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 چکیده

افزون به تأثیرگذاران دیجیتال به عنوان ابزار ارتباطات برند در سال های اخیر، نیاز است که بررسی شود چگونه توجه به علاقه روز با هر 

تأثیرگذاران با ایجاد پیوند با دنبال کنندگان، می توانند ادراک و رفتار آن ها را نسبت به برندهای موجود شکل دهند. هدف اصلی پژوهش 

شده از تأثیرگذاران دیجیتال بر قصد خرید با میانجی گری تعامل و ارزش مورد انتظار از برند )مورد مطالعه: نفوذ ادراک  حاضر بررسی تاثیر

شیوه  کاربران اینستاگرام( است. جامعه آماری پژوهش، کاربران اینستاگرامی هستند که حداقل یك بار از طریق این شبکه خرید کرده اند.

بوده است و با توجه به مشخص نبودن تعداد پاسخگویان در جامعه آماری از روش کوکران  نمونه گیری تصادفی هدفمند در دسترس

نفر به عنوان نمونه در نظر گرفته شده است(. ابزار گردآوری اطلاعات در این پژوهش  384نامحدود به دست آمده است )که تعداد 

و از متغیرهای نفوذ ادراک شده از تاثیرگذاران دیجیتال، قصد خرید ( است 2019پرسشنامه اقتباس شده )خیمنز کاستیلو و سانچز فرناندز، 

گویه استفاده شده است. روایی پرسشنامه با استفاده از روش نسبت روایی  14برند توصیه شده، تعامل برند و ارزش مورد انتظار از برند و 

تجزیه و تحلیل  آلفای کرونباخ مورد تایید قرار گرفت.( و پایایی پرسشنامه از روش CVI( و شاخص روایی محتوایی )CVRمحتوایی )

متغیر ها از نرم  اطلاعات در دو بخش آمار توصیفی و آمار استنباطی ارائه شده است. جهت تحلیل توصیفی و همچنین بررسی رابطه بین

ی با توجه به اینکه تعداد افراد نمونه استفاده شد و برای تحلیل عاملی تأییدی و  مدل یابی معادله ساختار (SPSS)افزار اس پی اس اس 

بهره گرفته شد. نتیجه  (AMOS)نفر بود و بنابراین الزامی به رعایت پیش فرض نرمال بودن داده ها نبود، از نرم افزار ایموس  200بالای 

ه فرد و ارزش مورد انتظار بر قصد اصلی پژوهش نشان داد نفوذ ادراک شده از تاثیرگذاران دیجیتال با میانجی گری تعامل برند در خودپندار

تاثیرگذاران اینستاگرام، زمینه بهبود خریدهای مشتریانشان  شناساییبنابراین مدیران می توانند با خرید برند توصیه شده تاثیر مثبت دارد. 

 را فراهم آورند. 

 خرید قصد انتظار، مورد ارزش برند، تعامل شده، ادراک نفوذهای کلیدی: واژه
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 مقدمه -1

 جلب خود به را بازاریابان آن ها توجه رفتار بر تأثیرگذاری منظور به درک رفتار مصرف کنندگان و بینی پیش امروز، دنیای در

 شناخت صدد در و گیرند پیشی خریداران بر مختلف تأثیرگذار عوامل از باید موفقیت، کسب منظور است. بازاریابان به کرده

. قصد خرید نوعی قضاوت در مورد میزان یا چگونگی تمایل یك فرد برای خرید از ]1[باشند  کننده مصرف خرید قصد چگونگی

گیرند. ایجاد قصد گیری قصد خرید مورد استفاده قرار مییك برند خاص است. متغیرهایی نظیر خرید از یك برند، برای اندازه

رزیابی کلی صریح و روشن از همه برندهای موجود در یك رده خرید نسبت به یك برند کانونی )مرکزی یا اصلی( نیازمند یك ا

 شبکه مانند امکاناتی فناوری وب، از استفاده گسترش و اخیر دهه در عرصه الکترونیکی در نو های فناوری گسترش است. با

 استفاده با زیادی مقدار به کنندگان شده است. مصرف آنان زندگی در فراوانی تغییرات باعث که ارمغان آمده به اجتماعی های

 و خرید محصـولات برای و پردازند می بحث به زنند، می گذاری محتــوا اشتراک به یا ویرایش ایجاد، به دست از امکاناتی

. در میان فعالیت های بازاریابی شبکه های اجتماعی موجود، شرکت ها به ]2[کنند  می استفــاده آن از خدمات از استفاده

ی به تأثیرگذاران دیجیتال برای تأیید برندهایشان روی آورده اند زیرا آنها مخاطب هدف مورد نظر را به برندها طور فزاینده ا

وصل کرده در حالی که ارتباط مستقیمی را با فالوورهایشان حفظ می کنند. تأثیرگذاران دیجیتال شامل افراد مشهوری هستند 

چند پلتفرم دارند و در شبکه های اجتماعی یا وبلاگ ها از طریق توصیف بصری  که پروفایل پربازدید و فالوورهای بسیاری روی

و متنی سبك زندگی شخصی شان توجه کاربران را به یك فالویینگ جذب کرده و باعث کسب درآمد آن فالویینگ ) صفحه ای 

ر این، تأثیرگذاران همچنین به عنوان که دنبال می کنند( از طریق تأیید برندشان در ازای دریافت هزینه ای می شوند. علاوه ب

منبعی از اطلاعات قابل قبول و ارزشمند برای افرادی که آن ها را دنبال می کنند به نظر می رسند. در این صورت شرایط 

مطلوبی برای افزایش انتشار و تأثیر پیام شان به وجود می آید و به طور اخص برای شرکت هایی مطلوب است که افراد 

ار را در استراتژی دهان به دهان الکترونیکی شان به عنوان رهبران عقیده آنلاین قابل اعتماد برای توصیه، بهبود ارزش و تأثیرگذ

تصویر برندشان دخالت می دهند و بر این باور هستند که تأثیرگذاران قدرت متقاعد کردن مشتری را برای خرید برندهای تأیید 

یتال به معنای تغییر در ارتباط شرکت ها و مخاطبان هدف آن ها از طریق سیستم عامل شده دارند. ظهور تأثیرگذاران دیج

های رسانه های اجتماعی و شبکه های اجتماعی آنلاین است. به عنوان یك فعالیت بازاریابی در رسانه های اجتماعی، پیش 

بالقوه ممکن است تعامل با مشتریان را تقویت بینی می شود که درگیر کردن تأثیرگذاران کلیدی برای تأثیرگذاری بر مشتریان 

کند، برای آن ها ارزش افزوده ایجاد کند، تأثیر اقدامات بازاریابی بر روی آن ها را افزایش داده و برای شرکت مزایایی ایجاد کند. 

