنلاین تأثیر مثبت دارد. هاي بیرونی با نقش تعدیل: انگیزه11فرضیه فرعی  
 کننده بر رابطه اینفلوئنسر مارکتینگ و قصد خرید آنلاین تأثیر مثبت دارد.هاي بیرونی با نقش تعدیل: انگیزه 12فرضیه فرعی 

کننده بر رابطه بین سازه نظریه رفتار برنامه ریزي شده و قصد خرید تأثیر مثبت  هاي بیرونی با نقش تعدیل: انگیزه 13فرضیه  
 دارد.

کننده بر رابطه بین سازه نظریه رفتار برنامه ریزي شده و رفتار خرید تأثیر مثبت هاي بیرونی با نقش تعدیل: انگیزه14فرضیه 
 دارد. 

 
 روش شناسی پژوهش

گیرد و باهدف ارائه پژوهش حاضـــر از نظر هدف، در زمره تحقیقات کاربردي با رویکرد کمی قرار می جامعه و نمونه آماري:
ــت. براي  راهکـارهایی براي بهره ــده اسـ ــر مارکتینـگ و تحلیـل اثر آن بر رفتـار خرید آنلاین طراحی شـ گیري مؤثرتر از اینفلوئنسـ

اي و میدانی اســـتفاده شـــد و به دلیل محدودیت کنترل کامل متغیرها و ضـــرورت ها از ترکیب مطالعات کتابخانهگردآوري داده
سـال فعال در اینسـتاگرام و  40تا   22آزمایشـی انتخاب گردید. جامعه آماري شـامل زنان پذیري در شـرایط واقعی، طرح شـبهانعطاف

پژوهش متشکل از سه گروه آزمایش و یک گروه کنترل داراي تجربه خرید آنلاین از اینفلوئنسرهاي حوزه مد و پوشاك بود. طرح 
اس معیارهاي روش  د؛ بهبوده و حجم نمونه بر اسـ ناختی تعیین شـ اختاري و آزموناي که الزامات مدلگونهشـ هاي یابی معادلات سـ

مشـاهده براي هر پارامتر آزاد  مدل  15تا  10) حداقل 2015هاي (کلاین ،ها فراهم گردد. مطابق توصـیهاي میان گروهمقایسـه
ــت و ( هیر و همکاران ، ــروري اس ــنهاد مینمونه را براي مدل 400تا  200) نیز  2014ض ــاختاري  پیش کنند. هاي معادلات س

بههمچنین در پژوهش ور  هاي شـ ی، حضـ ده نفر در هر گروه به  50تا  30آزمایشـ یه شـ ب توصـ تیابی به توان آماري مناسـ منظور دسـ
ت (گال و همکاران ،   اس قضـیه حد مرکزي، حجم نمونه2007اسـ نفر موجب میل توزیع  30هاي بالاتر از ). علاوه بر این، بر اسـ

مت نرمالمیانگین نمونه دن میها به سـ ود. در این پژوهش، شـ نامه معتبر گردآوري گردید که میانگین حجم نمونه  232شـ شـ پرسـ
هاي آماري را تضــمین کرده اســت. همچنین بر اســاس تحلیل توان  نفر بوده و کفایت لازم براي تحلیل 50در هر گروه بیش از  

ــخـه  G*Powerافزار آمـاري بـا نرم ــطح معنـاداري  3.1نسـ و انـدازه اثر   80/0، توان آمـاري مطلوب 000/0، بـا در نظر گرفتن سـ
شد. با تخصیص  نفر برآورد 52براي مقایسـه چندین گروه مسـتقل، حداقل حجم نمونه مورد نیاز براي هر گروه  (f²=.15) متوسـط 

ــش داده، بلکـه توان آمـاري را بـه حـدود    232نفر در هر گروه (در مجموع    58  0.85نفر)، این پژوهش نـه تنهـا این حـداقـل را پوشـ
کند. این حجم نمونه همچنین با قاعده  ها را با اطمینان بالا فراهم میافزایش داده اسـت، که امکان شـناسـایی اثرات اصـلی و تعامل

ترین تعداد مسـیرهاي ورودي به یک سـازه) سـازگار بوده و براي  برابر بزرگ 10سـازي معادلات سـاختاري (حداقل رایج در مدل
آزمایشـی و هدف تبیین  ). با توجه به طرح شـبه2022(هیر و همکاران ،  نمایدکفایت می (MGA)هاي چندگروهی  اجراي تحلیل

. 1شناختی اصلی است: گیري قضاوتی (هدفمند) استفاده شد. این انتخاب مبتنی بر دو دلیل روش علیّ این پژوهش، از روش نمونه
ــرف ــبکـهمـاهیـت جـامعـه پژوهش و هـدف نظري مطـالعـه: جـامعـه مورد نظر، مصـ کننـده هـاي اجتمـاعی و دنبـالکننـدگـان فعـال در شـ

گیري جامع و تصـــادفی از این جامعه پویا و نامرئی، عملاً اینفلوئنســـرهاي حوزه مد هســـتند. دســـتیابی به یک چارچوب نمونه
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هاي روانشـناختی اسـت ). هدف پژوهش حاضـر، آزمون یک مدل علیّ و کشـف مکانیسـم2019غیرممکن اسـت (سـاندرز و همکاران ،
ترده. بنابراین، نمونه رف به یک جامعه گسـ اوتی که بر انتخاب موارد اطلاعاتی غنی و مرتبط تأکید ، نه تعمیم آماري صـ گیري قضـ

هاي کنترل علمی در طرح آزمایشی: براي اطمینان ). لازمه2020دارد، با این هدف نظري کاملاً همسو است (کمپبل و همکاران ،  
کنندگان داراي از اعتبار درونی و ســـنجش دقیق اثر متغیرهاي تعدیل گر (درپژوهش حاضـــر تخفیفات)، ضـــروري بود شـــرکت

ابقه خرید آنلاین و قرارگرفتن در بازه سنی هاي اجتماعی، سشده باشند (مانند دسترسی به شبکهتعیینهاي همگن و ازپیشویژگی
اي)، این کنترل ضـروري  گیري سـلیقهگیري قضـاوتی با اعمال معیارهاي شـفاف و عینی براي گزینش (برخلاف نمونهخاص). نمونه

ــه معنادار بین گروه ــاخت و امکان مقایس ). در نتیجه، 2016هاي کنترل و آزمایش را فراهم آورد (اتیکان و همکاران ، را ممکن س
ه هاین روش بـ افتـ ار یـ اي اعتبـ ه ارتقـ ــتقیم بـ ارچوب نظري پژوهش کمـک کرد و انتخـاب آن مبتنی بر ملاحظـات طور مسـ ا در چـ هـ

 شناختی معتبر بود. روش 
نامه ســاختاریافته آنلاین بود که در ســه بخش طراحی گردید. ها پرســشآوري دادهابزار اصــلی جمع ها:ابزار گردآوري داده

بخش نخســت شــامل نامه همراه و دســتورالعمل نحوه پاســخگویی به ســؤالات پرســشــنامه بخش دوم شــامل  شــش ســؤال 
اك، جمعیت غلی، میزان هزینه ماهانه خرید پوشـ عیت شـ طح درآمد، وضـ یلات، سـ طح تحصـ عیت تأهل، سـ ن، وضـ ناختی درباره سـ شـ

تمل بر  وم مشـ ن بود. بخش سـ رهاي حوزه مد و فشـ تفاده از محتواي اینفلوئنسـ اك و میزان اسـ الانه پوشـ  30تعداد دفعات خرید سـ
ــر م ــی مرتبط با متغیرهاي پژوهش (اینفلوئنس ــاص ــؤال اختص ــده، ارکتینگ، نگرش، هنجارهاي ذهنی، کنترل رفتاري درك س ش

ــاس مقیـاس لیکرت پنجانگیزه ــد خریـد و رفتـار خریـد آنلاین) بر اسـ اي (از کـاملاً مخـالفم تـا کـاملاً موافقم) درجـههـاي بیرونی، قصـ
 شده است.دادهنشان 1هاي پیشین تعدیل شد. جزئیات مربوط به سؤالات پرسشنامه در جدول گیري از پژوهشطراحی و با بهره

 
 .منابع مربوط به پرسشنامه 1جدول 

 منبع نوع متغیر  سؤال در متغیر متغیر 
 Aanchal Nagori (2020) مستقل 6تا  1سؤال  اینفلوئنسر مارکتینگ 

 میانجی  10تا  7سؤال  قصد خرید
Sanjay Putrevu & Kenneth R. 

