
The role of influencer attributes on the purchase intention of customers

Abstract

Marketing through social media influencers has recently gained attention. Many studies have investigated the formation 

of metasocial relationships between influencers and followers. Parasocial relationships are often under-examined in 

contrast to other widely used relationship marketing constructs, despite numerous studies. This study developed a 

research model based on persuasion theory to examine the relative weight of extrasocial relationships. This study 

considered three personal characteristics (hemophilic attitude, physical attractiveness, and social attractiveness) and 

three characteristics (trustworthiness, perceived expertise, and extrasocial relationships) as antecedents of purchase 

intention. Data was collected through surveys of respondents who purchased products/services after viewing social 

media ads created by influencers. This study showed that extrasocial relationships have a significant positive effect on 

purchase intention compared to other characteristics, and extrasocial relationships are significantly related to three 

personal characteristics. In addition, the formation of parasocial relationships was significantly influenced by the 

types of influencers perceived by consumers. This survey showed that social media influencer marketing strategies 

should be adjusted based on the personal characteristics, characteristics and types of these influential personalities in 

social networks. This article discusses the theoretical and practical implications of these findings.
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چکیده
بازاریابــی از طریــق افــراد تاثیرگــذار در شــبکه هــای اجتماعــی اخیــراً مــورد توجــه قــرار گرفتــه اســت. بســیاری از مطالعــات، 

ــب در  ــی اغل ــرا اجتماع ــط ف ــد. رواب ــی کرده ان ــا  را بررس ــا و فالووره ــن اینفلوئنسره ــی بی ــرا اجتماع ــط ف ــکل گیری رواب ش

ــه  طــور گســترده مــورد اســتفاده قــرار می گیرنــد، علی رغــم مطالعــات  مقابــل ســایر ســاختارهای بازاریابــی رابطــه ای کــه ب

فــراوان، بررســی نشــده اســت. ایــن مطالعــه، یــک مــدل تحقیقاتــی مبتنــی بــر نظریــه متقاعدســازی ایجــاد کــرد کــه بــرای 

بررســی وزن نســبی روابــط فــرا اجتماعــی ســاخته شــد. ایــن مطالعــه ســه ویژگــی شــخصی (نگــرش هموفیلــی ، جذابیــت 

فیزیکــی و جذابیــت اجتماعــی) و ســه ویژگــی (قابلیــت اعتــماد، تخصــص درک شــده و روابــط فــرا اجتماعــی) را بــه عنــوان 

مقدمــات قصــد خریــد در نظــر گرفتــه اســت. داده هــا از طریــق نظرســنجی از پاســخ دهندگانــی کــه پــس از تماشــای تبلیغات 

شــبکه هــای اجتماعــی ســاخته شــده توســط اینفلوئنسرهــا، محصولات/خدمــات را خریــداری کردنــد، جمــع آوری شــد. ایــن 

مطالعــه نشــان داد کــه روابــط فــرا اجتماعــی تأثیــر مثبــت قابــل توجهــی بــر قصــد خریــد نســبت بــه ســایر خصوصیــات دارد 

و روابــط فــرا اجتماعــی بــه طــور قابــل توجهــی بــا ســه ویژگــی شــخصی مرتبــط اســت. عــاوه بــر ایــن، شــکل گیــری روابــط 

فــرا اجتماعــی بــه طــور قابــل توجهــی تحــت تأثیــر انــواع اینفلوئنــسر درک شــده توســط مــرف کننــدگان قــرار گرفــت. ایــن 

نظرســنجی نشــان داد کــه اســتراتژی های بازاریابــی اینفلوئنــسر رســانه های اجتماعــی بایــد بــر اســاس ویژگی هــای شــخصی، 

خصوصیــات و انــواع ایــن شــخصیت هــای تاثیرگــذار در شــبکه هــای اجتماعــی تنظیــم شــوند. ایــن مقالــه مفاهیــم نظــری و 

عملــی ایــن یافتــه هــا را مــورد بحــث قــرار مــی دهــد.

واژگان کلیدی: بازاریابی ویژگی های تأثیرگذار، رسانه های اجتماعی، قصد خرید، نظریه متقاعدسازی، روابط فرااجتماعی.
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چکیده

بازاریابــی از طریــق افــراد تاثیرگــذار در شــبکه هــای اجتماعــی اخیــراً مــورد توجــه قــرار گرفتــه اســت. بســیاری از مطالعــات، شــکل گیری 

روابــط فــرا اجتماعــی بیــن اینفلوئنسرهــا و فالوورهــا  را بررســی کرده انــد. روابــط فــرا اجتماعــی اغلــب در مقابــل ســایر ســاختارهای بازاریابــی 

رابطــه ای کــه بــه  طــور گســترده مــورد اســتفاده قــرار می گیرنــد، علی رغــم مطالعــات فــراوان، بررســی نشــده اســت. ایــن مطالعــه، یــک مــدل 

تحقیقاتــی مبتنــی بــر نظریــه متقاعدســازی ایجــاد کــرد کــه بــرای بررســی وزن نســبی روابــط فــرا اجتماعــی ســاخته شــد. ایــن مطالعــه ســه 

ویژگــی شــخصی (نگــرش هموفیلــی ، جذابیــت فیزیکــی و جذابیــت اجتماعــی) و ســه ویژگــی (قابلیــت اعتــماد، تخصــص درک شــده و روابــط 

ــی کــه پــس از  ــق نظرســنجی از پاســخ دهندگان ــه اســت. داده هــا از طری ــد در نظــر گرفت ــوان مقدمــات قصــد خری ــه عن فــرا اجتماعــی) را ب

تماشــای تبلیغــات شــبکه هــای اجتماعــی ســاخته شــده توســط اینفلوئنسرهــا، محصولات/خدمــات را خریــداری کردنــد، جمــع آوری شــد. ایــن 

مطالعــه نشــان داد کــه روابــط فــرا اجتماعــی تأثیــر مثبــت قابــل توجهــی بــر قصــد خریــد نســبت بــه ســایر خصوصیــات دارد و روابــط فــرا 

اجتماعــی بــه طــور قابــل توجهــی بــا ســه ویژگــی شــخصی مرتبــط اســت. عــاوه بــر ایــن، شــکل گیــری روابــط فــرا اجتماعــی بــه طــور قابــل 

ــتراتژی های  ــه اس ــان داد ک ــنجی نش ــن نظرس ــت. ای ــرار گرف ــدگان ق ــرف کنن ــط م ــده توس ــسر درک ش ــواع اینفلوئن ــر ان ــت تأثی ــی تح توجه

ــذار در  ــن شــخصیت هــای تاثیرگ ــواع ای ــات و ان ــر اســاس ویژگی هــای شــخصی، خصوصی ــد ب ــسر رســانه های اجتماعــی بای ــی اینفلوئن بازاریاب

شــبکه هــای اجتماعــی تنظیــم شــوند. ایــن مقالــه مفاهیــم نظــری و عملــی ایــن یافتــه هــا را مــورد بحــث قــرار مــی دهــد.