عی می کنند عبارتند صنایعی که بیشترین توجه را به تاثیرگذاران دیجیتال در کمپین های تبلیغاتی شان در شبکه های اجتما

برند، یکی از ابزارهای ارتباطی مهم در مجموعه مدیریت ارتباط با مشتری . ]3[از مد، زیبایی، اوقات فراغت، گردشگری و غذا 

محسوب می گردد و به دودلیل برای مشتریان ارزشمند است: اول اینکه ریسك مصرف کننده را کاهش می دهد و دوم در 

صرفه جویی می نماید. همچنین برند یکی از علائم موثر در بازار می باشد که شرکت بدلیل عدم هزینه های تصمیم گیری 

تقارن )ناموزونی( اطلاعات در بازار آن را به کار می برد. برای این منظور شرکت ها و بخش های خدماتی سعی در برقراری 

ادراک مشتریان از خدمــات دریافت شده می گذارند،  ارتبــاط با مشتریـان دارند و سعی می کنند از طریق تاثیری که بر

در محیط دیجیتال، روابط متقابل و وابستگی به برند، روند ارزش آفرینی را  .]4[تصویری مطلوب در ذهن مشتری ایجاد کنند 

آن ها از  ایجاد می کند، که از طریق آن مصرف کننده تعامل تجاری را توسعه می دهد، که به نوبه خود، به پیشرفت درک

ارزش بالقوه برند کمك خواهد کرد. بنابراین، هنگامی که مصرف کننده وضعیت روانی اشتیاق را در یك برند که مشخصه تعامل 

است، ایجاد کند، تمایل به درج برندهای مهم را به عنوان بخشی از خودپنداره خود در نظر می گیرد )چگونه آن ها خودشان را 

می بینند( و انتظار می رود که ارزش برند را بیشتر درک کنند. پذیرفته شده ترین چارچوب مفهومی  در حال استفاده از برند

در ادبیات فرض می کند که اگر فردی به شدت درگیر باشد، ارزش خود را از محور تعامل به دست می آورد. به همین ترتیب، 

بیشتری را نسبت به برند ایجاد می کنند و در خودپنداره با  منطقی است که فکر کنیم در یك محیط آنلاین، پیروانی که تعامل

 .]4[آن هویت می گیرند، انتظارات خود را از ارزش نسبت به آن برند افزایش می دهند 
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با توجه به توسعه شبکه های اجتماعی و دیجیتال، بسیاری از شرکت ها به منظور موفقیت در صحنه رقابت بازار به این شبکه 

 به فیسبوک و تلگرام و اینستاگرام در ویژه به اجتماعی های در رسانه ها شرکت گذاری سرمایه آورده اند. افزایشها روی 

 محسوب می شوند. اجتماعی شبکه های پرطرفدارترین از ایران در فیسبوک و اینستاگرام، تلگرام است؛ شده تبدیل واقعیت

دارد. با توجه به حجم گسترده مخاطب در این محیط  وجود فیسبوک و تلگرام و در اینستاگرام کاربر میلیارد یك به نزدیك

مجازی، می توان در جهت تبلیغات الکترونیکی و تشویق و جذب مشتریان به برندهای خاص از آن ها استفاده نمود. با توسعه 

ها به منظور فروش بیشتر خود در  روزافزون فعالیت شبکه اجتماعی اینستاگرام در جلب مشتریان و استفاده بسیاری از شرکت

بازار، این شبکه اجتماعی بیش از پیش مورد توجه شرکت ها قرار گرفته است. خاصیت اینستاگرام و دیگر شبکه های اجتماعی 

محبوب در این است که هر کسی با هر شرایطی می تواند از آن ها به عنوان منبعی برای کسب درآمد خود استفاده کند. به 

نکه کاربران شبکه های اجتماعی محبوب در هر کشوری بسیار زیاد هستند و همین موضوع باعث این می شود تا منبع خاطر ای

هم اکنون خیلی از کاربران موبایلی برای  .بزرگی برای افرادی که قصد کسب درآمد و بازاریابی محصولاتشان را دارند مهیا شود

راجعه نمی کنند و تمایل دارند در شبکه اجتماعی  اینستاگرام به دنبال رفع نیاز رفع نیاز خود دیگر به سایت های اینترنتی م

 خود بگردند.

با این حال علی رغم اینکه شرکت ها به شدت در حال سرمایه گذاری روی بازاریابی تأثیرگذاران دیجیتال هستند، آن ها هنوز 

فعالیت های بازاریابی شبکه های اجتمــاعی بیشتر به روی بازگشت سرمایه شان تردید دارند و هنگام تصمیم گیری روی 

شهود و آزمون و خطا تکیه می کنند. بنابراین هر چند اخیرا تحقیقاتی روی ارتباطات برند از طریق تأثیرگذاران دیجیتال انجام 

شکل گیری و  شده است اما تاکنون تحقیقات معدودی اثبات کرده است چگونه قدرت نفوذ تأثیرگذاران دیجیتال به شرح

توسعه نگرش ها و رفتارهای فردی کمك می کند. حتی در ادبیات در خصوص نفوذ واقعی تأثیرگذاران دیجیتال شك و تردید 

وجود دارد. از آنجایی که در پرتو برخی شواهد، محبوبیت بیشتر لزوماً به تأثیر بالاتری روی فالوورها اشاره نمی کند و معیارهای 

های تأثیرگذاران مایل به پروکسی ناقصی جهت تأثیر در محیط آنلاین هستند و همچنین متخصصان  قابل مشاهده فعالیت

سختی سنجش مستقیم اثربخشی تأثیرگذاران دیجیتال را روی درک برند و تغییرات رفتاری تصدیق می نمایند؛ لذا نیاز به 

 تا ایران کشور ان اینستاگرام است. از طرفی دیگر درتحقیقات بیشتری درخصوص نفوذ تأثیرگذاران روی فالوورهایشان و کاربر

است،  و تاثیر آن بر قصد خرید در این محیط شده های اجتماعی شبکه مقوله در مشتریان تعامل بحث به کمی توجه به حال

رزش مورد انتظار لذا در این پژوهش به تاثیر نفوذ ادراک شده از تاثیرگذاران دیجیتال بر قصد خرید با میانجی گری  تعامل و ا

 در محیط شبکه اجتماعی اینستاگرام پرداخته می شود.

تعیین تاثیر نفوذ ادراک شده از تاثیرگذاران دیجیتال بر قصد خرید با میانجی گری تعامل برند در  هدف اصلی پژوهش:

 خودپندار فرد و ارزش مورد انتظار در بین کاربران اینستاگرام

 

 مبانی نظری و تجربی پژوهش -2

 های رسانه در مقابل گاهی رو ازاین دارند؛ تر قدیمی یا سنتی های با رسانه متفاوتی ارتباطی های ویژگی جدید های رسانه

 توزیع و ای رسانه عبارت تولید از« اجتماعی های رسانه» شود. مفاهیم می مجازی استفاده دنیای های رسانه برای تر قدیمی

 دسترسی اخیر های سال در که از ابداعاتی است. یکی متفاوت سنتی های رسانه مدل با اند که شده تغییراتی دچار ای رسانه

 است. انواع اس.اس.آر فناروی بخشیده، اجتماعی های به رسانه ای دوباره نیروی و کرده ساده را ها و پادکست وبلاگ ها به

 ها، فروم پادکست ها، ویکی وبلاگ ها، اجتماعی، های شبکه کرد: بندی گروه دسته هفت در توان می را اجتماعی های رسانه

 سایت این ها برخی بر شوند. علاوه می محسوب اجتماعی های رسانه هفت نوع میکروبلاگ ها و محتوایی های کامیونیتی ها،

 خود اعضای به های اجتماعی دانند. رسانه می اجتماعی های رسانه از دیگری گونة هم را سکندلایف ازقبیل مجازی های دنیای

 رسانه از استفاده دهند. امروزه می )آنلاین( را برخط دوستان با سازی شبکه و ارتباط برقراری شخصی و صفحات ساخت اجازة

 اجتماعی های رسانه از استفاده نیز وکارها میان کسب است. در یافته افزایش ها سازمان و عموم مردم بین در اجتماعی های
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 از بسیاری از را خود بازاریابی های تا شیوه می سازد قادر را شرکت ها اجتماعی های درواقع، رسانهاست.  داشته رشد تدریجی