Lord (2013) / William C. Martin 
& Jason E. Lueg (2011) 

 مستقل 15تا  11سؤال  درك شده کنترل رفتاري 

Chetitoui Y, Benlafqih H, 
Lebdaoui H (2020) / Tam To 

Nguyen, Huong Thi Thu Truong 
and Tuan Le-Anh (2023)/ Naz 

Onel (2017) 

 مستقل 18تا  16سؤال  هنجارهاي ذهنی 
Chetitoui Y, Benlafqih H, 

Lebdaoui H (2020) / Tam To 
Nguyen, Huong Thi Thu Truong 

and Tuan Le-Anh (2023) 

 ,Chetitoui Y, Benlafqih H مستقل 21تا  19سؤال  نگرش
Lebdaoui H (2020) 

 گرتعدیل 26تا  22سؤال  هاي بیرونی انگیزه
Lichtenstein, Netemeyer, and 
Burton (1990) / X. Feng et al. 

(2016) 

 وابسته  30تا  27سؤال  رفتار خرید 
Dominyka Venciu̇te, Ieva 

Mackeviciene, Marius Kuslys, 
Ricardo Fontes Correia (2023) / 

Rita, P. Oliveira, T. (2019) 
 منبع: مطالعات داخلی و خارجی 

 
ر به ط پنج نفر از در پژوهش حاضـ نامه ( توسـ شـ نامه از معیارهاي روایی محتوا یا  اعتبار محتوایی پرسـ شـ ی روایی پرسـ منظور بررسـ

د و به تفاده شـ ازه و روایی همگرا واگرا اسـ ان حوزه مدیریت) ، روایی سـ صـ نامه طبق خبرگان و متخصـ شـ ی پایایی پرسـ منظور بررسـ
ــریب آلفاي کرونباخ، آزمون پایایی ترکیبی،  )، در روش مدل1981(فورنل و لارکر ،  نظر ــاختاري از آزمون ض ــازي معادلات س س

اســاس لینک آزمون پایایی اشــتراکی اســتفاده شــد. همچنین بررســی روایی واگرا از تجزیه تابع تشــخیص اســتفاده شــد. براین
نامه شـ اپ، تلگرام و لینکدینها بهپرسـ تاگرام، واتسـ ورت آنلاین از طریق اینسـ آوري هاي موردنظر جمعتوزیع  و با گردآوري داده صـ

آزمایشـی در چهار هاي بیرونی (با تأکید بر تخفیف)، طرح شـبهگر انگیزهشـد. باهدف بررسـی اثر اینفلوئنسـر مارکتینگ و نقش تعدیل
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هاي آزمایشـی بر اسـاس همکاري برند سـرژه و اینفلوئنسـر منتخب در بازه زمانی «روز گروه متفاوت اجرا شـد. در این طرح، محرك
درصدي طراحی گردید. ویدئوي تبلیغاتی واقعی اینفلوئنسر    50تا   20هاي تخفیف  زمان با برگزاري کمپینمادر تا شب یلدا» و هم

گاه برند را روایت می اره داشـت، بهکرد و به تخفیفکه در آن تجربه خرید از فروشـ د. نسـخه ها اشـ تفاده شـ لی اسـ عنوان محرك اصـ
هاي بیرونی اي از این ویدئو بدون اشـاره به تخفیف نیز تهیه شـد تا امکان تفکیک اثر اینفلوئنسـر مارکتینگ از اثر انگیزهشـدهتعدیل

ود. براین اس، نمونهفراهم شـ دند: ها در چهار گروه تقس ـاسـ اره به یم شـ ر همراه با اشـ اهده ویدئوي اینفلوئنسـ گروه آزمایش اول: مشـ
ــرها(تخفیف ــاره به تخفیف ؛)لینـک ویدیوي تبلیغـات اینفلوئنسـ ــخـه بدون اشـ ــاهده نسـ لینک ویدیوي تبلیغات  ها(گروه آزمایش دوم: مشـ

؛ گروه کنترل: مشـاهده  )لینک سـایتسـایت و اسـتوري رسـمی برند شـامل بنرهاي تخفیف(گروه آزمایش سـوم: مشـاهده وب ؛)اینفلوئنسـر
 . )لینک سایتسایت بدون تبلیغ اینفلوئنسر و تخفیف(وب

 

 . نحوه پیاده سازي گروه هاي آزمایش و کنترل 2جدول 
و  آزمــایــش  گــروه 

 کنترل
 نحوه اجرا

گروه آزمایش اول  
(اینفلوئنسر +  

 تخفیف) 
n=58 

ــامل معرفی   ــاهده کرد که ش ــر را مش ــولات  این گروه ویدیوي تبلیغاتی اینفلوئنس محص
ها و حضــور مادر در ویدیو بود. این ســناریو، ترکیب  همراه با اشــاره مســتقیم به تخفیف

 کردهمزمان اینفلوئنسر مارکتینگ و مشوق مالی (تخفیف) را منعکس می

گروه آزمایش دوم 
(اینفلوئنسر بدون 

 تخفیف) 
n=58 

ــخـه ــاهـده کرد کـه  این گروه نسـ تمـام ارجـاعـات بـه  اي از همـان ویـدیوي تبلیغـاتی را مشـ
تخفیف از آن حذف شــده بود. در این نســخه، صــرفاً تجربه خرید و معرفی محصــولات  
بدون اشاره به قیمت یا تخفیف مطرح شده بود. هدف از این گروه، بررسی اثر اینفلوئنسر  

 مارکتینگ بدون تحریک بیرونی بود
گروه آزمایش سوم  

 (برند + تخفیف) 
n=58 

سـایت مواجه شـد  اي از وبسـایت برند شـد و با نسـخهي رسـمی وباین گروه وارد صـفحه
اي از  گونه نشــانههاي موجود بود، اما هیچ که شــامل بنرها و اطلاعات مربوط به تخفیف

ت. این گروه فقط در معرض محرك مالی (تخفیف) قرار   ر نداشـ ور یا تأیید اینفلوئنسـ حضـ
 گرفت

گروه کنترل اول  
 (برند بدون تخفیف) 

n=58 

اي از سـایت را مشـاهده کرد  سـایت رسـمی برند هدایت شـد اما نسـخهاین گروه نیز به وب
ــر   ــور اینفلوئنسـ که فاقد هرگونه تخفیف یا تبلیغات مرتبط بود. در این حالت، نه از حضـ