واژگان کلیدیواژگان کلیدی: بازاریابی ویژگی های تأثیرگذار، رسانه های اجتماعی، قصد خرید، نظریه متقاعدسازی، روابط فرااجتماعی
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مقدمه
بــا افزایــش محتــوای تولیــد شــده توســط کاربــر در رســانه هــای اجتماعــی، کاربــران مــی تواننــد بــا تولیــد و بارگــذاری فعــال 

ــوان  ــه عن ــران ب ــن کارب ــوند. ای ــل ش ــرو تبدی ــی پی ــه تولیدکنندگان ــات، ب ــولات و خدم ــی محص ــخصی و بررس ــای ش ــتان ه داس

»اینفلوئنسرهــای رســانه هــای اجتماعــی1« شــناخته مــی شــوند (فربــرگ و همــکاران2، 2011؛ خامیــس و همــکاران3، 2017؛ لیــم و 

همــکاران4، 2017). اینفلوئنسرهــای رســانه هــای اجتماعــی توجــه زیــادی را از ســوی شرکــت هــا و برندهــا بــه خــود جلــب کــرده 

انــد، نــه تنهــا بــه عنــوان کانــال هــای بازاریابــی بالقــوه بلکــه بــه عنــوان دارایــی هــای روابــط اجتماعــی کــه مــی تواننــد بــا آنهــا 

همــکاری کننــد و ایــن مــی توانــد منجــر بــه روابــط پایــدار مبتنــی بــر بازاریابــی و فــروش شــود (آگوســتین5، 2019). طبــق گــزارش 

» بیزنــس اینســایدر6«، سرمایــه گــذاری ســالانه تجــاری در اینفلوئنــسر مارکتینــگ  تــا ســال 2022 بــه 15 میلیــارد دلار خواهــد رســید 

(شــومر7، 2019). تعــداد فزاینــده ای از برندهایــی کــه ایــن فرصــت جدیــد بــرای دســتیابی بــه بازارهــای هــدف خــود را تشــخیص 

ــد مــرف  ــار خری ــای رفت ــا در الق ــه آنه ــد. نقشــی ک ــی کنن ــکاری م ــانه هــای اجتماعــی هم ــا اینفلوئنسرهــای  رس ــد، ب ــی دهن م

کننــدگان ایفــا مــی کننــد بســیار مهــم اســت و بیشــتر از نقشــی اســت کــه از طریــق کانــال هــای بازاریابــی ســنتی ایفــا مــی شــود. 

تعــداد مطالعــات مرتبــط بــا اینفلوئنــسر مارکتینــگ اخیــراً افزایــش یافتــه اســت (کیــم و ســونگ8، 2016؛ فرچــاد و همــکاران9، 2018؛ 

هوانــگ و ژانــگ10، 2018؛ دبرائیــل و همــکاران11، 2019؛ مونــوکا و همــکاران12، 2019). پدیــده اینفلوئنــسر در بازاریابــی موضــوع 

ــای  ــی، اینفلوئنسره ــانه های اجتماع ــون رس ــل از جن ــا قب ــهور مدت ه ــلبریتی های مش ــی، س ــانه های قدیم ــت. در رس ــدی نیس جدی

اصلــی رفتــار مرف کننــده بودنــد (اردوغــان13، 1999). از آنجایــی کــه مــردم از افــراد مشــهور تقلیــد مــی کننــد و آنهــا را دنبــال 

ــال هــای رســانه هــای ســنتی  ــا غیرمســتقیم محصــولات و خدمــات در کان ــا تبلیغــات مســتقیم ی ــو ) مــی کننــد، ایــن افــراد ب (فال

ماننــد تلویزیــون و روزنامــه هــا، تأثیــر قــوی بــر مــرف کننــدگان مــی گذارنــد (آگــراوال و کاماکــورا14، 1995). مــرف کننــدگان 

بــر ایــن باورنــد کــه افــراد مشــهور نســبت بــه فروشــندگانی کــه توســط تولیدکننــدگان اســتخدام مــی شــوند قابــل اعتمادتــر هســتند 

ــرا رســانه هــا  ــدگان نظــرات تخصصــی تلقــی مــی شــوند، زی ــه دهن ــراد مشــهور ارائ ــر اف ــن، اک ــر ای (پارســونز15، 1963). عــاوه ب

ــار  ــودن و تخصــص ادرک شــده، اعتب ــماد ب ــل اعت ــه نظــر مــی رســد قاب ــا را مــی ســازند (جــوزف16، 1982). ب شــخصیت هــای آنه

اینفلوئنسرهــای  قدیمــی را تعریــف مــی کنــد. مــرف کننــدگان عــاوه بــر درک اعتــماد و تخصــص، روابــط شــبه اجتماعــی نیــز 

بــا افــراد مشــهور برقــرار مــی کننــد. ایــن پدیــده شــبیه روشــی اســت کــه افــراد پــس از مواجهــه مکــرر بــا شــخصیت هــای رســانه 

ای احســاس صمیمیــت مــی کننــد (آلپرســتین17، 1991؛ اوتــر18، 1992؛ اســتفنز و همــکاران19، 1996). ایــن فرآینــد کــه »رابطــه فــرا 

ــان  ــی مســتقیم در طــول زم ــات اجتماع ــق تعام ــه از طری ــدی دارد ک ــه پیون ــبیه ب ــی ش ــده می شــود، ویژگی های ــی « نامی اجتماع

شــکل می گیــرد (هورتــون و وول20، 1956). مطالعــات نشــان داده انــد کــه روابــط فــرا اجتماعــی۲۱ یــک رابطــه پایــدار اســت کــه 

از طریــق جذابیــت اجتماعــی، ماننــد دوســتی شــکل مــی گیــرد. ایــن رابطــه حتــی اگــر هیــچ تعامــل اجتماعــی فیزیکــی رخ ندهــد، 

ایجــاد می شــود (روبیــن و پــرس۲۲، 1987؛ لــی و واتکینــز۲۳، 2016؛ ســوکولووا و کفــی۲۴، 2020). اگرچــه آنهــا قــادر بــه برقــراری ارتبــاط 

مشــابه در روابــط اجتماعــی واقعــی نیســتند، مــرف کننــدگان افــراد مشــهور را بــه عنــوان شرکای مکالمــه صمیمــی بــه دلیــل ایــن 

روابــط فــرا اجتماعــی درک مــی کننــد (هورتــون و وول، 1956). اینفلوئنــسر مارکتینــگ رســانه های اجتماعــی شــبیه بــه تاییــد افــراد 

ــم۲۵،  ــو و کی ــوا محــور اســت (ل ــن تفــاوت کــه تعامــات بیشــتر محت ــا ای مشــهور کاســیک در رســانه های جمعــی ســنتی اســت، ب

2019). میــزان درگیــری بــا مخاطــب کمــی بالاتــر از روابــط ســنتی مشــهور اســت (آرورا و همــکاران۲۶، 2019). رویکــرد ســنتی اساســاً 

مبتنــی بــر ارتباطــات بــه صــورت یــک طرفــه اســت کــه در آن فالوورهــا۲7 معمــولاً قــادر بــه پاســخگویی بــه پیام هــای افــراد مشــهور 

نیســتند. در مقابــل، اینفلوئنسرهــای رســانه هــای اجتماعــی، روابــط فــرا اجتماعــی را بــا فالوورهــا  خــود از طریــق ارتباطــات دو طرفه 

محــدود، ماننــد نظــرات و پاســخ هــا، ایجــاد مــی کننــد و ایــن هنــوز بــه عنــوان روابــط فــرا اجتماعــی در نظــر گرفتــه مــی شــود. 