شوند. رسانه  می محسوب مصرف کنندگان از آوری داده ها جمع ابزار اجتماعی رسانه های مثال برای بهبود بخشند؛ ها جنبه

 خود برند و تجاری درنتیجه تصویر و کنند حفظ و ایجاد مشتریان با خوبی روابط کنند تا می کمك ها شرکت به اجتماعی های

امروزه تأثیر گذاران نقش بسیار مهمی را در بازاریابی ایفا می کنند و در عین حال به دلیل داشتن اطلاعات  .]1[دهند  ارتقا را

صلی تعیین کننده میزان در اشکال مختلف و عملکردهای مختلف آن ها، شناختشان به سرعت در حال رشد است. عوامل ا

تمایل مصرف کننده برای تحت تأثیر قرار گرفتن از یك تأثیرگذار خاص، بستگی به اطلاعات صحیح، زمان مناسب، مکان 

مناسب و از شخص مناسب دارد. تأثیر گذاران بخش خاصی از جامعه مجازی را مدیریت می کنند؛ آن ها اطلاعات را از طریق 

های اجتماعی، مانند وبلاگ ها و شبکه های اجتماعی، پخش می کنند، داستان و عکس هایی را به کانال های مختلف رسانه 

اشتراک می گذارند، نظرات مختلفی درباره موضوعات، خدمات و محصولات بیشمار ابراز می کنند. به منظور استفاده از پتانسیل 

ا استفاده بهینه از شبکه های اجتماعی در واقع باعث افزایش تأثیرگذار، شرکت ها باید بتوانند آن ها را شناسایی کنند، زیر

 .]5[ فروش بیشتر و سود بیشتر می شود

قصد خرید آنلاین به عنوان تمایل مصرف کننده برای انجام معاملات آنلاین تعریف شده است. تحقیقات نشان داده است که 

قصد مصرف کننده برای خرید تأثیر قابل توجهی در تصمیمات خرید واقعی آن ها دارد. شرکت ها به قصد خرید اهمیت می 

 .]5[فروش محصولات و خدمات به منظور به حداکثر رساندن سود مرتبط است  دهند، زیرا این امر با تمایل آن ها به افزایش

کند.  می بازی هستند، با یکدیگر تعامل در مشتریان و ها شرکت آن در که ای شیوه از حمایت در مهمی نقش مدرن تکنولوژی

 می حمایت مشترک روابط توسعه از و کرده شرکت در تولید آن مشتریان که هستند ای عمده عرصه اجتماعی های رسانه

 گرفته می نظر برند( در جوامع و ویدیو وبلاگ، چت، )مثلاً اجتماعی های رسانه در مهم پدیده بسیار یك عنوان به کنند. تعامل

 نتیجه در و گردند محور تا مشتری دهد می ارائه فرصتی خدماتی های شرکت به اجتماعی های رسانه تعاملی شود. ماهیت

 یك )مثلاً شیء یك با مشتریان تعامل حال، کنند. با این را تشویق خاص برندی های فعالیت در تعامل و مشتریان مشارکت

مدت،  کوتاه شود. در می مدت کوتاه مثبت اثرات باعث بنابراین باشد، داشته را اغلب نوساناتی که رسد می نظر برند( به

 احساس که است مطلوب داشت. سازمانی خواهند وفادار و راضی دارند، تعامل و مشارکت برند های فعالیت در که مشتریانی

 ادبیات در فرضیه کند. این پیدا رواج رده ترین پایین تا بالاترین از مشتریان در، میان سازمان اهداف به نسبت کامل وفاداری

 . ]6[نماید  می توصیف را تعامل مثبت تعامل، تأثیر به مربوط

 و توجه جلب قوی های عنوان محرک به برند اجتماعی های رسانه حساب در اغلب ها کمپین و فروش به مربوط اطلاعات

 برند، جوامع در شرکت کند. با می کار خوبی به در اینستاگرام فوری فروش به مربوط شوند. ارتباطات می استفاده فروش

 را خود نظر برند مورد مورد در موردنیاز اطلاعات همچنین و کرده لذت کسب خود علایق گذاشتن اشتراک به مشتریان، با

 برای مشتری آمادگی " عنوان به و است با برند آنلاین جوامع طریق از تعاملات تمام شامل مشتریان کنند. تعامل می کسب

 / )مثبت جهت در سازمان( که / سایت وب / جامعه / سازمان / تجاری فعالیت نام )مثلاً کانونی هدف با تعامل و فعال شرکت

 به افزایش توجه است. با است، مجازی( متفاوت / )فیزیکی مختلف لمسی نقاط با مشتری تعامل به ماهیت وابسته منفی( و

 می درگیر جوامع این در را که مشتریان هایی انگیزه بررسی به بیشتری علاقه محققان مشتریان، توسط آنلاین جوامع پذیرش

جوامع  در اصلی روشنگر عنصر یك عنوان به برند با مشتری تعامل اخیر، خدمات و بازاریابیتحقیقات  در اند. داده نشان کنند

 تعامل گذاری شود. سرمایه محسوب می اجتماعی های رسانه ویژه به و اجتماعی های شبکه های سایت ظهور آنلاین، برند

 اشتراک به مثال، عنوان به ارزش، تولید و مصرف به اجتماعی )تمایل های رسانه بر مبتنی برندهای فعالیت در برند با مشتری

 انگیزه دارند، برند یك به بیشتری عاطفی وابستگی که مشتریانی مثال، های ارزشمند(. برای بحث در شرکت ها، ایده گذاری

 نوبه به اغلبیك برند(،  مثال عنوان )به شی یك با مشتری تعامل حال، دارند. بااین برند های فعالیت در شرکت بیشتری برای

 های فعالیت در که مشتریانی مدت، کوتاه در .شود می منجر را مدت کوتاه مثبت اثرات بنابراین است، ثبات بی و متغیر خود

 دهند تا می اجازه تنها نه هستند، تعاملی شدت به که اجتماعی های خواهند داشت. شبکه وفادار و راضی دارند، مشارکت برند
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 به را اطلاعات و کنند را ایجاد خود جوامع تا سازد می قادر را مشتریان بلکه کنند، برقرار ارتباط خود مشتریان با بازاریابان

 حفظ موجود مشتریان با را خود روابط توانند می ها اجتماعی، سازمان های رسانه از استفاده کنند. با تبادل و بگذارند اشتراک

 محتوا تولید و اطلاعات گذاری اشتراک روند اجتماعی های رسانه کنند. جذب را مشتریان جدیدی خود پتانسیل با و کرده

 اینستاگرام، توییتر، پدیا، ویکی یوتیوب، بوک، فیس مانند مختلف های اینترنتی شبکه از مردم کنند. می تسهیل را افراد توسط

 کاربران با سایر و گذاشته اشتراک به یکدیگر با را خود تجارب ها آن کنند، می استفاده آنلاین های و انجمن ادوایزر تریپ

 جذب را هستند محصول/ خدمت مورد در اطلاعات کسب دنبال به که را کسانی اجتماعی های رسانه درواقع، دارند. تعامل

تبلیغات مقدم و دانایی، در مقاله ای به بررسی تاثیر  . ]7[کند می هدایت خرید قصد افزایش وسوی به سمت را ها آن و کرده

در رسانه های جمعی دیجیتالی بر وفاداری مشتریان محصولات آرایشی و بهداشتی شهر تهران پرداختند. نتایج حاصله نشان 

داد که تبلیغات در رسانه های جمعی روی وفاداری مشتریان تاثیر دارند و طبق آزمون فریدمن موثرترین عوامل در ایجاد 