 تنهایی بررسی کردها، تا بتوان اثر پایه برند را بهخبري بود و نه از تخفیف

 
ی تأثیر  به رژه بهمنظور بررسـ ر  و برند سـ اك بانوان، اینفلوئنسـ نعت پوشـ ر مارکتینگ بر رفتار خرید آنلاین در صـ عنوان اینفلوئنسـ
هزار نفر و  635کنندگان (بیش از هاي مطالعاتی انتخاب شـدند. انتخاب اینفلوئنسـر بر اسـاس معیارهایی همچون تعداد دنبالنمونه

قرارگرفتن در گروه ماکرو اینفلوئنسـرها)، سـطح تعامل بالاي مخاطبان، جذابیت محتواي تولیدي، سـابقه همکاري با برندهاي معتبر  
راسـتایی محتواي صـفحه او با موضـوع مد و پوشـاك بانوان انجام گرفت. انتخاب برند سرژه نیز به دلیل حضور فعال در فضاي و هم

تفاده از اینفلوئنسـر مارکتینگ در کمپین تایی جامعه هدف آن با جامعه آماري پژوهش صـورت  رهاي بازاریابی، و همآنلاین، اسـ اسـ
 2هاي مذکور را مطابق شـکلپوشـانی میان جامعه مخاطب، محتواي تبلیغاتی و اسـتراتژي بازاریابی، انتخاب نمونهگرفت. این هم

 سازد.موجه و علمی می

https://drive.google.com/file/d/1CI_xPUVXyb7t2y_OTTGlJ2YlsWx0LkQD/view?usp=drivesdk
https://drive.google.com/file/d/1ChHHUC2-TzyuT0QBn1XrKOCgtfa-3-I-/view?usp=drivesdk
https://drive.google.com/file/d/1ChHHUC2-TzyuT0QBn1XrKOCgtfa-3-I-/view?usp=drivesdk
https://www.sergestyle.com/product?page=1&order=discount&special_discount=1
https://www.sergestyle.com/product?page=1&keyword=&price_from=&price_to=&order=new
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 الف                                                ب                                  ج             

 .الف: سایت برند سرژه، ب: پیج اینستاگرام برند سرژه، ج: پیج اینستاگرام اینفلوئنسر 2شکل 
 

  SPSSها در دو سـطح توصـیفی و اسـتنباطی انجام شـد. در بخش توصـیفی، ازتحلیل داده وتحلیل آماري:هاي تجزیهروش
بررسـی   SmartPLSدر    (SEM) سـازي معادلات سـاختاري  هاي پنهان با مدلاسـتفاده شـد. در بخش اسـتنباطی، روابط میان سـازه

د (هیر و همکاران ،  ب بوده و بر پیشبراي مدل PLS-SEM). روش  2022شـ ینههاي پیچیده مناسـ ازي واریانس بینی و بیشـ سـ
ــده تمرکز دارد (هیر و همکـاران،  تبیین ). کفـایـت مـدل در این رویکرد بـه  2022؛ هیر و همکـاران،  2019؛ هیر و همکـاران،  2017شـ

ازهحجم نمونه، نبود هم دید، پایایی و روایی سـ ته اسـت (هیر و همکاران،  خطی شـ یر وابسـ رایب مسـ ن و ؛ چی2017ها و معناداري ضـ
ــلر و همکـاران،  1998همکـاران،   ــر، پس از تـأییـد مـدل انـدازه2009؛ هنسـ گیري از نظر آلفـاي کرونبـاخ، پـایـایی  ) . در پژوهش حـاضـ

  6و  5)، مدل سـاختاري تحلیل و نتایج در جداول  2019؛ هیر و همکاران،  2017ترکیبی و روایی همگرا و واگرا (هیر و همکاران،  
 ارائه شد.

 
 یافته هاي پژوهش

  ، نشان داده شده است.3دهندگان در جدول شناختی پاسخهاي جمعیتوتحلیل ویژگیشناختی: تجزیههاي جمعیتویژگی
 

 . ویژگی هاي جمعیت شناختی پاسخ دهندگان3جدول 
 درصد تعداد  طبقات  شناختی هاي جمعیتویژگی

 جنسیت
 100 232 زن
 - - مرد

 تأهل
 75 174 مجرد 
 25 58 متأهل 

 سن

 48/59 138 27تا  22
 07/12 28 31تا 28
 33/7 17 35تا 32
 12/21 49 40تا  36

 تحصیلات

 59/2 6 تر دیپلم و پایین 
 19/8 19 دیپلم فوق

 36/38 89 لیسانس
 83/44 104 لیسانس فوق

 03/6 14 دکترا

 میزان درآمد
 91/34 81 میلیون  7کمتر از 

 09/15 35 میلیون12تا  7
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 91/9 23 میلیون17تا  12
 55/21 50 میلیون22تا  17

 54/18 43 میلیون  22بالاتر از 

 وضعیت شغلی

 83/44 104 کارمند 
 54/18 43 آزاد 

 46/31 73 محصل (دانشجو) 
 17/5 12 دار خانه

 خرید پوشاك سالانه 

 60/5 13 باریک
 91/9 23 دو بار
 36/13 31 سه بار

 41/19 45 چهار بار 
 72/51 120 پنج بار و بالاتر 

 هزینه خرید پوشاك ماهانه 

 61/55 129 میلیون  2کمتر از 
 17/30 70 میلیون5تا 2
 05/9 21 میلیون 8تا  5

 17/5 12 میلیون 8بالاتر از 
استفاده از اینفلوئنسرهاي  

 فعال
 12/71 165 بله
 88/28 67 خیر

 هاي پژوهش منبع: یافته
 

دهندگان از دهد تمامی پاسـخ، نشـان می5شـناختی جدول  هاي جمعیتوتحلیل توصـیفی ویژگیاسـاس نتایج حاصـل از تجزیهبر  
تند. از نظر تأهل، اکثریت مجرد ( ترین فراوانی مربوط به گروه 75گروه بانوان هسـ نی نیز بیشـ د) بوده و در بعُد سـ  27تا  22درصـ

اند. در بعد درآمدي، بیشـترین گروه  درصـد) را داشـته44ها بیشـترین سـهم (لیسـانسدرصـد) اسـت. از نظر تحصـیلات، فوق59سـال (
خ35مربوط به درآمد کمتر از هفت میلیون تومان ( ن پایین پاسـ ت که با توجه به سـ اند. از دهندگان غالباً دانشـجو بودهدرصـد) اسـ

غلی، کارمندان ( ترین فراوانی را تشـکیل داده44نظر وضـعیت شـ الانه اندرصـد) بیشـ د. در بعد خرید پوشـاك، بیش از نیمی از افراد سـ
ــته ــتر خرید داش ــخ51اند (پنج بار یا بیش ــتر پاس ــد) و از نظر هزینه ماهانه نیز بیش دهندگان کمتر از دو میلیون تومان هزینه درص

 اند.درصد) استفاده از اینفلوئنسرهاي فعال را تأیید کرده71دهندگان (درصد). در نهایت، اکثریت پاسخ55اند (کرده
هاي  نشـان داد تمامی سـازه 4گیري مطابق جدول هاي مدل اندازهسـنجش روایی سـازه، واگرایی و همگرایی و پایایی: یافته

اران،   د (هیر و همکـ ل و لارکر،  2022پژوهش از روایی همگرا و واگرا برخوردارنـ اران،  1981؛ فورنـ ــلر و همکـ ). 2015؛ هنسـ
 قرار داشت که انسجام درونی و قابلیت اعتماد مدل را تأیید کرد. 7/0همچنین، مقادیر آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی بالاتر از 