زیــرا ارتباطــات دو طرفــه محــدود اســت و در یــک رابطــه اجتماعــی واقعــی بــه ایــن گســتردگی و عمیــق رخ نمــی دهــد. از ایــن رو، 

اینفلوئنسرهــای  رســانه هــای اجتماعــی یــک گــروه متمایــز را تشــکیل مــی دهنــد (بانــش و همــکاران۲8، 2020)
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ــال  ــاوری هــای دیجیت ــرا فن ــوع مــی شــود زی ــده ای متن ــه طــور فزاین ــا گســترش رســانه هــای اجتماعــی، نقــش اینفلوئنسرهــا  ب ب

ــد معیارهــای موجــود  ــا بای ــه تنه ــن پیچیدگــی، شرکت هــا ن ــا ای ــرای مطابقــت ب ــد. ب پیچیدگــی محیــط مشــتری را افزایــش داده ان

(یعنــی: فــروش، ســود، نــرخ رشــد، رضایــت مشــتری و وفــاداری) را در نظــر بگیرنــد، بلکــه بایــد اســتراتژی های بازاریابــی جدیــد و 

ــام تجــاری، ارزش ویــژه رابطــه؛ کانــن و لــی1، 2017) را لحــاظ کننــد. بــرای  پیشــنهادات ارزشــی بــرای مشــتریان (ماننــد: ارزش، ن

ــه ایــن وضعیــت، تعریــف جدیــدی از بازاریابــی رســانه هــای اجتماعــی کــه ســطح اســتراتژیک را در نظــر مــی گیــرد،  پرداخــن ب

ــن عملکــردی  ــن رشــته ای و بی ــد بی ــک فرآین ــوان ی ــه عن ــی رســانه هــای اجتماعــی را ب ــف، بازاریاب ــن تعری ــه شــده اســت. ای ارائ

توصیــف مــی کنــد کــه از رســانه هــای اجتماعــی بــرای دســتیابی بــه اهــداف ســازمانی از طریــق ایجــاد ارزش بــرای ســهامداران 

اســتفاده مــی کنــد (فلیکــس و همــکاران2، 2017). مطالعــات اخیــر همچنیــن ویژگــی هــا و اســتراتژی هــای روایــی اینفلوئنسرهــای  

ــا ایــن حــال، معیارهایــی  رســانه هــای اجتماعــی را توصیــف کــرده انــد (هریــگان و همــکاران3، 2021؛ ژو و همــکاران۴، 2020). ب

کــه مــی تــوان بــرای تحقــق ایــن اســتراتژی بازاریابــی رســانه هــای اجتماعــی متنــوع، مــورد اســتفاده قــرار داد، بــه خوبــی توســعه 

نیافتــه اســت. مقیــاس هــای اعتبــار ســنجی مــورد اســتفاده در تحقیقــات ارتباطــات عمومــی بــه انــدازه کافــی ماهیــت پیچیــده 

ــن  ــرای تعیی ــن، هیــچ راه دقیقــی ب ــر ای ــر رســانه هــای اجتماعــی را نشــان نمــی دهــد (دوویــدی و همــکاران۵، 2021). عــاوه ب ت

میــزان بســتگی انگیزه هــای اســتفاده از رســانه های اجتماعــی بــه پیشــینه های فرهنگــی کاربــران وجــود نــدارد (چیــو و هوانــگ۶، 

ــی  ــر اثربخش ــوع از نظ ــی متن ــانه های اجتماع ــای رس ــای پلت فرم ه ــن، ویژگی ه ــر ای ــاوه ب ــکاران۷، 2010). ع ــن و هم 2015؛ ش

بازاریابــی بــه انــدازه کافــی مــورد بررســی قــرار نگرفتــه اســت (کانــان و لــی، 2017؛ کاپــور و همــکاران۸، 2018). ایــن مطالعــه بــر 

نقــش اینفلوئنسرهــای  رســانه هــای اجتماعــی در تبلیغــات ویدیویــی متمرکــز اســت کــه بــه عنــوان یــک اســتراتژی بازاریابــی رســانه 

هــای اجتماعــی بــه طــور فزاینــده ای تأثیرگــذار مــی شــود. بررســی هــا تأثیــر روابــط فــرا اجتماعــی را نشــان می دهنــد، کــه تصــور 

می شــود نقــش مهمــی در توضیــح اثربخشــی بازاریابــی ایفــا می کنــد، امــا در عیــن حــال بــه انــدازه کافــی در تحقیقــات بررســی 

نشــده اند.بــه طــور خــاص، ایــن مطالعــه، 1- روابــط فــرا اجتماعــی  اینفلوئنسرهــای رســانه هــای اجتماعــی را تأییــد مــی کنــد کــه 

ممکــن اســت قصــد خریــد فالوورهــا را تحریــک کنــد. 2- ویژگــی هــای شــخصی اینفلوئنسرهــای  مربــوط بــه روابــط فــرا اجتماعــی 

را تعییــن مــی کنــد. و 3- تاثیــر »فالوورهــا« در نظــر گرفتــه شــده بــه عنــوان متغیرهــای کنــترل در شــکل گیــری و تاثیــر روابــط فــرا 

اجتماعــی را بررســی مــی کنــد. ایــن مطالعــه بــا بررســی اهمیــت PSR در اندازه گیــری اثربخشــی اینفلوئنــسر مارکتینــگ رســانه های 

ــد. در  ــه می کن ــی مهمــی را ارائ ــی در رســانه هــای اجتماعــی، مشــارکت های نظــری و عمل ــق تبلیغــات ویدیوی اجتماعــی، از طری

ســطح نظــری، مــدل تحقیــق مفهومــی بــه دســت آمــده از ایــن مطالعــه، اهمیــت روابــط فــرا اجتماعــی را در بازاریابــی رســانه های 

اجتماعــی و ارتبــاط آن بــا ویژگی هــای اینفلوئنــسر را نشــان می دهــد. ایــن موضــوع موقعیــت روابــط فــرا اجتماعــی را در تنظیــم 

مــدل هنــگام در نظــر گرفــن اســتراتژی هــای بازاریابــی رســانه هــای اجتماعــی روشــن مــی کنــد. از نظــر عملــی، نتایــج، بینش هایــی 

ــا اســتفاده  ــا اســتراتژی های بازاریابــی رســانه های اجتماعــی خــود را ب را ارائــه می کننــد کــه می توانــد بــه شرکت هــا کمــک کنــد ت

از اینفلوئنسرهــا، بــا در نظــر گرفــن دیــدگاه PSR بهینــه کننــد. عــاوه بــر ایــن، خــود اینفلوئنسرهــای رســانه هــای اجتماعــی ممکــن 

اســت اســتراتژی هــای تبلیغاتــی خــود را بــر اســاس بینــش مطالعــه در مــورد روابــط فــرا اجتماعــی بهینــه کننــد. ایــن مطالعــه تئــوری 

متقاعدســازی۹ و ارتباطــات جمعــی را بــرای توضیــح مکانیســم پــس زمینــه اینفلوئنــسر مارکتینــگ  رســانه هــای اجتماعــی، از طریــق 

مقایســه قــدرت PSR بــا ســایر عوامــل در بازاریابــی رســانه هــای اجتماعــی، تطبیــق و اعتبــار مــی دهــد. تحــت تأثیــر قــرار دادن 

مــردم بــرای خریــد محصــولات نوعــی متقاعدســازی اســت کــه فرآینــدی بــا هــدف تغییــر نگــرش یــا رفتــار یــک فــرد اســت (داتســون 

ــام بــه  و هایــت۱۰، 2000). مطالعــات در مــورد متقاعدســازی نشــان داده انــد کــه ویژگــی هــای شــخصی و خصوصیــات منبــع پی

ــانه های  ــای رس ــای اینفلوئنسره ــی۱۲، 2013). فالووره ــلر۱۱، 2006؛ پت ــتند (موس ــتدلال هس ــود اس ــر از خ ــم ت ــانه، مه ــوان نش عن