محتوی   های دیجیتالی شامل تعداد دفعات ارتباط با نام تجاری، ارتباط با نام تجاری با وفاداری مشتریان در تبلیغات رسانه

رحیم نیا و دیگران  طی مقاله ای به بررسی تأثیر   .]8[ تبلیغاتی، ارتباط با نام تجاری با تکیه بر محتوای رابطه بوده است

گرش نسبت به برند و هنجارهای ذهنی پرداختند. جامعه واسطة نهای اجتماعی بر قصد خرید بهتعاملات کاربران در رسانه

سال ساکن مشهد است که عضو رسانة اجتماعی هستند و در زمینة آشنایی با برند خاص و کسب  18شامل کلیة افراد بالای 

ها از داده های مرجع تجربیاتی داشتند. برای تجزیه و تحلیلاطلاعات از برند خاص در اثر تعامل با گروه همسالان یا گروه

های مرجع بر متغیرهای نگرش نسبت دهد فشار همسالان و گروهمعادلات ساختاری استفاده شده است. نتایج پژوهش نشان می

داری دارد؛ همچنین دو متغیر نگرش نسبت به برند و هنجارهای ذهنی بر متغیر به برند و هنجارهای ذهنی اثر مثبت و معنی

گری دو متغیر نگرش نسبت به برند و هنجارهای ذهنی بین سه علاوه نقش واسطهاری دارد. بهدقصد خرید اثر مثبت و معنی

برخوردار و دیگران در پایاننامه ای به بررسی  .]1[ های مرجع و قصد خرید، تأیید شده استمتغیر فشار همسالان، فشار گروه

انجی ایجاد ارزش مشتری و تبلیغات دهان به دهان تاثیر تعامل مشتری بر قصد خرید مشتری : با در نظر گرفتن نقش می

الکترونیکی در شبکه های اجتماعی پرداختند. نتایج نشان داد تعامل مشتری بر ایجاد ارزش مشتری تاثیر مثبت و معنا داری 

معنا داری دارد و تعامل مشتری بر چسبندگی تاثیر مثبت و معنا داری دارد، ایجاد ارزش مشتری بر چسبندگی تاثیر مثبت و 

دارد، چسبندگی بر قصد خرید تاثیر مثبت و معنا داری دارد، تبلیغات دهان به دهان بر قصد خرید تاثیر مثبت و معنا داری 

جیمنز کاستیلو و سانچز فرناندز، در مقاله  ای به بررسی تاثیر  .]9[ دارد، تصویر برند بر قصد خرید تاثیر مثبت و معنا داری دارد

از تاثیرگذاران دیجیتال بر قصد خرید با میانجی گری  تعامل و ارزش مورد انتظار از برند پرداختند. نتایج  نفوذ ادراک شده

دنبال کننده نشان می دهد که قدرت تأثیر پذیرفته از تأثیرگذار دیجیتال نه تنها به ایجاد تعامل  280حاصل از نمونه ای از 

ار و قصد خرید در مورد برندهای پیشنهادی می شود. علاوه بر این، تعامل کمك می کند بلکه باعث افزایش ارزش مورد انتظ

برند در خودپنداره ارزش مورد انتظار برند را بالا می برد و هر دو متغیر نیز بر قصد خرید برندهای پیشنهادی تأثیر می 

های اجتماعی بر نام تجاری، خودپنداره و و دیگران ، در مقاله  ای به بررسی چگونگی تأثیرگذاران رسانه 1 هرماندا .]3[گذارند

قصد خرید مصرف کنندگان لوازم آرایشی پرداختند.این تحقیق هدف از خرید را به عنوان متغیر درون زا و تأثیر گذاران در 

داده رسانه های اجتماعی به عنوان متغیر برون زا ، و همچنین تصویر نام تجاری و خودپنداره به عنوان متغیر میانجی انجام 

است. این تحقیق  SmartPLS( با استفاده از نرم افزار SEMاست. روش تحلیلی اجرا شده مدل سازی معادلات ساختاری )

تأثیر منفی معنی داری در تأثیرگذار رسانه های اجتماعی و خودپنداره بر قصد خرید داشته است، در مقایسه با تصویر برند تأثیر 

در مقاله  ای به بررسی تأثیر تأثیر گذاران رسانه های اجتماعی بر قصد خرید و تأثیر واسطه  نو دیگرا 2.جیان. ]10[مثبتی دارد

گری نگرش مشتری پرداخته اند. این مطالعه با هدف بررسی اثربخشی تأثیر گذاران در رسانه های اجتماعی ، با تمرکز بر اعتبار 

                                                           
1 . Hermanda 

2 . Jean 
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شده است. جمع آوری داده ها با استفاده از روش نمونه گیری منبع، جذابیت منبع، تطابق محصول و انتقال به معنی انجام 

تجزیه و تحلیل شده است.  PLS-SEMپاسخ دهنده با استفاده از تکنیك  200هدفمند طراحی شده است و مجموعه داده 

 .]11[ همه فرضیه ها به جز اعتبار منبع پشتیبانی می شوند. تأثیرات واسطه گری نگرش مصرف کننده نیز تایید می شود

طی مقاله  ای به بررسی تأثیر درک مصرف کننده بر کاربردهای بازاریابی برندها در صفحات اینستاگرام و تأثیر آن ها  3چیهان

بر وفاداری به برند و همچنین قصد خرید پرداخته است. داده های به دست آمده از روش پیمایشی با استفاده از نرم افزارهای 

SPSS  وAmos یل شدند. با توجه به یافته های تحقیق ، ارزش عملکردی، ارزش هیدونیك و برداشت های تجزیه و تحل

متناسب با تصویر برند خود نسبت به صفحه اینستاگرام از برند مورد نظر، تأثیر مثبتی بر قصد خرید گذاشت، در حالی که 

 . ]12[ دارزش اجتماعی و ادراک های ایجاد شده تأثیر معنی داری در قصد خرید نداشتن

 

 روش بررسی -3

این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر روش علی و از نظر داده های جمع آوری شده توصیفی است و در کل این تحقیق 

پیمایشی می باشد. جامعه آماری پژوهش، کاربران اینستاگرامی هستند که حداقل یك بار از طریق این  -یك تحقیق همبستگی

شیوه نمونه گیری غیرتصادفی در دسترس است. با توجه به مشخص نبودن نمونه آماری از روش کوکران  شبکه خرید کرده اند.

نفر به عنوان نمونه در نظر گرفته می شود.( ابزار گردآوری اطلاعات در این پژوهش  384نامحدود به دست می آید. )که تعداد  

جیمنز کاستیلو و سانچز فرناندز، استاندارد ژوهش از پرسشنامه باشد. به منظور سنجش متغیر های پپرسشنامه استاندارد می

در تأمین روایی پرسشنامه های مورد استفاده در این پژوهش، روش اعتبار محتوا و سازه مد  شد.استفاده گویه  14با   2019

که پایایی همه متغیرها  شدهای این پژوهش از روش آلفای کرونباخ استفاده نامهبرای بررسی پایایی پرسش نظر بوده است.