 
 . نتایج سنجش روایی سازه ،واگرایی و همگرایی و پایایی4جدول 

 Cα Mean SD CR AVE آماره تی بارهاي عاملی متغیر آشکار متغیر پنهان

IM 

(اینفلوئنســـر  
 مارکتینگ)

Q1-Q6 
84/0  ،89 /0  
89/0  ،89 /0  ،
65/0 ،68/0 ، 

89/11  ،
17/26  
74/29  ،
35/27  ،
27/15  ،
82/15 ، 

950/
0 

90/3 85/0 954/
0 

761/
0 

PI  ــد (قصـــــ
 Q7-Q10 خرید)

89/0  ،88 /0  
86/0 ،65/0 ، 

32/19  ،
91/14  
99/12  ،
44/12 ، 

945/
0 

46/4 82/0 952/
0 

765/
0 
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PBC رل تـ نـ (کـ
درك   تــاري  رفـ

 شده)
Q11-Q15 

83/0  ،84 /0  
92/0  ،90 /0  ،
89/0 ، 

05/15  ،
59/16  
21/56  ،
34/45  ،
24/33 ، 

872/
0 

78/3 75/0 896/
0 

759/
0 

MN 

جــارهــاي   نـ (هـ
 ذهنی)

Q16-Q18 
77/0  ،82 /0  
82/0 ، 

67/17  ،
21/11  77/11 ، 

865/
0 

68/3 78/0 876/
0 

695/
0 

A(نگرش) 

 
Q19-Q23 

64/0  ،81 /0  
84/0  ،91 /0  ،
91/0 ، 

80/13  ،
80/11  
65/14  ،
75/42  ،
62/40 ، 

896/
0 

64/3 79/0 863/
0 

685/
0 

EM 

هــاي  زه  یـ گـ (انـ
 بیرونی)

Q24-Q26 
71/0  ،60 /0  
70/0 ، 

72/17  ،
19/13  
10/16 ، 

889/
0 

75/3 80/0 798/
0 

678/
0 

BB 

ــار  ــتـــ (رفـــ
 خرید)

Q27-Q30 
80/0  ،94 /0  
92/0 ،91/0 ، 

25/12  ،
45/67  
51/55  ،
52/45 ، 

863/
0 

35/4 81/0 869/
0 

723/
0 

 هاي پژوهش یافتهمنبع: 
 

ها مفهوم قبول برخوردار بوده و گویههاي پژوهش روایی ســازه قابلگیري  نشــان داد که کلیه ســازهنتایج ارزیابی مدل اندازه
ــتی بازنمـایی مینظري موردنظر را به ــتـانه درسـ ــتخراجی بالاتر از حد آسـ ــان 5/0کننـد. میـانگین واریانس اسـ دهنـده  بود که نشـ

اخص تگی مطلوب شـ ت (هیر و همکاران،  همبسـ ازه اسـ لر و همکاران،  1981؛ فورنل و لارکر،  2022هاي هر سـ ). 2015؛ هنسـ
 ارائه شده است. 5لارکردر جدول –در ادامه نتایج آزمون فورنل 

 
 لارکر –. نتایج آزمون فورنل 5جدول 

 لارکر  -فورنل  برازش مدل کلی 

متغیر  
 پنهان

کی 
ترا

 اش
دیر

مقا
 

R2 VIF IM PBC MN A EM PI BB 

IM 
669 /
0 

- 82 /1 814 /0       

PBC 
760 /
0 

- 75 /1 612 /0 722 /0      

MN 
665 /
0 

- 88 /1 622 /0 632 /0 815 /0     

A 
667 /
0 

- 10 /2 652 /0 612 /0 655 /0 742 /0    

EM 
666 /
0 

- 35 /2 685 /0 653 /0 633 /0 695 /0 845 /0   
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PI 
762 /
0 

834 /0 18 /2 635 /0 596 /0 645 /0 644 /0 699 /0 842 /0  

BB 
654 /
0 

896 /0 05 /2 624 /0 645 /0 675 /0 633 /0 612 /0 699 /0 853 /0 

 هاي پژوهش منبع: یافته
 

ل  ایج آزمون فورنـ ــازه–طبق نتـ ابراین سـ ــد؛ بنـ د شـ أییـ دل تـ ایز بوده و لارکر روایی واگراي مـ دیگر متمـ اي تحقیق از یکـ هـ
قرار  35/2تا   75/1هاي مدل در محدوده دهد تمامی ســازهنشــان می VIFهاي  پذیري مناســبی دارند. تحلیل شــاخصتفکیک

سـاز ) هسـتند. این نتایج حاکی از عدم وجود همخطی چندگانه مشـکل3تر از آسـتانه هشـدار (طور معناداري پاییندارند که همگی به
 . ارائه شده است.6زا در جدول در مدل است. نتایج مربوط به متغیرهاي درون

 
 . آزمون متغیرهاي درون زا مدل6جدول 

زا  متغیرهاي درون
 مدل

 ها گروه
ضریب قدرت 

 ) Q²بینی (پیش
ضریب کوهن  

(f²) 
ضریب تعیین  

)R²( 
 اندازه اثر 

 خریدقصد 

 متوسط 283/0 291/0 225/0 1کنترل 

 متوسط 442/0 491/0 298/0 3آزمایش 

 قوي 638/0 782/0 433/0 1آزمایش 

 قوي 804/0 563/0 463/0 2آزمایش 

 رفتار خرید 

 متوسط 386/0 331/0 275/0 1کنترل 

 متوسط 493/0 371/0 325/0 3آزمایش 

 قوي 684/0 751/0 458/0 1آزمایش 

 قوي 894/0 435/0 525/0 2آزمایش 

 هاي پژوهش منبع: یافته
 

بینی و برازش مناسـبی برخوردار اسـت. براي متغیر «قصـد خرید»، دهد که مدل پژوهش از قدرت پیش. نشـان می6نتایج جدول
ط قرار دارند، اما در گروه𝑄𝑄2 و  𝑅𝑅2مقادیر طح متوسـ رایط کنترل در سـ طوح قوي 2و  1ویژه آزمایش (بههاي آزمایش در شـ ) به سـ

بینی در که اثرات پیشطوريشـود؛ بههمین الگو براي «رفتار خرید» نیز مشـاهده می )𝑅𝑅2 =0.804 , 𝑄𝑄2 =0.463). اندارتقا یافته
نتایج بیانگر آن ، این  (𝑅𝑅2 =0.894 , 𝑄𝑄2 =0.525)هاي آزمایشی به سطح قوي رسیده استحالت کنترل متوسط بوده و در گروه

ته یحاسـت که مداخلات آزمایشـی توانسـ تقل تأثیر  دهندگی مدل را بهاند قدرت توضـ مگیري افزایش دهند و متغیرهاي مسـ طور چشـ
کل تهقوي بر شـ ان می  (f²)تحلیل ضـریب کوهن  .اندگیري قصـد و رفتار خرید داشـ هاي دهد که تمامی گروهدر جدول فوق نشـ

هسـتند، در حالی که گروه کنترل تنها اثري متوسـط  (f² > 0.35)) در هر دو متغیر وابسـته داراي اثري بزرگ 3و  2، 1آزمایشـی (
ترین براي رفتار خرید)، قوي 751/0براي قصــد خرید و  f² )0.782با کســب  بالاترین مقادیر   1دهد. گروه آزمایش  نشــان می