ــد، آن هــا را مشــخص  ــه از اینفلوئنسرهــا دارن ــی ک ــر اســاس ارزیابی های ــد و ب ــسر را حــس می کنن ــی، ویژگی هــای اینفلوئن اجتماع

می کننــد. تئــوری متقاعدســازی معتقــد اســت کــه ایــن توصیــف در ذهــن فالوورهــا  بــر قصــد خریــد تأثیــر مــی گــذارد. ادامــه ایــن 

تحقیــق بــه شرح زیــر ســازماندهی شــده اســت. بخــش 2 مــروری بــر مطالــب اینفلوئنــسر بازاریابــی رســانه هــای اجتماعــی، بخــش 

3 پیشــینه نظــری مطالعــه، توســعه مــدل تحقیــق و فرضیــه هــا را ارائــه مــی کنــد و بخــش 4 روش هــا، معیارهــا و داده هــای بــه 

کار گرفتــه شــده در ایــن مطالعــه را تریــح مــی کنــد. بخــش 5 نتایــج مــدل انــدازه گیــری، آزمــون فرضیــه هــا و تجزیــه و تحلیــل 

چنــد گروهــی متغیرهــای کنــترل را ارائــه مــی دهــد. بخــش 6 بحــث عمیقــی از نتایــج ارائــه می کنــد، مفاهیــم نظــری و عملــی را 

ــد. در نهایــت،  توضیــح می دهــد، محدودیت هــای مطالعــه را توصیــف می کنــد و جهت هــای تحقیقاتــی آینــده را پیشــنهاد می کن

بخــش 7 مطالعــه را بــه پایــان می رســاند.

1 Kannan and Li
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مبانی نظری

بازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی 
فنــاوری هــای دیجیتــال، پیچیدگــی محیــط مشــتری را افزایــش داده انــد. بازاریابــی دیجیتــال و رســانه هــای اجتماعــی بــه شرکــت 

هــا اجــازه مــی دهــد تــا بــا هزینــه نســبتا کــم بــه اهــداف بازاریابــی خــود دســت یابنــد (آجینــا1، 2019). کاهــش کانال هــای ارتباطــی 

ــتفاده  ــا اس ــیوه ها ب ــن ش ــال بهتری ــه دنب ــا ب ــد ت ــزم می کن ــنتی، کســب وکارها را مل ــای س ــه عملیات ه ــی ب ــکای اجتماع ــنتی و ات س

ــازار باشــند (شــولتز و پلتیــر2، 2012؛  از اســتراتژی های بازاریابــی دیجیتــال و رســانه های اجتماعــی بــرای حفــظ و افزایــش ســهم ب

نایلــور و همــکاران3، 2013). شرکت هــا نــه تنهــا بایــد اســتراتژی های بازاریابــی موجــود (یعنــی فــروش، ســود، نــرخ رشــد، رضایــت 

مشــتری و وفــاداری) را در نظــر بگیرنــد، بلکــه بایــد اســتراتژی های بازاریابــی جدیــد و پیشــنهادات ارزشــی را نیــز بــرای مشــتریان در 

نظــر بگیرنــد (ماننــد ارزش، نــام تجــاری، و ارزش ویــژه رابطــه؛ کانــان و لــی، 2017). بــرای انطبــاق بــا ایــن شرایــط، تعریــف جدیــدی 

از بازاریابــی رســانه هــای اجتماعــی ارائــه شــده اســت کــه بــر اســاس آن، یــک فرآینــد بیــن رشــته ای و متقابــل در نظــر گرفتــه مــی 

شــود کــه از رســانه هــای اجتماعــی (اغلــب در ترکیــب بــا ســایر کانــال هــای ارتباطــی) بــرای دســتیابی بــه اهــداف ســازمانی بــا 

ایجــاد ارزش بــرای ســهامداران اســتفاده مــی کنــد (فلیکــس و همــکاران4، 2017). بــا توجــه بــه تعریــف اســتراتژیک جدیــد، بازاریابــی 

رســانه هــای اجتماعــی تصمیــمات ســازمان در مــورد حــوزه بازاریابــی رســانه هــای اجتماعــی (از مدافعــان تــا کاوشــگران)، فرهنــگ 

(از محافظــه کاری تــا مدرنیســم)، ســاختار (از سلســله مراتــب تــا شــبکه هــا) و حکمرانــی (از خودکامگــی تــا اقتدارگریــزی و هــرج 

و مــرج ) را در بــر مــی گیــرد. یکــی از جنبــه هــای جدیــد ایــن فرآینــد، سرمایــه اجتماعــی اســت کــه ایــن ارزش اجتماعــی و غیــر 

پولــی مــرف کننــدگان (اعضــای جامعــه) توســط مبــادلات رابطــه ای در جامعــه ایجــاد شــده اســت. ایــن شــامل رفتارهایــی ماننــد 

حمایــت، صراحــت و صداقــت اســت (ســانز-باس و همــکاران5، 2021). از منظــر ســازمانی، اســتدلال شــده اســت کــه تحقیقــات در 

رســانه هــای اجتماعــی بایــد از دیــدگاه دوتایــی مرســوم از رابطــه بیــن یــک جامعــه آنایــن و یــک شرکــت عبــور کنــد و کاربــران 

آنایــن را بــه عنــوان یــک اکوسیســتم ذینفــع، دوبــاره مفهــوم ســازی کنــد (کاپــور و همــکاران، 2018).

منبع اطلاعات
ــد (آدرزت و  ــز می کنن ــگ تمرک ــسر مارکتین ــتفاده از اینفلوئن ــر اس ــا ب ــیاری از شرکت ه ــی، بس ــانه های اجتماع ــترش رس ــا گس ب

همــکاران6، 2018؛ بوئرمــن ، 2020؛ کــی و کیــم8، (الــف و ب 2019)؛ لــو و یــوان9، 2019). اینفلوئنسرهــای رســانه هــای اجتماعــی 

بــرای فالوورهــای خــود در شــبکه هــای اجتماعــی کــه در آن فعالیــت مــی کننــد  بــه عنــوان رهــبران عقیــده در نظــر گرفتــه مــی 

شــوند (دی ویرمــن و همــکاران10، 2017). مــرف کننــدگان آنهــا را بــه عنــوان انتشــار دهنــده اطاعــات بــر اســاس حساســیت هــا 

و عایــق شــخصی خــود مــی داننــد. بنابرایــن، آنهــا منابــع اطاعاتــی بــا اعتبــار، تخصــص و اعتبــار در نظــر گرفتــه مــی شــوند (دی 

ویرمــن و همــکاران، 2017؛ جفــارووا و راشــورث11، 2017؛ شــوتن و همــکاران12، 2020). بــه منظــور اســتفاده از تجزیــه و تحلیــل 

داده هــای کان بــرای جســتجوی مــرف کننــدگان، روشــی پیشــنهاد شــده اســت، بــه نــام »خــبرگان بــازار13«، بــا تخصــص و توانایــی 

ــه  ــکاران14، 2021). ب ــگان و هم ــرد (هاری ــرار گی ــتفاده ق ــورد اس ــگ  م ــسر مارکتین ــد در اینفلوئن ــی توان ــه م ــات، ک ــار اطاع انتش

عنــوان مثــال، روشــی کــه اینفلوئنسرهــای  رســانه های اجتماعــی بــرای معرفــی و توصیــه برندهــا و محصــولات بــه مرف کننــدگان، 

ــتیاق،  ــت: مشــاوره، اش ــده اس ــف ش ــی توصی ــتراتژی روای ــش اس ــب ش ــد، در قال ــاد می کنن ــی15( eWOM) ایج ــات الکترونیک تبلیغ

ــماد را در  ــعه اعت ــد توس ــکاران16 (2020) فرآین ــف و هم ــکاران، 2020). شری ــاژ. (ژو و هم ــردن، و مونت ــی، سرگرم ک ــوزش، ارزیاب آم

پلتفــرم هــای رســانه هــای اجتماعــی مــورد مطالعــه قــرار داد و یــک چارچــوب نظــری را بــرای اعتــماد رســانه هــای اجتماعــی تأییــد 

کــرد.