  شد و در سطح قابل قبولی است. 7/0بیشتر از 

 

 یافته ها -4

 (، مقادیر1387) قاسمی نظر براساس. شد استفاده آن بحرانی و نسبت 4ماردیا ضریب از چندمتغیره، بودن نرمال بررسی برای

 .می شود تلقی چندمتغیره بودن نرمــال فرض از تخــطی عنوان به 2/58 از  بزرگتر بحرانی نسبت

 

چند متغیره بودن نرمال بررسی برای مردیا ضریب: 1جدول   

 

 نسبت بحرانی ضریب مردیا نسبت بحرانی کجی حداکثر حداقل متغیر

005/0 5 1 نفوذ ادراک شده  037/0  825/0-  900/1-  

-160/0 5 2 تعامل برند در خودپنداره فرد  281/1-  994/0-  308/2-  

انتظارارزش مورد   750/1  250/4  592/0  433/2  581/0-  322/2-  

333/1 قصد خرید برند توصیه شده  447/4  960/0  680/1  382/0-  527/1-  

                                                           
3 . Ceyhan 

4 - Mardia,s coefficient 
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 نسبت بحرانی ضریب مردیا نسبت بحرانی کجی حداکثر حداقل متغیر

 چند متغیره
    

103/1-  302/2-  

 

  می شود، مشاهده که همانگونه. می باشد پژوهش متغیرهای برای آن بحرانی نسبت و مردیا ضریب نشاندهنده ی بالا جدول

 کم تر است ، پس فرض نرمال بودن متغیرها برقرار است و همچنین مقدار ضــــریب 58/2نسبت بحرانی همه ی متغیر ها از 

 متغیره چند بودن نرمال فرضیه ی که گرفت نتیجه می توان لذا. می باشد  -2/ 302آن  بحـــــرانی نسبت و -103/1مردیا 

 .است شده رعایت

 

 آزمون فرضیه های تحقیق 

 فرضیه اصلی:

نفوذ ادراک شده از تاثیرگذاران دیجیتال با میانجی گری تعامل برند در خودپندار فرد و ارزش مورد انتظار بر قصد خرید تاثیر 

 مثبت دارد.

 جهت آزمون این فرضیه  ابتدا بررسی شد که آیا اثر میانجی وجود دارد یا ندارد.

میانجی )تعامل برند در خود پنداره فرد و ارزش مورد انتظار از برند ( روابط  برای این منظور قبل از مداخله دادن متغیرهای

 متغیر های مستقل و وابسته بررسی شد و بعد در مدلی دیگر اثر میانجی بررسی شد.

ابتدا متغیر های میانجی از مدل حذف شد و مدل زیر به عنوان یك مدل اثر کل اجرا گردید. با توجه به نتایج این مدل ضریب 

می باشد، که یك اثر بالایی  84/0استاندارد اثر متغیر مستقل) نفوذ ادراک شده ( بدون متغیر میانجی بر متغیرقصد خرید برند 

 درصد از متغیر وابسته قصد خرید برند را تبیین می کنند.  70می باشد یعنی متغیر مستقل  7/0می باشد. ضریب تعیین برابر 

 
 اثر متغیر مستقل بر وابسته بدون متغیر میانجی : 1شکل 

 

معناداری اثر متغیر مستقل  بر متغیرهای وابسته  بدون متغیر میانجی در جدول زیر نشان داده شده است. با توجه به اینکه 

P<0/001  درصد وجود دارد که خطا بکنیم پس فرض صفر رد و  1است ، پس اگر ما فرضیه صفر را رد کنیم احتمال کم تر از

درصد می توان گفت که در جامعه مورد مطالعه، متغیر مستقل بر متغیر های  99فرض تحقیق قبول می گردد و با اطمینان 

ل بر متغیر های وابسته  وجود دارد و با تایید اثر کل اثر میانجی بررسی وابسته تأثیر معنا دار دارد. پس اثر کل  متغیر مستق

 گردید.
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 یانجیم یها ریوابسته بدون حضور متغ ریمستقل بر متغ ریاثر متغ یمعنادار یبررس :2جدول 

 
Estimate S.E. C.R. P 

 *** 998/16 054/0 925/0 نفوذ ادراک شده--->قصد خرید برند

 

معناداری اثر متغیرهای میانجی ) تعامل برند در خود پنداره فرد و ارزش مورد انتظار از برند( با حضور متغیر جهت تعیین 

 مستقل بر متغیر های وابسته مدل زیر اجرا  شده است.

فوذ ادراک با توجه به مدل زیر  ضریب استاندارد اثر متغیر میانجی) تعامل برند در خود پنداره فرد( با حضور متغیر مستقل )ن

 می باشد. 41/0شده(   بر متغیر )قصد خرید برند( 

با توجه به مدل زیر  ضریب استاندارد اثر متغیر میانجی)ارزش مورد انتظار از برند( با حضور متغیر مستقل )نفوذ ادراک شده(   

 می باشد. 19/0بر متغیر )قصد خرید برند( 

د پنداره فرد و ارزش مورد انتظار از برند( با حضور متغیرهای مستقل بر متغیر معناداری اثر متغیر میانجی ) تعامل برند در خو

است ، پس اگر ما   P<0/001های وابسته در جدول زیر نشان داده شده است. با توجه به اینکه برای متغیر وابسته قصد خرید برند

درصد وجود دارد که خطا بکنیم پس فرض صفر رد و فرض تحقیق قبول می گردد  1فرضیه صفر را رد کنیم احتمال کم تر از 

درصد می توان گفت که در جامعه مورد مطالعه تعامل برند در خود پنداره فرد و ارزش مورد انتظار از برند بر   99و با اطمینان 

حضور متغیر های مستقل )نفوذ ادراک شده(  تأثیر معنا دار دارد. پس شرط اثر میانجی برای متغیر قصد قصد خرید برند با 

 خرید برند وجود دارد .

 
 اثر متغیرهای میانجی  بر متغیر مستقل : 2شکل 

س اگر ما فرضیه صفر را است ، پ P<0/01با توجه به اینکه معناداری  اثر هردو متغیر میانجی بر متغیر وابسته )قصد خرید برند( 

درصد وجود دارد که خطا بکنیم پس فرض صفر رد و فرض تحقیق قبول می گردد و با اطمینان  1رد کنیم احتمال کم تر از 
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قصد خرید  درصد می توان گفت که در جامعه مورد مطالعه تعامل برند در خود پنداره فرد و ارزش مورد انتظار از برند بر 99

 های مستقل )نفوذ ادراک شده (  تأثیر معنا دار دارد. پس شرط اثر میانجی وجود دارد .  یربرند با حضور متغ

 

 مستقل یرهایوابسته با حضور متغ یرهایبر متغ  یانجیم ریاثر متغ یمعنادار یبررس: 3جدول 

 
Estimate S.E. C.R. P 

تعامل برند در خود پنداره  --->قصد خرید برند

 فرد
492/0 112/0 401/4 *** 

 *** 433/5 054/0 293/0 ارزش مورد انتظار از برند --->قصد خرید برند

 

برای بررسی اثر متغیر مستقل بر متغیر های میانجی ) تعامل برند در خود پنداره فرد و ارزش مورد انتظار از برند(  مدل شماره 

متغیر نفوذ ادراک شده بر تعامل برند در خود پنداره اجرا گردید، همچنانکه در مدل مشاهده می شود ضریب استاندارد اثر  4

 18/0می باشد، که یك اثر بالا  می باشد و  ضریب استاندارد اثر متغیر نفوذ ادراک شده بر ارزش مورد انتظار از برند   89/0فرد 

 می باشد، که یك اثر متوسط رو به پایین می باشد.