که احتمالاً ترکیب  گرفته در این گروهکی از آن اســت که مداخله صــورتها داراســت. این نتیجه حااندازه اثر را در بین تمام گروه
ر مارکتینگ و انگیزه ته و به هاي بیرونی بودهمؤثري از اینفلوئنسـ ته داشـ ترین تأثیر را در تبیین واریانس متغیرهاي وابسـ عنوان  بیشـ
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هاي بیرونی و برتري رویکردهاي تلفیقی کننده انگیزهها بر نقش تقویتطور کلی، یافتهشـود. بهکارآمدترین اسـتراتژي شـناسـایی می
 کنند.کنندگی مدل تأکید میدر افزایش قدرت تبیین

 (T-values)ضرایب معناداري 

شـود. اسـترپ بررسـی میها با اسـتفاده از روش بوتسـازي معادلات سـاختاري مبتنی بر واریانس، معناداري روابط میان سـازهدر مدل
تر از بزرگ T طور معمول، مقدارشـاخص اصـلی پایایی ضـرایب مسـیر هسـتند. بهT-values) (در این روش، ضـرایب معناداري 

درصـد بیانگر معناداري رابطه اسـت (هیر و همکاران،   99در سـطح اطمینان   58/2درصـد و بیش از  95در سـطح اطمینان   96/1
فراهم  3هاي پژوهش را مطابق شـکلگیري درباره پذیرش یا رد فرضـیهامکان تصـمیم  T-values). بر این اسـاس، تحلیل 2022

 کند.  می

 

 (β)ضرایب مسیر 

+ قرار 1تا  -1هاي پنهان هسـتند. مقدار این ضـرایب که در بازه دهنده شـدت و جهت رابطه میان سـازهنشـان  1ضـرایب مسـیر
تر و حاکی از اثر قوي ±1تر به که مقادیر نزدیکطوريبه گیرد، بیانگر میزان تأثیر یک متغیر مســتقل بر متغیر وابســته اســت؛می

ان فر نشـ عیف یا ناچیز میمقادیر نزدیک به صـ ند (هیر و همکاران،  دهنده اثر ضـ یر در کنار آزمون 2022باشـ رایب مسـ ). تحلیل ضـ
هاي پژوهش و میزان تأثیرگذاري متغیرها بر یکدیگر را مطابق  ها، امکان قضــاوت دقیق درباره پذیرش یا رد فرضــیهمعناداري آن

 سازد.فراهم می 4شکل

 

 

 

 

 

 

 

 . ضرایب مسیر 4شکل                                                  . ضرایب معناداري3شکل 

 

 

 
1. Path Coefficients  
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 آزمون فرضیات پژوهش

تاندارد مسـیر، آماره   ی ضـرایب اسـ اختاري، ارزیابی فرضـیات معمولاً با تحلیل مسـیر و بررسـ -Pو مقدار   T-Valueدر معادلات سـ

Value  ورت می طح اطمینان    96/1تر از بزرگ  T-Valueگیرد. اگر مقدار صـ د (در سـ تقل بر متغیر  95باشـ د)، اثر متغیر مسـ درصـ
ت و مقدار  ته معنادار اسـ وع را تأیید می  05/0کمتر از   P-Valueوابسـ ان نیز این موضـ دت رابطه را نشـ یر نیز شـ رایب مسـ کند. ضـ

رابطه ضـعیف اسـت.   3/0رابطه متوسـط و کمتر از  6/0تا   3/0بیانگر رابطه قوي، بین   6/0طوري که مقادیر بالاتر از دهند؛ بهمی
جهت رابطه علی میان متغیرهاي مکنون را ضـریب مسـیر در واقع همان ضـریب رگرسـیون اسـتاندارد شـده اسـت که شـدت و  

خص می یات پژوهش براي هر یک از گروه2022کند (هیر و همکاران،  مشـ هاي آزمایش وکنترل در جداول ). نتایج آزمون فرضـ
 ارائه شده است.   8،7

 

 نتایج آزمون فرضیات پژوهش   .7جدول 

یف 
رد

 

 فرضیه 
Beta 

T-Value
 

Beta 

T-Value
 

p-Value
 

جه
نتی

 

رل 
کنت

رل  
کنت

ش 
مای

آز
ش 

مای
آز

 

H1 PI←IM - - 657 /0 840 /6 000 /0 تأیید 

H2 BB←IM - - 635 /0 702 /6 000 /0 تأیید 

H3 

A ←IM - - 545 /0 815 /4 000 /0 
 تأیید

 
MN ←IM - - 554 /0 977 /3 000 /0 

PBC ←IM - - 354 /0 553 /3 000 /0 

H4 PI ← EM - - 489 /0 381 /2 017 /0 تأیید 

H5 BB← EM - - 095 /0 657 /1 098 /0 رد 

H6 

BB ←A 221 /0 936 /2 613 /0 785 /5 000 /0 
 تأیید

 
BB ←MN 232 /0 654 /2 495 /0 660 /5 000 /0 

BB ←PBC 365 /0 161 /2 511 /0 660 /5 000 /0 

H7 

PI ←A 369 /0 128 /2 543 /0 331 /4 000 /0 

 PI←MN 430 /0 575 /2 575 /0 331 /5 000 /0 تأیید

PI←PBC 436 /0 190 /2 423 /0 368 /3 002 /0 

H8 BB←PI 221 /0 936 /2 613 /0 785 /5 000 /0 تأیید 

H9 BB ← PI ← IM - - 328 /0 249 /2 003 /0 تأیید 
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H10 

BB ← 𝑃𝑃𝑃𝑃 ← 𝐴𝐴 355 /0 299 /2 371 /0 322 /2 001 /0 
 تأیید

 
BB ← PI ← MN 355 /0 539 /2 365 /0 544 /2 000 /0 

BB ← PI ← PBC  362 /0 640 /2 376 /0 675 /2 002 /0 

H11 BB ← EM × IM - - 393 /0 441 /4 000 /0 تأیید 

H12 PI ← EM × IM - - 498 /0 865 /5 000 /0 تأیید 

H13 

PI ← EM × A - - 384 /0 319 /4 000 /0 

 PI ← EM × MN - - 497 /0 436 /4 000 /0 تأیید

PI ← EM × PBC - - 482 /0 819 /3 001 /0 

H14 

BB ← EM × A - - 389 /0 868 /3 002 /0 

 BB ← EM × MN - - 395 /0 606 /3 000 /0 تأیید

BB ← EM × PBC - - 388 /0 359 /4 000 /0 

 منبع:یافته هاي پژوهش  

دهد که اینفلوئنسر مارکتینگ در گروه آزمایش (مواجهه با اینفلوئنسر و تخفیفات) تأثیر مثبت و معناداري بر تمامی  . نشان می 7هاجدولنتایج تحلیل داده 
)  657/0)، قصد خرید (354/0شده ( )، کنترل رفتاري درك 554/0)، هنجارهاي ذهنی (545/0شده شامل نگرش (ریزيهاي نظریه رفتار برنامه سازه 

دهد که حضور اینفلوئنسر مارکتینگ همراه با تخفیف،  مقایسه گروه آزمایش با گروه کنترل (بدون تعدیل گر) نشان می /.) داشته است.  635و رفتار خرید (
ر هنجارهاي ذهنی بر رفتار خرید  ) و تأثی613/0به  221/0)، تأثیر قصد خرید بر رفتار خرید را (از 613/0به  221/0تأثیر نگرش بر رفتار خرید را  (از 