تبلیغات در شبکه های اجتماعی 
 eWOM ــق ــی ویروســی از طری ــا هــمان بازاریاب ــرال۱7 ی ــی وای ــی از نظــر بازاریاب ــانه های اجتماع ــات در رس اثربخشــی تبلیغ

مــورد بررســی قــرار گرفتــه اســت. بســیاری از مطالعــات از تئــوری تبــادل اجتماعــی۱8 (SET)، اثــرات پیــام، انگیزه هــای اشــتراک گذاری 

و اثــرات پلت فــرم بــرای توضیــح ارجــاع  هــای بازاریابــی وایــرال در رســانه  هــای اجتماعــی اســتفاده کرده انــد. بــا ایــن حــال، هیــز و 
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کینــگ1 (2014) اظهــار داشــتند کــه رابطــه بیــن گیرنــده اطاعــات و برنــد تبلیغاتــی بایــد بــرای توضیــح مکانیســم  ارجــاع هــای 

وایــرال در نظــر گرفتــه شــود. چــو۲ (2011) گــزارش داد کــه اعضــای گــروه فیــس بــوک هــم دانشــگاهی، عمومــاً در ســطوح بالاتــری 

از خودافشــایی درگیــر هســتند و نگــرش هــای مطلــوب تــری نســبت بــه رســانه هــای اجتماعــی و تبلیغــات نســبت بــه اعضــای غیــر 

گــروه داشــتند. بــا ایــن حــال، مشــارکت در گــروه فیــس بــوک هیــچ تاثیــری بــر رفتارهــای انتقــال تبلیغــات وایــرال کاربــران (فراینــد 

انتقــال ارجــاع بــه دیگــران) نــدارد. بــا توجــه بــه تفــاوت در ســطوح اعتبــار بیــن منابــع اطاعاتــی، یــک مطالعه تفــاوت در اثربخشــی 

بیــن ســه کمپیــن تبلیغاتــی محصــول رســانه های اجتماعــی را بررســی کــرد و تفاوت هایــی جزئــی پیــدا کــرد . شریــف و همــکاران 

(2019) . مطالعــه پنتینــا و همــکاران۳ (2013) تاییــد کــرد کــه اعتــماد بــه رســانه هــای اجتماعــی منجــر بــه نیــات حمایتــی فالوورهــا  

بــرای رســانه هــای اجتماعــی و مــارک هــای برجســته در ســایت مــی شــود. آنهــا همچنیــن خاطرنشــان کردنــد کــه ایــن روابــط بســته 

بــه بافــت فرهنگــی ماننــد کشــور تغییــر مــی کنــد. اینفلوئنسرهــای رســانه هــای اجتماعــی چنــد پلتفرمــی پیشــینه هــای مختلفــی 

دارنــد. آن هــا به عنــوان ســلبریتی های خــرد بــا تعــداد فالوورهــا  کمــتری نســبت بــه ســلبریتی های ســنتی عمــل می کننــد (جیمنــز– 

کاســتیلو و ســانچز فرنانــدز۴، 2019). ایــن ســلبریتی های غیرســنتی کــه فقــط بــرای یــک گــروه خــاص معــروف هســتند (عابدیــن۵، 

2016)، و آنهــا بــه طــور فزاینــده ای قدرتمندتــر از افــراد مشــهور ســنتی در نظــر گرفتــه می شــوند. در زمینــه آنایــن، آنهــا معتبرتــر و 

قابــل دســترس تــر تلقــی مــی شــوند (جفــارووا و راشــورث، 2017). بررســی تأثیــرات تبلیغــات توســط افــراد خــرد رســانه اجتماعــی، 

ــاً بــر روی افــراد 18 تــا 31 ســاله، نشــان داد کــه تأثیــر فالوورهــا  تأثیــر مثبتــی بــر ادراک مشــتریان از مــارک هــای توصیــه  عمدت

شــده و اهــداف خریــد آنهــا دارد (جیمنــز – کاســتیلو ، و ســانچز-فرناندز، 2019). عــاوه بــر ایــن، یــک نظرســنجی از اینفلوئنسرهــای 

دیجیتــال در Weibo۶ (معــادل توییــتر چیــن)، عمدتــاً در میــان کاربــران زیــر 30 ســال، نشــان داد کــه شناســایی واهــی و PSR تأثیــر 

مثبتــی بــر چســبندگی نســبت بــه اینفلوئنــسر یــا زمــان صرف شــده بــرای تماشــای اینفلوئنــسر دارد (هــو و همــکاران، 2020).

پیشینه نظری و توسعه فرضیه 
علیرغــم گســترش تحقیقــات رســانه هــای اجتماعــی، مقیــاس هــای فعلــی مــورد اســتفاده بــرای اعتبار بخشــیدن بــه اثــر بازاریابی 

اینفلوئنسرهــای  رســانه هــای اجتماعــی، بــه انــدازه کافــی ماهیــت پیچیــده تــر محیــط رســانه هــای اجتماعــی را نشــان نمــی دهــد. 

عــاوه بــر ایــن، ویژگی هــای اینفلوئنسرهــای رســانه های اجتماعــی متنــوع و پلتفرم هــای متعــدد از نظــر اثربخشــی بازاریابــی بــه 

انــدازه کافــی مــورد بررســی قــرار نگرفتــه اســت. بــرای پرداخــن بــه ایــن شــکاف های تحقیقاتــی، از نظریــه متقاعدســازی در زمینــه 

تبلیغــات ویدیویــی توســط اینفلوئنسرهــای رســانه های اجتماعــی اســتفاده می کنیــم. در اینجــا، شــکل دقیــق تئــوری اقتبــاس شــده 

بــرای تحقیقــات اینفلوئنسرهــای رســانه هــای اجتماعــی را بــا اســتفاده از ســاختارهای اساســی شناســایی شــده از مطالعــات قبلــی 

ارائــه مــی کنیــم. ســپس، یــک مــدل تحقیــق تجربــی بــا فرضیه هــای مرتبــط پیشــنهاد می کنیــم.