 

 
 جیاثر متغیر مستقل بر متغیر های میان  3شکل

با توجه به جدول زیر معناداری اثر متغیر مستقل) نفوذ ادراک شده( بر متغیرهای  میانجی ) تعامل برند در خود پنداره فرد و 

درصد می توان گفت که در جامعه مورد مطالعه نفوذ ادراک  99است، پس با اطمینان    P<0/001 ارزش مورد انتظار از برند(

ل برند در خود پنداره فرد و ارزش مورد انتظار از برند تأثیر معنا دار دارد. لذا یکی از شروط شده بر متغیر های میانجی تعام

مهم دیگر تحلیل میانجی برای این متغیرها برقرار است. پس می توان گفت که تعامل برند در خود پنداره فرد و ارزش مورد 

 نفوذ ادراک شده بر قصد خرید برند باشند.انتظار از برند انتقال دهنده بخشی یا همه ی اثر متغیرمستقل 
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 یانجیم ریمتغ یرهایمستقل بر متغ ریمتغ ریاثر متغ یمعنادار یبررس :4جدول 

 
Estimate S.E. C.R. P 

 *** 911/14 054/0 799/0 نفوذ ادراک شده --->تعامل برند 

 002/0 165/3 038/0 121/0 نفوذ ادراک شده --->قصد خرید برند

 

با توجه به آنچه در بالا آمد وقتی مجموعه نتایج را در کنار هم می گذاریم وجود یك اثر میانجی جزئی متغیرهای تعامل برند 

در خود پنداره فرد و ارزش مورد انتظار از برند تأیید می گردد و نتیجه گرفته می شود که بخشی از اثر متغیر مستقل نفوذ 

 طریق تعامل برند در خود پنداره فرد و ارزش مورد انتظار از برند انتقال پیدا می کند.  ادراک شده بر  قصد خرید برند از

 حال این سوال مطرح شد که آیا این اثر  میانجی جزئی با  اثر میانجی کامل تفاوت معنادار دارد.

متغیر مستقل  بر متغیر  بدین منظور مدل میانجی کامل ، آشیان شده در مدل میانجی جزئی بالا طراحی شد و در آن اثر 

 وابسته صفر در نظر گرفته شد که نتیجه آن در مدل زیر قابل مشاهده است. 

 

 
 مقایسه مدلهای اثر میانجی کامل با اثر میانجی جزئی: 4شکل 

 

می توان گفت که بین دو مدل میانجی جزئی و مدل  %99است، پس با اطمینان  P<0/01 با توجه به جدول ذیل مقدار 

میانجی کامل تفاوت معنی دار وجود دارد و نمی توان اثر میانجی کامل را قبول  لذا همان مدل میانجی جزئی به عنوان مدل 

 تحقیق تأیید می گردد. 

 

 

 



 در علوم مدیریت و حسابداریپژوهش های معاصر  فصلنامه
 1400 پاییز، 10 ، شماره سومسال 

65 

 

 ی و کاملآزمون تفاوت کای اسکوئر مقایسه دو مدل میانجی جزئ :5جدول 

 

Model DF CMIN P 
NFI 

Delta-1 

IFI 

Delta-2 

RFI 

rho-1 

TLI 

rho2 

 001/0 001/0 005/0 005/0 000/0 328/23 1 مدل کامل

 

نتیجه گرفته می شود که متغیر مستقل نفوذ ادراک شده، بر متغیر های  وابسته قصد خرید برند تاثیر معنی  1پس از فرضیه 

 دار دارد و متغیر های تعامل برند در خود پنداره فرد و ارزش مورد انتظار از برند در این رابطه نقش میانجی جزئی دارد. 

 فرضیه های فرعی:

 تاثیرگذاران دیجیتال بر تعامل برند در خودپندار فرد تاثیر مثبت دارد. نفوذ ادراک شده از

 جهت آزمون این فرضیه مدل زیر اجرا گردید. 

می باشد و     0.88با توجه به نتایج این مدل ضریب استاندارد اثر متغیر نفوذ ادراک شده بر تعامل برند در خودپندار فرد 

درصد از واریانس متغیر تعامل برند در خودپندار فرد به وسیله واریانس متغیر های  78می باشد یعنی    0.78ضریب تعیین 

 نفوذ ادراک شده  تبیین می شود . 

 
 بررسی نفوذ ادراک شده بر تعامل برند : 5شکل 

، پس اگر است  P<0/001معناداری اثر متغیر مستقل  بر متغیر وابسته  در جدول زیر نشان داده شده است. با توجه به اینکه 

درصد وجود دارد که خطا بکنیم پس فرض صفر رد و فرض تحقیق قبول می  1ما فرضیه صفر را رد کنیم احتمال کم تر از 

درصد می توان گفت که در جامعه مورد مطالعه، متغیر مستقل نفوذ ادراک شده از تاثیرگذاران دیجیتال  99گردد و با اطمینان 

 تاثیر مثبت و معنادار دارد . بر تعامل برند در خودپندار فرد 

 

 بر تعامل برند در خودپنداره فرد تالیجید رگذارانیاثر نفوذ ادراک شده از تاث یمعنادار یبررس :6جدول 

 
Estimate S.E. C.R. P 

 *** 926/13 055/0 761/0 خودپنداره فرد ---> نفوذ ادراک شده از تاثیرگذاران دیجیتال بر تعامل برند
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 شده از تاثیرگذاران دیجیتال بر ارزش مورد انتظار از برند تاثیر مثبت دارد.نفوذ ادراک 

 جهت آزمون این فرضیه مدل زیر اجرا گردید. 

می باشد و   ضریب   0.13با توجه به نتایج این مدل ضریب استاندارد اثر متغیر نفوذ ادراک شده بر ارزش مورد انتظار از برند 

درصد از واریانس متغیر ارزش مورد انتظار از برند به وسیله واریانس متغیر های نفوذ ادراک  2می باشد یعنی    0.02تعیین 

 شده  تبیین می شود . 

 
 

 بررسی نفوذ ادراک شده از تاثیرگذاران دیجیتال بر ارزش مورد انتظار از برند: 6شکل 

 

است ، پس اگر ما  P<0/05معناداری اثر متغیر مستقل  بر متغیر وابسته  در جدول زیر نشان داده شده است. با توجه به اینکه 

درصد وجود دارد که خطا بکنیم پس فرض صفر رد و فرض تحقیق قبول می گردد  5فرضیه صفر را رد کنیم احتمال کم تر از 

در جامعه مورد مطالعه، متغیر مستقل نفوذ ادراک شده از تاثیرگذاران دیجیتال بر درصد می توان گفت که  95و با اطمینان 

 .ارزش مورد انتظار از برند تاثیر مثبت و معنادار دارد

 
 بر ارزش مورد انتظار از برند تالیجید رگذارانیاثر نفوذ ادراک شده از تاث یمعنادار یبررس : 6جدول 

 
Estimate S.E. C.R. P 

 020/0 320/2 040/0 092/0 ارزش مورد انتظار از برند --->نفوذ ادراک شده 

 
 نفوذ ادراک شده از تاثیرگذاران دیجیتال بر قصد خرید تاثیر مثبت دارد.

 جهت آزمون این فرضیه مدل زیر اجرا گردید. 

می   0.7می باشد و   ضریب تعیین   0.84با توجه به نتایج این مدل ضریب استاندارد اثر متغیر نفوذ ادراک شده بر قصد خرید 

 درصد از واریانس متغیر قصد خرید به وسیله واریانس متغیر های نفوذ ادراک شده  تبیین می شود .  70باشد یعنی  
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 بررسی نفوذ ادراک شده از تاثیرگذاران دیجیتال بر قصد خرید :7شکل 

 

است ، پس اگر ما  P<0/01معناداری اثر متغیر مستقل  بر متغیر وابسته  در جدول زیر نشان داده شده است. با توجه به اینکه 

درصد وجود دارد که خطا بکنیم پس فرض صفر رد و فرض تحقیق قبول می گردد  1فرضیه صفر را رد کنیم احتمال کم تر از 

درصد می توان گفت که در جامعه مورد مطالعه، متغیر مستقل نفوذ ادراک شده از تاثیرگذاران دیجیتال بر  99و با اطمینان 

 عنادار دارد . قصد خرید تاثیر مثبت و م

 

 دیبر قصد خر تالیجید رگذارانیاثر نفوذ ادراک شده از تاث یمعنادار یبررس :7جدول 

 
Estimate S.E. C.R. P 

 *** 998/16 054/0 925/0 قصد خرید --->نفوذ ادراک شده 

 
 تعامل برند در خودپندار فرد بر ارزش مورد انتظار از برند تاثیر مثبت دارد.