) اما نقش  095/0هاي بیرونی (تخفیفات) اگرچه تأثیر مستقیم معناداري بر رفتار خرید نداشتند () افزایش داده است. انگیزه 495/0به    232/0را (از  
گري مربوط به رابطه اینفلوئنسر مارکتینگ با  گري مثبت و  قوي ایفا کردند به طوري که تمامی روابط مدل را تشدید بخشیدند؛ بیشترین اثر تعدیلتعدیل

) بود. همچنین قصد خرید نقش میانجی معناداري در انتقال تأثیرات اینفلوئنسر مارکتینگ  497/0) و هنجارهاي ذهنی با قصد خرید (498/0قصد خرید (
فرضیه    14در مجموع، از   رفتار واقعی خرید ایفا کرد.    ) به376/0شده () و کنترل رفتاري درك 365/0)، هنجارهاي ذهنی ( 371/0)، نگرش (328/0(

هاي  درصد) تأیید شد که حاکی از قدرت تبیین بالاي مدل و اثربخشی چشمگیر ترکیب اینفلوئنسر مارکتینگ با تخفیف 96.8فرضیه (  13شده،  آزمون 
 کنندگان است.دهی به رفتار خرید آنلاین مصرفبیرونی در شکل 

با توجه به ماهیت شبه آزمایشی پژوهش حاضر  علاوه بر بررسی  تعاملی مستقیم نقش تعدیل گر انگیزه هاي بیرونی (تخفیفات ) 
بین گروه کنترل و گروه هاي آزمایش مورد بررسـی قرار گرفت . نتایج   )MGA(در پژوهش حاضـر از طریق تحلیل چند گروهی  

MGA  تفاوت معنادار ضــرایب مســیر را بین گروه ها را نشــان داد که بیانگر نقش تعدیل گرمثبت متغیر مورد نظر اســت . نتایج
 نشان داده شده است.  8حاصل در جدول 

 بین گروه کنترل و گروه هاي آزمایش  (MGA) تحلیل چند گروهی  .8جدول

متغیر 
گروه آزمایش   گروه کنترل تعدیل گر 

1 
گروه 
 2آزمایش  

گروه آزمایش  
3 

مقایسه 
 گروه ها 

تفاوت  
ضریب 
 مسیر

p-Value  نتیجه 

EM 155 /0 625 /0 404 /0 187 /0  کنترل –
 1آز

 معنادار 0/ 000 0/ 381
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EM 102 /0 587 /0 357 /0 126 /0  کنترل –
 2آز

 معنادار 0/ 002 0/ 244

EM 208 /0 655 /0 488 /0 224 /0  کنترل –
 3آز

 معنادار 0/ 001 0/ 177

EM 122 /0 522 /0 332 /0 157 /0 
– کنترل 

 معنادار 0/ 000 0/ 289 1آز

EM 117/0 554 /0 404 /0 229 /0  کنترل –
 2آز

 معنادار 0/ 004 0/ 199

EM 088 /0 482 /0 301 /0 108 /0  کنترل –
 3آز

 معنادار 0/ 003 0/ 125

EM 121 /0 502 /0 352 /0 258 /0  کنترل –
 1آز

 معنادار 0/ 001 0/ 288

EM 051 /0 452 /0 283 /0 219 /0  کنترل –
 2آز

 معنادار 0/ 005 0/ 187

 تحقیق منبع :یافته هاي 

اس نتایج جدول   ه11براسـ ی، از نظر آماري ها بین گروه کنترل (بدون انگیزه بیرونی تخفیفات) و گروه. تمامی مقایسـ هاي آزمایشـ
ترین مراتب اثرگذاري اسـت: قويالگوي کلیدي نتایج حاکی از یک سـلسـله  .(p < 0.01)درصـد معنادار بودند 99در سـطح اطمینان 

 0٫38مشـاهده شـد که بیشـترین تفاوت در ضـرایب مسـیر را نسـبت به گروه کنترل (با اختلافی تا  1گري در گروه آزمایش  اثر تعدیل
هاي گري انگیزهها  فرضــیه تعدیلدر مجموع، یافته به ترتیب قرار گرفتند.  3و   2هاي آزمایش  واحد) نشــان داد. پس از آن، گروه

یه طور قاطع تأیید میبیرونی را به یر و آماره تی  گروه کنترل با گروه آزمایش در فرضـ ریب مسـ ه مقادیر ضـ کنند، همچنین  مقایسـ
ی ( ، تفاوت معناداري نشـان می دهد. به طوري که در گروه آزمایش ـ10جدول   )H21-H23(، فرضـیه 8جدول    )H10-  H4(هاي 

ر + تخفیف)، گروه آزمایش  1گروه آزمایش  ر بدون تخفیف)، گروه آزمایش  2(اینفلوئنسـ ر)،  3(اینفلوئنسـ (تخفیفات بدون اینفلوئنسـ
از بیشـترین ضـرایب مسـیر و آماره تی در شـرایط یکسـان نسـبت به گروه کنترل برخوردار اسـت . به طوري که گروه آزمایش در کلیه 

اختار یر هاي معادلات سـ ت. (جدول  مسـ یر و آماره تی برخورد اسـ ریب مسـ ترین ضـ ). همچنین مطابق جدول 10و  8،9ي از بیشـ
ه بلوك11( ایش  )  در همـ ا، گروه آزمـ الاترین  1هـ ــر + تخفیف) بـ ل    Beta  (اینفلوئنسـ ، 655/0،  587/0،  625/0را دارد (مثـ

ی با اینفلوئنسر ترکیب شده است. گروه وقت  EMدهنده تأثیر حداکثري  )، که نشان452/0، 502/0،  482/0، 554/0،  522/0
،  352/0،  301/0،  404/0، 332/0،  488/0،  357/0،  404/0(اینفلوئنسـر بدون تخفیف) در مرحله دوم با ضـرایب مسـیر ( 2

ر) پایین  3)، و گروه 283/0 یر ((تخفیف بدون اینفلوئنسـ رایب مسـ ،  229/0،  157/0،  224/0، 126/0،  187/0تر از آن با ضـ
ایین219/0،  258/0،  108/0 ب  ()، و گروه  کنترل پـ ــرایـ ،  088/0/،  117،  122/0،  208/0،  102/0،  155/0ترین ضـ
ان5/0-3/0(متوسـط  1از گروه کنترل به گروه آزمایش  Beta). بدسـت آمده اسـت . افزایش مقادیر  051/0،  121/0 دهنده ) نشـ

 .کندس فوریت (تخفیف) را با اعتماد (اینفلوئنسر) ترکیب میاثر گذاري بالاتر انگیزه بیرونی (تخفیفات) با اینفلوئنسر است، که ح
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 نتیجه گیري و پیشنهادها 

ــاك بانوان و با لحاظ نقش  پژوهش حاضــر با هدف بررســی تأثیر اینفلوئنســر مارکتینگ بر رفتار خرید آنلاین در حوزه مد و پوش
ها گروه انجام شـد. نتایج تحلیل 4آزمایشـی درشـده و با رویکرد شـبهریزيبرنامههاي بیرونی، بر پایه نظریه رفتار  گر انگیزهتعدیل

نشـان داد اینفلوئنسـر مارکتینگ تأثیر مثبت و معناداري بر قصـد خرید و رفتار خرید آنلاین مصـرف کننده دارد و این اثر در گروه 
ــتنـد، درقويزمـان در معرض انگیزهکـه هم  1آزمـایش  ــطح معنی داري بود؛ کـه بـا نتـایج  مطـالعـات هـاي بیرونی قرار داشـ ترین سـ