تئوری متقاعدسازی 
متقاعدســازی یــا اقنــاع، فرآینــدی اســت کــه هــدف آن تغییــر نگــرش یــا رفتــار یــک فــرد اســت. یکــی از شــاخه های نظریــه 

ــا  ــد: مرکــزی، ب ــه دو مســیر متقاعدســازی را مشــخص می کن ــد ک ــح۷ (ELM) اســتفاده می کن ــمال تری متقاعدســازی از مــدل احت

احتــمال توضیــح بیشــتر، و پیرامونــی، بــا احتــمال توضیــح کمــتر (پتــی و کاســیوپو۸، 1981). در مســیر مرکــزی، شــخص اطاعــات ارائــه 

شــده را بــر اســاس میــزان پشــتیبانی از ارزش هــای خــود ارزیابــی مــی کنــد، در حالــی کــه در مســیر پیرامونــی، فــرد بــدون انجــام 

بررســی عمیــق، میــزان جذابیــت منبــع ارتباطــی را ارزیابــی مــی کنــد. ایــن نظریــه مســیر ELM تریــح می کنــد کــه ارتباطــی کــه 

نیــازی بــه بررســی دقیــق توســط سیســتم های ارزش شــخصی نــدارد، بــرای مســیر پیرامونــی مناســب تر اســت (پتــی و کاســیوپو، 

1986؛ داتســون و هایــت، 2000). ایــن مســیر پیرامونــی بــه ســمت متقاعدســازی مبتنــی بــر اکتشــافی بیشــتر اســت، کــه از طریــق 

آن نگــرش هــا یــا باورهــا توســط درخواســت هایــی بــرای مشــخص کــردن منابــع اطاعاتــی از طریــق دریچــه اعتبــار مــورد اســتفاده 

قــرار مــی گیرنــد. مطالعــات همچنیــن نشــان داده انــد کــه برداشــت هــای مثبــت از یــک هــدف رســانه اجتماعــی، بــر اســاس حداقــل 

نشــانه هــا شــکل مــی گیــرد (باســو-گیلز و هاجــی۹، 2017). تئــوری متقاعدســازی را مــی تــوان بــرای اینفلوئنسرهــای رســانه هــای 

اجتماعــی بــه شرح زیــر اعــمال کــرد: توصیــف فالوورهــا  از اینفلوئنــسر (بــه عنــوان مثــال، قابــل اعتــماد بــودن) بــر نیــات رفتــاری 

آنهــا (یعنــی قصــد خریــد) تأثیــر مــی گــذارد. فالوورهــا زمانــی کــه اینفلوئنــسر را قابــل اعتــماد بداننــد، بیشــتر خریــد مــی کننــد. 

ایــن ویژگــی قابــل اعتــماد بــودن در ذهــن فالوورهــا  بــر اســاس مشــاهدات ویژگــی هــای شــخصی اینفلوئنسرهــا، ماننــد جذابیــت، 

شــکل مــی گیــرد.
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شــکل1 چارچــوب تحقیــق مــورد اســتفاده در ایــن مطالعــه را نشــان مــی دهــد. مــا ایــن نظریــه را مطــرح کردیــم کــه در زمینــه 

رســانه های اجتماعــی، ویژگی هــای شــخصی اینفلوئنسرهــا، خصوصیــات فالوورهــا  از آنهــا را مــروط می کنــد. بــه نوبــه خــود، ایــن 

خصوصیــات مســیرهای پیرامونــی فالوورهــا  را تحریــک مــی کنــد و بــه قصــد رفتــاری منجــر مــی شــود. بــا اســتفاده از ایــن چارچــوب 

پژوهشــی، پیشــایندهای مهمــی را کــه منجــر بــه قصــد خریــد در میــان فالوورهــا می شــوند، مــرور کردیــم و آنهــا را از مطالعــات 

رســانه های اجتماعــی موجــود شناســایی کردیــم.

                                 ویژگی های اینفلوئنسر -------< مشخصات ادراک شده  -------< مقاصد رفتاری 
                                                              

                                                              شکل 1. نظریه اقتباسی چارچوب متقاعدسازی
 

ویژگی های شخصی در مقابل شخصیت پردازی درک شده
ــال،  ــرای مث ــرده اســت. ب ــز نک ــا  متمای ــات فالووره ــا را از خصوصی ــی هــای شــخصی اینفلوئنسره ــه وضــوح ویژگ ــات ب مطالع

ــت و  ــودن، تخصــص، جذابی ــماد ب ــل اعت ــی، قاب ــی، ارزش سرگرم ــن، ارزش اطاعات ــم (2019) روی پســت های آنای ــو و کی ــه ل مطالع

ــت  ــرد. از منظــر نظــری مطالعــه، قابلی ــد شناســایی ک ــد و قصــد خری ــا آگاهــی از برن ــط ب ــم مرتب ــوان عوامــل مه شــباهت را به عن

ــه  ــود. نظری ــخصی ب ــای ش ــباهت ویژگی ه ــت و ش ــه جذابی ــی ک ــود، در حال ــای  ب ــای اینفلوئنسره ــص از ویژگی ه ــماد و تخص اعت

متقاعدســازی کــه بــرای ایــن مطالعــه اقتبــاس شــده اســت، شــخصیت پــردازی را از ویژگــی هــای شــخصی متمایــز مــی کنــد. اســاس 

ــار و  ــی هــای شــخصی آنهاســت. ویژگی هــای شــخصی توســط اینفلوئنسرهــا در اختی ــات فالوورهــا  از اینفلوئنسرهــا، ویژگ توصیف

ــات اینفلوئنسرهــا، ادراک فالوورهــا  اســت. در ایــن راســتا، ایــن دو ســازه در  ــی کــه خصوصی ــه نمایــش گذاشــته می شــود، در حال ب

چارچــوب نظــری متفــاوت هســتند.

تعیین مشخصات 
ــط فرااجتماعــی  ــماد، تخصــص درک شــده، و رواب ــت اعت ــم: قابلی ــف را شناســایی کردی ــب، ســه ســاختار توصی ــا در بررســی مطال م

ــم و  ــکاران، 2020؛ لی ــوتن و هم ــم، 2019؛ ش ــو و کی ــم، 2019؛ ل ــی و کی ــکاران، 2017؛ ک ــم و هم ــورث، 2017؛ لی ــارووا و راش (جف

همــکاران، 2017.ســوکولوا و کفــی1، 2020). اینهــا ســاختارها در توضیــح اهــداف خریــد فالوورهــا در بازاریابــی اینفلوئنــسر رســانه 

هــای اجتماعــی مهــم هســتند.

اعتماد 
هماننــد رســانه های ســنتی، قابــل اعتــماد بــودن نقــش مهمــی در بازاریابــی اینفلوئنــسر رســانه های اجتماعــی دارد. بــه طــور ســنتی، 

اعتبــار بــه عنــوان درجــه قابلیــت اعتــماد و قابــل اعتــماد بــودن یــک منبــع تعریــف مــی شــود (راجــرز و بومیــک۲، 1970). اســترنتال 

و همــکاران۳ (1978) اســتدلال کــرد کــه اعتبــار یــک منبــع از طریــق اعتــماد و تخصــص شــکل مــی گیــرد. قابــل اعتــماد بــودن بیانگــر 

درجــه ای اســت کــه مخاطبــان ادعاهــای گوینــده را معتــبر مــی داننــد. قابــل اعتــماد بــودن بــه صداقــت درک شــده گوینــده مربــوط 

مــی شــود. حســن نیــت نشــان دهنــده ســطح درک شــده آنهــا از توجــه بــه مخاطبانشــان اســت (ســوکولووا و کفــی، 2020). تخصــص 

و اصالــت درک شــده معمــولاً بــا قابــل اعتــماد بــودن در پیــش بینــی نتایــج مثبــت بــرای بازاریابــی رســانه هــای اجتماعــی همــراه 

اســت (چپــل و کاونــی۴، 2017؛ جافــارووا و راشــورث، 2017؛ شــوتن و همــکاران، 2020؛ ســوکولووا و کفــی، 2020). چندیــن مطالعــه 

اعتبــار اینفلوئنسرهــا،  از جملــه قابــل اعتــماد بــودن را بــه عنــوان یــک عامــل تعییــن کننــده در قصــد خریــد فالوورهــا  بررســی کــرده 

انــد (ریچلــت و همــکاران۵، 2014؛ ارکان و ایوانــز۶، 2016؛ جافــارووا و راشــورث، 2017؛ شــوتن و همــکاران، 2020؛ ســوکولووا و کفــی. 