 جهت آزمون این فرضیه مدل زیر اجرا گردید. 

می باشد   0.33با توجه به نتایج این مدل ضریب استاندارد اثر متغیر تعامل برند در خودپندار فرد بر ارزش مورد انتظار از برند 

نس متغیر تعامل درصد از واریانس متغیر ارزش مورد انتظار از برند به وسیله واریا 11می باشد یعنی   0.11و ضریب تعیین 

 برند در خودپندار فرد تبیین می شود . 

 
 بررسی تعامل برند در خودپندار فرد بر ارزش مورد انتظار از برند :8شکل 

است ، پس اگر ما  P<0/01معناداری اثر متغیر مستقل  بر متغیر وابسته  در جدول زیر نشان داده شده است. با توجه به اینکه 

درصد وجود دارد که خطا بکنیم پس فرض صفر رد و فرض تحقیق قبول می گردد  1احتمال کم تر از  فرضیه صفر را رد کنیم
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درصد می توان گفت که در جامعه مورد مطالعه، متغیر مستقل تعامل برند در خودپندار فرد از بر ارزش مورد  99و با اطمینان 

  .انتظار از برند تاثیر مثبت و معنادار دارد

 
 اثر تعامل برند در خودپندار فرد بر ارزش مورد انتظار از برند یمعنادار یبررس :8جدول 

 
Estimate S.E. C.R. P 

 *** 621/5 036/0 202/0 ارزش مورد انتظار از برند --->تعامل برند در خودپندار فرد 

 
 

 تعامل برند در خودپندار فرد بر قصد خرید تاثیر مثبت دارد.

 جهت آزمون این فرضیه مدل زیر اجرا گردید. 

می باشد و ضریب   0.85با توجه به نتایج این مدل ضریب استاندارد اثر متغیر تعامل برند در خودپندار فرد بر قصد خرید 

فرد درصد از واریانس متغیر قصد خرید به وسیله واریانس متغیر تعامل برند در خودپندار  72می باشد یعنی   0.72تعیین 

 تبیین می شود . 

 
 

 بررسی تعامل برند در خودپندار فرد بر قصد خرید :9شکل 
است ، پس اگر ما  P<0/01معناداری اثر متغیر مستقل  بر متغیر وابسته  در جدول زیر نشان داده شده است. با توجه به اینکه 

پس فرض صفر رد و فرض تحقیق قبول می گردد درصد وجود دارد که خطا بکنیم  1فرضیه صفر را رد کنیم احتمال کم تر از 

درصد می توان گفت که در جامعه مورد مطالعه، متغیر مستقل تعامل برند در خودپندار فرد  بر قصد خرید  99و با اطمینان 

 .برند تاثیر مثبت و معنادار دارد

  

 دیاثر تعامل برند در خودپندار فرد بر قصد خر یمعنادار یبررس :9جدول 

 
Estimate S.E. C.R. P 

 *** 707/18 049/0 922/0 قصد خرید --->تعامل برند در خودپندار فرد 

 
 ارزش مورد انتظار از برند بر قصد خرید تاثیر مثبت دارد. 

 جهت آزمون این فرضیه مدل زیر اجرا گردید. 
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می باشد و ضریب تعیین   0.43با توجه به نتایج این مدل ضریب استاندارد اثر متغیر ارزش مورد انتظار از برند بر قصد خرید 

درصد از واریانس متغیر قصد خرید به وسیله واریانس متغیر ارزش مورد انتظار از برند تبیین می  19می باشد یعنی   0.19

 شود . 

 
 

 رد انتظار از برند بر قصد خرید: بررسی ارزش مو 10شکل 

است ، پس اگر ما  P<0/01معناداری اثر متغیر مستقل  بر متغیر وابسته  در جدول زیر نشان داده شده است. با توجه به اینکه 

درصد وجود دارد که خطا بکنیم پس فرض صفر رد و فرض تحقیق قبول می گردد  1فرضیه صفر را رد کنیم احتمال کم تر از 

درصد می توان گفت که در جامعه مورد مطالعه، متغیر مستقل ارزش مورد انتظار از برند  بر قصد خرید برند  99طمینان و با ا

 تاثیر مثبت و معنادار دارد . 

 دیاثر ارزش مورد انتظار از برند بر قصد خر یمعنادار یبررس :11جدول 

 
Estimate S.E. C.R. P 

 *** 954/7 108/0 857/0 قصد خرید --->ارزش مورد انتظار از برند 

 
 

 نفوذ ادراک شده از تاثیرگذاران دیجیتال از طریق تعامل برند در خودپندار فرد بر قصد خرید تاثیر مثبت دارد.

درصد می توان گفت که در جامعه مورد مطالعه، متغیر مستقل )  99همچنانکه نتایج  آزمونفرضیه اصلی نشان داد : با اطمینان 

ادراک شده( بر متغیر وابسته )قصد خرید برند( تأثیر معنا دار دارد. پس اثر کل  متغیر مستقل بر متغیر های وابسته  وجود نفوذ 

 P<0/001 دارد . و همچنین معناداری اثر متغیر مستقل) نفوذ ادراک شده( بر متغیر میانجی ) تعامل برند در خود پنداره فرد (

درصد می توان گفت که در جامعه مورد مطالعه نفوذ ادراک شده بر متغیر میانجی تعامل برند در  99است، پس با اطمینان   

درصد می توان گفت که در جامعه مورد مطالعه  متغیر میانجی  99خود پنداره فرد تأثیر معنا دار دارد و همچنین با اطمینان 

قصد متغیر وابسته خرید برند با حضور متغیر مستقل )نفوذ ادراک شده(  تأثیر معنا دار  )تعامل برند در خود پنداره فرد(  بر 

دارد. پس شرط اثر میانجی برای متغیر قصد خرید برند وجود دارد . پس می توان نتیجه گرفت که   متغیر مستقل نفوذ ادراک 

عامل برند در خود پنداره فرد در این رابطه نقش میانجی شده، بر متغیر وابسته قصد خرید برند تاثیر معنی دار دارد و متغیر ت

 جزئی دارد. 
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 نفوذ ادراک شده از تاثیرگذاران دیجیتال از طریق ارزش مورد انتظار از برند بر قصد خرید تاثیر مثبت دارد.