ــیوت ( ).2024لانگ و همکاران ( ) و2023؛ تیواري و کومار، 2019(چتیوي و همکاران،   ژانگ و  و )2023همچنین ونس
ــرها از طریق افزایش تعامل و اعتماد، احتمال خرید واقعی رهم )2025همکاران ( ــان داد محتواي اینفلوئنس ــتا بود که نش ا  راس
ــتقیم انگیزه کند.تقویت می ــد که با یافته هاي در مقابل، اثر مس ــیه پنجم تأیید نش هاي بیرونی بر رفتار خرید معنادار نبود و فرض

هاي بیرونی در روابط میان اینفلوئنسـر  گر انگیزهحال، نقش تعدیلسـازگار اسـت؛ بااین )2022هنریکا ( ) و2018جونگ ( مطالعه
ازه ده (نگرش، هنجارهاي ذهنی و کنترل رفتاري ادراكریزينظریه رفتار برنامه  هايمارکتینگ و سـ د و رفتار خرید شـ ده) با قصـ شـ

؛  2023شده تأثیر مثبت و معناداري بر قصد و رفتار خرید داشتند (کومار،  ریزيتأیید شد. افزون بر این، سه مؤلفه نظریه رفتار برنامه
ز تأیید شــد. همچنین اینفلوئنســر مارکتینگ توانســت نگرش، هنجارهاي ذهنی و و نقش میانجی قصــد خرید نی )2019چتیویی،  

هاي اینفلوئنسـر  دهد اثربخشـی کمپین). در مجموع، نتایج نشـان می2024شـده را تقویت کند (لانگ و زایدن، کنترل رفتاري ادراك
هاي بیرونی متناسـب در تسـهیل فرایند خرید آنلاین اینفلوئنسـر و انگیزهبازاریابی    افزایی میان اعتمادسـازيمارکتینگ در گرو هم

 درراستاي نتایج حاصل از پژوهش حاضر پیشنهادات کاربردي و اجرایی به صورت زیر قابل بیان است.  .مصرف کننده است

شود برندهاي کنندگان، پیشنهاد می مصرف. با توجه به تایید تأثیر مثبت اینفلوئنسر مارکتینگ بر قصد خرید و رفتار خرید آنلاین  1
فعال در صنعت پوشاك بانوان از اینفلوئنسرهایی استفاده کنند که داراي تخصص، اعتبار و ارتباط احساسی با مخاطب هدف (زنان  

محور، تجربی و قابل اعتماد طراحی شود تا منجر صورت داستانسال) باشند. همچنین محتواي تبلیغاتی اینفلوئنسرها به   40تا    22
استفاده    1هایی مانند میزان تعامل واقعی و نرخ تبدیلتوان از شاخصبه تقویت قصد خرید گردد. در انتخاب اینفلوئنسرها نیز می

توانند بازگشت  کنند و میتري تولید میاعتمادتر و قابل تر، محتواي اصیلکرد. استفاده از میکرو و نانو اینفلوئنسرها هزینه اثربخش 
). از اینفلوئنسرها  2021،  2ها ایجاد کنند (اینفلوئنسرمارکتینگ هابدرصد بیشتر) نسبت به سلبریتی30سرمایه بالاتري (تا حدود  

اینفلوئنسرها محتواي   .هاي زمانی استفاده شود تا رفتار خرید فوري تحریک گرددبراي ارائه کدهاي تخفیف اختصاصی و کمپین
اثربخشی    .بندي، و امتحان پوشاك را در فضاي دیجیتال منتشر کنندواقعی و قابل اعتماد شامل بررسی محصول، باز کردن بسته

 .هاي آینده مورد استفاده قرار گیردها و انتخاب کانالسازي پیامصورت منظم ارزیابی شده و نتایج براي بهینه ها بهکمپین

شود اتکاي صرف به کنندگان، پیشنهاد میهاي بیرونی بر رفتار خرید آنلاین مصرف. با توجه به عدم تأیید تأثیر مستقیم انگیزه2
تري مانند هاي بازاریابی کاهش یابد و این عوامل در کنار عناصر عمیقهاي بیرونی مانند تخفیف یا پاداش در استراتژيمشوق 

الهام محتواي  و  برند  به  اعتماد  مشتري،  بهتجربه  شوند.بخش  گرفته  کمپین کار  اجراي  از  پیش  است  هاي همچنین ضروري 
هاي  طور دقیق بررسی شود تا نوع انگیزه سال) به  40تا    22شناختی مشتریان هدف (زنان  ها و ترجیحات روانانگیزشی، ویژگی

شده و متناسب با  سازيشخصی صورتهاي بیرونی بهاز انگیزهدرستی شناسایی گردد. در این راستا، استفاده  مؤثر بر این گروه به 
  هاي عمومی و تکراري خواهد داشت.هاي مخاطب، اثربخشی بیشتري نسبت به مشوقسبک زندگی و ارزش 

 
1 Conversion Rate 
2 Influencer Marketing Hub 
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بر    سازه نظریه رفتارمصرف کننده( نگرش، هنجارهاي ذهنی ،مصرف کننده، کنترل رفتاري درك شده )  . درراستاي تایید تاثیر3
هاي شخصی مخاطب،  بخش و نزدیک به ارزش ها با تولید محتواي احساسی، الهامشرکت  :شودو رفتارخرید پیشنهاد می   قصد خرید

راستایی با سبک تقویت جایگاه برند از طریق اعتبار اجتماعی، کیفیت محصول و هم  .نگرش مثبت نسبت به برند ایجاد کنند
اي باشد که حس مثبت،  هاي آنلاین به گونهطراحی سایت و تجربه کاربري فروشگاه  .زندگی مخاطبان هدف مدنظر قرار گیرد
جویی در زمان و تنوع بالا) در تبلیغات برند  رفه مزایاي خرید آنلاین (مانند سهولت، ص  .امنیت و راحتی را به کاربران منتقل کند

گرایانه طراحی شوند تا فشار اجتماعی مثبت براي خرید ایجاد  هاي تبلیغاتی بر پایه مفاهیم اجتماعی و جمعبرجسته شود. کمپین
عنوان هاي اینفلوئنسرها، نظرات کاربران و بازخوردهاي مثبت به استفاده از توصیه   .ترین انتخاب در بین بانوان)گردد (مانند محبوب 

ها براي القاي  ترین مدل هایی نظیر تعداد خریدبالا یا پرفروش از المان  .هاي بازاریابی گنجانده شودابزار تأیید اجتماعی در پیام
شفاف،  سازي فرآیند خرید، کاهش مراحل ثبت سفارش و ایجاد مسیر کاربري  برندها با ساده   .مقبولیت اجتماعی بهره گرفته شود 

هاي پشتیبانی در  هاي بازگشت، زمان ارسال و راه رسانی دقیق درباره سیاستاطلاع  .کننده را افزایش دهندحس کنترل مصرف 
تجربه راهنماهاي تصویري یا ویدیویی براي آموزش خرید آنلاین در اختیار کاربران کم  .هاي اجتماعی تقویت شودسایت و شبکه

 .قرار گیرد

هاي برندها با اســتفاده از ابزارهایی مانند یادآوري :شــود. با توجه به تایید تأثیر مثبت قصــد خرید بر رفتار خرید، پیشــنهاد می4
مند، کاربران داراي قصـد خرید را به اقدام نهایی ترغیب کنندهاي پیگیري و اعلانهدفمند، ایمیل تراتژي .هاي هوشـ هایی  از اسـ

ایجاد یک قیف بازاریابی کارآمد  .مانند تعداد محدود، مهلت محدود و کالاهاي محبوب براي تبدیل قصـد به اقدام اسـتفاده شـود
 .که بتواند مخاطب را از آگاهی تا اقدام خرید هدایت کند