2020). برخــی از مطالعــات نشــان داده انــد کــه روابــط فــرا اجتماعــی تأثیــر قابلیــت اعتــماد، تخصــص و شــباهت بــه اینفلوئنسرهــا  

بــر قصــد خریــد فالوورهــا  را واســطه گــری می کنــد (لــی و واتکینــز۷، 2016). مشــخص شــد کــه قابــل اعتــماد بــودن بــه طــور مثبــت 

بــا روابــط فــرا اجتماعــی درک شــده بیــن فالوورهــای نوجــوان (ســن 10 تــا 19 ســال) و اینفلوئنسرهــا  مــورد عاقــه آنهــا مرتبــط اســت 

کــه بــه نوبــه خــود بــا قصــد خریــد مرتبــط اســت (لــو و کیــم، 2019). 

بنابراین، فرضیه زیر پیشنهاد می شود:

فرضیه 1:  قابل اعتماد بودن رابطه مثبتی با قصد خرید فالوورها  دارد.

1 Sokolova and Kafi

۹۵ | جُستارهایی در مدیریت | دوره 2 | شماره 1 | بهار 1402

2 Rogers and Bhowmik 
3 Sternthal & et al.
4 Chapple and Cownie

5 Reichelt & et al. 
6 Erkan and Evans
7 Lee and Watkins 
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تخصص درک شده
تخصــص، دانــش و تجربــه در یــک حــوزه معیــن، عوامــل اصلــی اعتبــار، همــراه بــا اعتــماد و حســن نیــت هســتند (هولنــد و 

ویــس1، 1951؛ اســترنتال و همــکاران، 1978؛ مــک کراســکی و تیــن2، 1999). تخصــص بــه عنــوان میــزان درک، مهــارت هــا و دانــش 

تاییــد کننــده تعریــف مــی شــود (هولنــد و همــکاران، 1953). بــه موجــب تخصــص، منابــع بســیار معتــبر احتــمالاً ایــن بــاور را القــا 

مــی کننــد کــه پیــام آنهــا معتــبر اســت (اســترنتال و همــکاران، 1978). تخصــص یــک تاییــد کننــده شــبیه بــه صاحیتــی اســت کــه 

مســتقیماً بــر ســطح اعتقــاد لازم بــرای متقاعــد کــردن مــرف کننــدگان بــرای خریــد هــر آنچــه تأییــد شــده اســت تأثیــر مــی گــذارد 

ــار درک شــده اینفلوئنسرهــا  را کاهــش دهــد (ســوکولوا و  ــد اعتب ــن، فقــدان تخصــص مــی توان (وانــگ و شــینبام3، 2018). بنابرای

کفــی، 2020). تخصــص هــم بــر نگــرش برنــد و هــم بــر قصــد خریــد تأثیــر مثبــت دارد (تیــل و باســلر4، 2000). اعتبــار، از جملــه 

ــدگان خــود  ــال کنن ــه دنب ــماد کــه ب ــل اعت ــد دارد. فالوورهــای قدیمــی اینفلوئنسرهــای قاب ــا قصــد خری ــی ب ــاط مثبت تخصــص، ارتب

اهمیــت مــی دهنــد و در مــورد یــک موضــوع تخصــص نشــان مــی دهنــد، احتــمالاً محصــولات برجســته را خریــداری مــی کننــد 

(ســوکولووا و کفــی 2020). جفــارووا و راشــورث (2017) بــا کاربــران زن اینســتاگرام 18 تــا 30 ســاله مصاحبــه کردنــد و دریافتنــد کــه 

اینفلوئنسرهــای  رســانه هــای اجتماعــی در اینســتاگرام قویــتر از افــراد مشــهور ســنتی بــا تخصــص و رفتــار خریــد مرتبــط هســتند. 

بنابراین، فرضیه زیر پیشنهاد می شود: 

فرضیه 2: تخصص درک شده به طور مثبت با قصد خرید فالوورها  مرتبط است.

رابطه فرا اجتماعی
هورتــون و وول (1956) روابــط فــرا اجتماعــی را بــه عنــوان روابــط پایــداری کــه کاربــران بــا یــک مجــری بــا واســطه ایجــاد مــی 

ــرا  ــل ف ــوری تعام ــد. تئ ــی کن ــی درک م ــوی صمیم ــک گفتگ ــک شری ــوان ی ــه عن ــده را ب ــرا کنن ــر اج ــد. کارب ــف کردن ــد، تعری کنن

اجتماعــی5  (PSI) همچنیــن رابطــه بیــن یــک تماشــاگر و یــک مجــری را تعریــف می کنــد (هورتــون و وول، 1956)، کــه در آن توهــم 

صمیمیــت بــرای یــک رابطــه بیــن فــردی واقعــی گرفتــه می شــود (دیبــل و همــکاران6، 2016). اگرچــه روابــط فــرا اجتماعــی ممکــن 

اســت فقــط در حیــن مشــاهده شروع بــه توســعه کنــد، امــا یــک ارتبــاط بلندمــدت اســت کــه تمایــل دارد فراتــر از یــک رســانه خــاص 

ــن رابطــه ای  ــع). چنی ــه می شــود (هــمان منب ــط واقعــی در نظــر گرفت ــه رواب ــن از نظــر مفهومــی شــبیه ب ــد و بنابرای گســترش یاب

خودســاخته اســت و دیگــران ممکــن اســت از آن بــی خــبر باشــند (کلمــن7، 1958). کیــم و همــکاران (2015) دریافتنــد کــه اســتفاده 

از شــبکه هــای اجتماعــی بــه طــور مثبــت بــا توســعه توســعه روابــط فــرا اجتماعــی بــا افــراد مشــهور مرتبــط اســت. کاربــران شــبکه 

هــای اجتماعــی آنایــن مــی تواننــد بــا عضویــت در کانــال هــا یــا وبــاگ هــای آنهــا و دنبــال کــردن پســت هــای آنهــا در رســانه هــای 

اجتماعــی، چنیــن رابطــه ای را بــا وبــاگ نویســان ایجــاد کننــد (ســوکولووا و کفــی، 2020). عــاوه بــر ایــن، PSR بــه طــور مثبتــی 

بــر نگــرش هــا نســبت بــه اســتفاده از خدمــات شــبکه هــای اجتماعــی تأثیــر مــی گــذارد (یــوان و همــکاران8، 2016). بــه نظــر مــی 

رســد PSR ارتبــاط نزدیکــی بــا قصــد خریــد فالوورهــا  رســانه هــای اجتماعــی دارد (ارکان و ایوانــز، 2016؛ مــک کورمیــک9، 2016؛ 

جفــارووا و راشــورث، 2017؛ لیــم و همــکاران، 2017؛ آگوســتین، 2019؛ کــی و کیــم، 2019؛ لــو و کیــم. ، 2019؛ وودروف و همــکاران، 

2020). بــرای اینفلوئنسرهــای رســانه هــای اجتماعــی در  اینســتاگرام، قصــد خریــد توســط PSI و اعتبــار تعییــن مــی شــود. بــرای 

فالوورهــا  مشــهور، PSR بــر قصــد خریــد تأثیــر مثبــت مــی گــذارد (هوانــگ و ژانــگ، 2018). از نظــر دیــدگاه هــای برنــد، چندیــن 

مطالعــه نشــان داده اســت کــه PSR بیــن اینفلوئنسرهــا  و فالوورهــا  بــر قصــد خریــد فالوورهــا  تأثیــر مــی گــذارد (لــی و واتکینــز10، 

2016، چانــگ و چــو11، 2017). 