مطالعه، متغیر مستقل درصد می توان گفت که در جامعه مورد  99همچنانکه نتایج آزمون فرضیه اصلی نشان داد : با اطمینان 

) نفوذ ادراک شده( بر متغیر وابسته )قصد خرید برند( تأثیر معنا دار دارد. پس اثر کل  متغیر مستقل بر متغیر های وابسته  

   P<0/001 وجود دارد و همچنین معناداری اثر متغیر مستقل) نفوذ ادراک شده( بر متغیر میانجی ) ارزش مورد انتظار از برند (

درصد می توان گفت که در جامعه مورد مطالعه نفوذ ادراک شده بر متغیر میانجی ارزش مورد انتظار  99پس با اطمینان است، 

درصد می توان گفت که در جامعه مورد مطالعه  متغیر میانجی )ارزش  99از برند تأثیر معنا دار دارد و همچنین با اطمینان 

بسته خرید برند با حضور متغیر مستقل )نفوذ ادراک شده(  تأثیر معنا دار دارد. پس شرط مورد انتظار از برند(  بر  قصد متغیر وا

اثر میانجی برای متغیر قصد خرید برند وجود دارد و نتیجه گرفته می شود که   متغیر مستقل نفوذ ادراک شده، بر متغیر 

 از برند در این رابطه نقش میانجی جزئی دارد. وابسته قصد خرید برند تاثیر معنی دار دارد و متغیر ارزش مورد انتظار 

 

 بحث و نتیجه گیری -5

درصد می  99بدست آمد بنابراین  با اطمینان    P<0/01باتوجه به نتیجه معادلات ساختاری برای متغیر میانجی تعامل برند 

فرد و ارزش مورد انتظار بر قصد خرید توان نفوذ ادراک شده از تاثیرگذاران دیجیتال با میانجی گری تعامل برند در خودپندار 

(، 1396بنابراین فرضیه تایید شد. نتیجه ای که از این فرضیه گرفته شد با نتایج تحقیق برخوردار و دیگران )  تاثیر مثبت دارد

اتوجه به ب (، مشابهت دارد.2019(، هرماندا  و دیگران )2019(، جیمنز کاستیلو و سانچز فرناندز  )1394قلی پور و دیگران )

درصد می توان گفت  99بدست آمد بنابراین  با اطمینان    P<0/001نتیجه معادلات ساختاری برای متغیر نفوذ ادراک شده 

نفوذ ادراک شده از تاثیرگذاران دیجیتال بر تعامل برند در خودپندار فرد تاثیر مثبت دارد.بنابراین فرضیه تایید شد. نتیجه ای 

برخوردار و دیگران، جیمنز کاستیلو و سانچز فرناندز  مشابهت  ،شد با نتایج تحقیق رحیم نیا و دیگران  که از این فرضیه گرفته

بدست آمد بنابراین  با    P<0/05باتوجه به نتیجه معادلات ساختاری برای متغیر نفوذ ادراک شده  . ]12، 9، 1[ دارد

نتیجه  تاثیرگذاران دیجیتال بر ارزش مورد انتظار از برند تاثیر مثبت دارد.درصد می توان  گفت نفوذ ادراک شده از  95اطمینان

، 9، 1[ ای که از این فرضیه گرفته شد با نتایج تحقیق برخوردار و دیگران ،  جیمنز کاستیلو و سانچز فرناندز  مشابهت دارد

درصد  99بدست آمد بنابراین  با اطمینان    P<0/01باتوجه به نتیجه معادلات ساختاری برای متغیر نفوذ اداراک شده   . ]12

نتیجه ای که از این فرضیه گرفته شد با  می توان گفت نفوذ ادراک شده از تاثیرگذاران دیجیتال بر قصد خرید تاثیر مثبت دارد.

. باتوجه به  ]12، 11، 9[جیمنز کاستیلو و سانچز فرناندز  ، مشابهت دارد ،نتایج تحقیق برخوردار و دیگران ، جیان و دیگران  

درصد می توان گفت تعامل  99بدست آمد بنابراین  با اطمینان    P<0/01نتیجه معادلات ساختاری برای متغیر تعامل برند 

نتیجه ای که از این فرضیه گرفته شد با .برند در خودپندار فرد بر ارزش مورد انتظار از برند تاثیر مثبت دارد و  فرضیه تایید شد

باتوجه به  .. ]12، 11، 9[برخوردار و دیگران، جیمنز کاستیلو و سانچز فرناندز  مشابهت دارد، قیق رحیم نیا و دیگران نتایج تح

درصد می توان گفت تعامل  99بدست آمد بنابراین  با اطمینان    P<0/01نتیجه معادلات ساختاری برای متغیر تعامل برند 

نتیجه ای که از این فرضیه گرفته شد با نتایج تحقیق . ر مثبت دارد.و  فرضیه تایید شدبرند در خودپندار فرد بر قصد خرید تاثی

 .  ]12، 11، 9[رحیم نیا و دیگران ، برخوردار و دیگران ، جلیلیان و دیگران ،  جیمنز کاستیلو و سانچز فرناندز ، مشابهت دارد

درصد می  99بدست آمد بنابراین  با اطمینان    P<0/01ر باتوجه به نتیجه معادلات ساختاری برای متغیر ارزش مورد انتظا

نتیجه ای که از این فرضیه گرفته شد با  توان گفت ارزش مورد انتظار از برند بر قصد خرید تاثیر مثبت دارد.و  فرضیه تایید شد.

باتوجه به نتیجه معادلات ساختاری برای متغیر  .. ]12، 9[جیمنز کاستیلو و مشابهت دارد  ،نتایج تحقیق برخوردار و دیگران 

درصد می توان گفت نفوذ ادراک شده از تاثیرگذاران دیجیتال  99بدست آمد بنابراین  با اطمینان    P<0/01نفوذ ادارک شده 

ادلات ساختاری باتوجه به نتیجه مع از طریق تعامل برند در خودپندار فرد بر قصد خرید تاثیر مثبت دارد. و  فرضیه تایید شد.

درصد می توان گفت نفوذ ادراک شده از  99بدست آمد بنابراین  با اطمینان     P<0/01برای متغیر نفوذ ادراک شده 

  تاثیرگذاران دیجیتال از طریق ارزش مورد انتظار از برند بر قصد خرید تاثیر مثبت دارد و  فرضیه تایید شد.
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 های پژوهش پیشنهادات زیر ارائه شده است: با توجه به نتایج به دست آمده از فرضیه

 

 پیشنهادها -6

 شناسایی تاثیرگذاران اینستاگرام بر یك برند )چه کسانی هستند و تاثیر آن ها چه مقدار است(. -

استفاده از ابزارهایی برای گوش دادن به گفتگوهای موجود در اینستاگرام و سنجش آن که چه کسی بر تصویر برند مورد نظر  -

 در چشم مشتریان و چشم انداز آن تاثیرگذار است.

درک مدیران از این که تاثیرگذاران اینستاگرام بر روی چه کسانی تاثیر می گذارند؛ به منظور درک اثر شبکه ای گفتگوهای  -

 آن ها در مورد برند مورد نظر، مهم است. 

لات فرم های رسانه های اجتماعی و برای شناسایی آن دسته جستجو و شناسایی تأثیرگذاران اینستاگرام مستقیماً از طریق پ -

از ستاره های رسانه های اجتماعی که بهترین تناسب را با نیازهای شرکت و برند مورد نظر دارند، از پلات فرم های بازاریابی 

 .( استفاده شودFamebitیا  Upfluence ،Tribe Groupتأثیرگذار )مانند 

راتژی شان را مرور کرده و درصورت لزوم آن را تغییر دهند؛ حتی اگر کمپین تأثیرگذار نیست در مدیران باید همیشه است -

ها میزان پیشرفتشان را بسنجند. بخش هایی از پیش تعیین شده داشته باشند تا در آنحال پیشرفت باشد مدیران باید تاریخ

 گردد. بعدی این دستورالعمل به پیگیری نتایج برمی

 رابطه مداری درک شده برند در محیط نرم افزار اینستاگرامتقویت  -

 ایجاد یا تقویت خدمات پس از فروش آنلاین -
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