ــد خریـد، و نقش تعـدیـل گري مثبـت انگیزه. بـا توجـه بـه تـاییـد تـأثیر مثبـت انگیزه5 هـاي بیرونی در روابط بین  هـاي بیرونی بر قصـ
نهاد می ودمتغیرها پیشـ وق :شـ ال رایگان و برنامهاز مشـ هاي وفاداري براي تحریک هایی مانند تخفیف، هدایاي همراه خرید، ارسـ

ود تفاده شـ میم به خرید اسـ نهادات زمان  .تصـ بتی، با تمرکز بر مخاطب زن دار و کمپینایجاد انگیزه از طریق پیشـ هاي ویژه مناسـ
خصـی  .جوان، تقویت گردد نهادات شـ ازيپیشـ ودسـ اس علایق کاربران در تجربه خرید آنلاین گنجانده شـ ده بر اسـ همچنین   .شـ

 .ارزش را افزایش داده و تصـمیم به خرید را تسـهیل کند  تواند ادراكاسـتفاده از خدماتی نظیر آموزش اسـتایل در کنار تخفیف، می
ــوند. هاي ملموس مانند صـــرفههاي تبلیغاتی با درنظرگرفتن انگیزهکمپین جویی مالی، زمان کمتر، یا دریافت پاداش طراحی شـ

ــود؛ بلکـه معیـارهـایی مـاننـد نرخ تبـدیـل، تعـامـل مخـاطـب و همچنین عملکرد کمپین ــاس میزان تخفیف ارزیـابی نشـ هـا تنهـا بر اسـ
 .رضایت بعد از خرید نیز در نظر گرفته شود

نهاد می   .6  د خرید در اثرگذاري متغیرهاي مختلف بر رفتار خرید آنلاین، پیشـ ودبا توجه  به نقش میانجی قصـ طراحی فرآیند  :شـ
از  .اي باشــد که ابتدا علاقه و آگاهی مخاطب افزایش یابد و ســپس به قصــد خرید و در نهایت اقدام منجر شــودتبلیغاتی به گونه

شــناســی بازاریابی مانند تحریک حس کنجکاوي، لذت از مالکیت، یا تمایز شــخصــی براي تقویت قصــد خرید هاي روانتکنیک
گام هدایت شود تا قصد خرید به تصمیم نهایی تبدیل بهصورت گامکننده بههاي دیجیتال مسـیر مصرفدر کمپین .گیري شـودبهره
 .گردد

رف کننده( نگرش،  .7 ازه نظریه رفتارمصـ رمارکتینگ برسـ کنترل رفتاري درك   هنجارهاي ذهنی،  با توجه به تاثیر مثبت اینفلوئنسـ
هاي آنلاین پوشـاك زنانه باید در انتخاب اینفلوئنسـرها دقت زیادي داشـته مصـرف کننده )پیشـنهاد می شـود: برندها و فروشـگاه شـده

کنندگان به کنندگان خود دارند؛ چرا که نگرش مصــرفباشــند و افرادي را انتخاب کنند که تصــویر ذهنی مثبتی در میان دنبال
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لازم اسـت محتواي تبلیغی اینفلوئنسـرها از نظر سـبک ارتباطی،   .ها به اینفلوئنسـر اسـتتأثیر نگرش آنمحصـول، تا حد زیادي تحت
اي باشـد که باعث تقویت احسـاسـات مثبت (مانند اعتماد، علاقه و اشـتیاق) نسـبت طراحی بصـري، و شـیوه معرفی محصـول، به گونه

ود. تفاده کنند که نقش اجتماعی و مقبولیت بالایی در میان مخاطبان خود دارند، زیرا چنین  به برند شـ رهایی اسـ برندها از اینفلوئنسـ
ــرهـایی می ــکـل مؤثري بر ادراك مخـاطـب از آنچـه دیگران انجـام میاینفلوئنسـ د بـه شـ أییـد میتواننـ ا تـ د یـ د اثر بگـذارنـد.  دهنـ کننـ

ادگی روند خرید،  ولات، به سـ رها هنگام معرفی محصـ ریع و اینفلوئنسـ ال سـ ب، امکان ارسـ ول، قیمت مناسـ تفاده از محصـ راحتی اسـ
کننده از توانایی خود در خرید را  دهند نیز اشــاره کنند. این کار ادراك مصــرفهایی که ســهولت در خرید را نشــان میدیگر جنبه

 دهد.افزایش می

صـورت قضـاوتی هدفمند  گیري بهمحدودیت اسـاسـی پژوهش حاضـراینکه ، جامعه آماري صـرفاً شـامل بانوان شـهر تهران و نمونه   
نهاد می ت. پیشـ ایر مناطق جغرافیایی، فرهنگی و جمعیتی با احتیاط همراه اسـ ت؛ بنابراین تعمیم نتایج به سـ ود مطالعات بوده اسـ شـ

علاوه  .پذیري بیشـتر را فراهم کنندها از جمله مردان، امکان مقایسـه و تعمیمآتی با گسـترش دامنه جغرافیایی و بررسـی سـایر گروه
ده و رفتار خرید نیز بهبر محدودیت مزبور، داده نامه گردآوري شـ شـ اس خوداظهاري و پرسـ ده ها بر اسـ نجیده شـ ورت ادراکی سـ صـ

هاي آینده از  شـود پژوهشدهی و فاصـله میان قصـد و رفتار واقعی وجود دارد. توصـیه میرو احتمال سـوگیري پاسـخاسـت؛ ازاین
  .تر رفتار خرید بهره ببرندهاي طولی و ترکیبی براي سـنجش دقیقشـده یا طراحیهاي رفتاري واقعی، تحلیل خریدهاي ثبتداده

ها در یک بازه زمانی محدود انجام شـده و نتایج ممکن اسـت متأثر از شـرایط اقتصـادي و اجتماعی مقطعی باشـد؛ گردآوري داده
ــی پایداري روابط کمک کندتواند به بهاي زمانی متفاوت میانجام مطالعات طولی یا در دوره هاي تمرکز پژوهش بر انگیزه  .ررس

هاي درونی شــود در مطالعات آتی، انگیزهاند؛ پیشــنهاد میهاي درونی کمتر بررســی شــدهویژه تخفیفات بوده و انگیزهبیرونی و به
ایر انگیزه ویر جامعمانند لذت و علاقه در کنار سـ وند تا تصـ ی ارائه گرددهاي بیرونی تحلیل شـ ازوکارهاي انگیزشـ پنجم،   .تري از سـ

صـورت محدود بررسـی شـده اسـت؛ ورود متغیرهایی مانند تمایل به  کنندگان بهشـناختی مصـرفهاي روانهاي فردي و ویژگیتفاوت
یت به قیمت و درگیري ذهنی با مد می اسـ رفتواند تحلیل دقیقنوآوري، حسـ ر مارکتینگ تري از واکنش مصـ  کنندگان به اینفلوئنسـ

هاي آینده  شود پژوهشرو پیشنهاد میدلیل محدودیت دسـترسـی، نقش لایواسـتریمرها بررسـی نشد؛ ازاینفراهم سـازد. در نهایت، به
اثرگذاري این گروه و همچنین میکرو و نانو اینفلوئنسـرها را در بسـترهاي بومی مطالعه کنند. همچنین با توجه به چندبعدي بودن 

 شود.هاي مختلف آن در تحقیقات آتی توصیه میتر بر مؤلفهرفتار خرید، تمرکز عمیق
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