بنابراین، فرضیه زیر پیشنهاد می شود:

فرضیه 3: روابط فرا اجتماعی ارتباط مثبتی با قصد خرید فالوورها  دارد.

خصوصیات فردی
  در نظریــه متقاعدســازی ویژگی هــای شــخصی اینفلوئنسرهــا از جملــه نشــانه های پیرامونــی در نظــر گرفتــه می شــوند. فالوورهــا 

بــر اســاس مشــاهده ایــن ویژگــی هــای شــخصی، اینفلوئنسرهــا  رســانه هــای اجتماعــی را مشــخص مــی کننــد. ســه ویژگــی بــرای 

توصیــف اینفلوئنسرهــا  بســیار مهــم اســت: نگــرش هموفیلــی ، جذابیــت فیزیکــی، و جذابیــت اجتماعــی (لــی و واتکینــز، 2016؛ 

لــو و کیــم، 2019؛ ســوکولووا و کفــی، 2020). ایــن ســه ویژگــی غالــب هســتند زیــرا بازاریابــی اینفلوئنــسر رســانه هــای اجتماعــی بــا 

درجــه بالاتــری از تعامــل بــا مخاطــب مشــخص مــی شــود (آرورا و همــکاران12، 2019). 

1 Hovland and Weiss.
2 McCroskey and Teven 
3 Wang and Scheinbaum
4 Till and Busler
5 parasocial interaction
6 Dibble & et al

7 Kelman 
8 Yuan & et al
9 McCormick
10 Lee and Watkins
11 Chung and Cho
12 Arora & et al.
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نگرش هموفیلی
درجــه بالایــی از تطابــق بیــن تصویــر اینفلوئنــسر رســانه هــای اجتماعــی و تصویــر ایــده آل مــرف کننــده از خــود منجــر بــه نتایــج 

تأییــد مؤثــر مــی شــود (شــان و همــکاران1، 2019). هموفیلــی نگــرش بــه شــباهت مرتبــط اســت و بــر ایــن اصــل اســتوار اســت کــه 

تمــاس بیــن افــراد مشــابه بــا نــرخ بالاتــری نســبت بــه افــراد غیرمشــابه اتفــاق مــی افتــد (مــک فرســون و همــکاران۲، 2001). افــراد 

بــا نگــرش هــای مشــابه اغلــب بــا یکدیگــر ارتبــاط برقــرار مــی کننــد (راجــرز و بوومیــک۳، 1970). اگرچــه یــک مطالعــه نشــان مــی 

دهــد کــه افــراد مشــهوری کــه بــا مخاطبــان خــود آشــنا هســتند در بازاریابــی مؤثرتــر هســتند (مــک کورمیــک، 2016)، اینفلوئنسرهــا  

ــی  ــل نگــرش هموفیل ــه دلی ــا درک مــی شــوند ممکــن اســت ب ــه آنه ــا شــبیه ب رســانه هــای اجتماعــی کــه توســط فالوورهــای آنه

مؤثرتــر باشــند (ســوکولوا و کفــی، 2020). مطالعــات قبلــی نشــان داده انــد کــه شــباهت بیــن اینفلوئنسرهــا  و فالوورهــا، جذابیــت 

اجتماعــی اینفلوئنسرهــا  را افزایــش مــی دهــد (بایــرن۴، 1961، گنزالــس و همــکاران۵، 1983). تحقیقــات بــر روی تبلیغــات دهــان بــه 

دهــان (WOM) نشــان داده اســت کــه نگــرش هموفیلــی یــک پیشــینه مهــم بــرای قابــل اعتــماد بــودن اســت کــه مــی توانــد منجــر 

بــه رفتــار eWOM شــود (لــی و دو۶، 2011). مطالعــات مشــابه بــر روی اینفلوئنسرهــای  مشــهور نیــز نشــان داده اســت کــه نگــرش 

هموفیلــی بــا ســطح اعتــماد ارتبــاط نزدیکــی دارد (العــمادی و یحیــی۷، 2020). هموفیلــی بــر PSI و اعتبــار تأثیــر مــی گــذارد، کــه 

شــامل قابلیــت اعتــماد در زمینــه اینفلوئنــسر رســانه هــای اجتماعــی اســت (ســوکولوا و کفــی، 2020). قابــل اعتــماد بــودن درک شــده 

اینفلوئنسرهــا  زمانــی افزایــش می یابــد کــه نگــرش هموفیلــی بــا فالوورهــای خــود نشــان دهنــد. 

بنابراین، فرضیه زیر مطرح می شود:

H4a. نگرش هموفیلی به طور مثبت با قابلیت اعتماد مرتبط است.

در صنعت زیبایی، تأثیرات چهار بعد ساختار هموفیلی (یعنی نگرش، ارزش، پیشینه، و ظاهر) بر تخصص ادراک شده ولاگرها۸ تأثیر 

می گذارد و در نتیجه منجر به وابستگی عاطفی به آنها می شود (لادهاری و همکاران۹، 2020). با توجه به رفتار سامت آناین، 

وانگ و همکاران. (2008) اعتبار و هموفیلی را به عنوان دو مکانیسم زیربنایی تأثیر اجتماعی مورد مطالعه قرار داد و دریافت 

که ادراکات اعتبار مبتنی بر هموفیلی (شامل تخصص) فرآیند متقاعدکننده را در گروه های بحث آناین هدایت می کند. هر چه 

محرک های اطاعات سامت آناین هموفیلی باشند، احتمال بیشتری وجود دارد که افراد توصیه های ارائه شده را بپذیرند. از این 

رو، فالوورها هنگامی که احساس هموفیلی می کنند، سطح بالاتری از تخصص را درک می کنند. 

بر این اساس، فرضیه زیر مطرح می شود:

H4b. نگرش هموفیلی به طور مثبت با تخصص درک شده مرتبط است.

هم شباهت های خارجی و هم داخلی به طور قابل توجهی بر PSR مرف کنندگان همراه با انتقال اعتماد تأثیر می گذارد، که به 

نوبه خود عمیقاً بر رفتارهای تجاری اجتماعی آنها تأثیر می گذارد (فو و همکاران۱۰، 2019). مطالعه ای توسط هری پاتر فاندوم۱۱ 

نشان داد که نگرش هموفیلی یکی از عوامل تعیین کننده مهم PSR با پاتر است (اشمید و کلیمت، 2011). در همین حال، در یک 

مطالعه در مورد سیاست، نگرش هموفیلی با مقیاس هم-پیک برای پیش بینی رتبه بندی ادراک PSR مشخص شد (پاول و همکاران، 

2012). هم دوستی بر PSI و اعتبار، تأثیر می گذارد و نشان می دهد که اشتراک ارزش یک جنبه قوی از متقاعدسازی است (سوکولوا 

و کفی، 2020).

 بنابراین، فرضیه زیر مطرح می شود:

H4c. هموفیلی نگرش به طور مثبت با PSR مرتبط است.

جذابیــت فیزیکــی موضــوع مهمــی در تحقیقــات تغییــر نگــرش بــوده اســت (برشــاید و والســتر۱۲، 1974). ایــن یــک ویژگــی مهــم 

ولاگرهــا اســت زیــرا فالوورهــا  مــی تواننــد همیشــه آنهــا را ببیننــد (روبیــن و اســتپ۱۳، 2000، روبیــن و پــرس۱۴، 1987). مطالعــات 

اخیــر بــر روی اینفلوئنسرهــای رســانه های اجتماعــی، جذابیــت فیزیکــی را به عنــوان یــک فاکتــور تأثیــر مهــم همــراه بــا مشــارکت 

ــکاران، 2020).  ــکاران، 2019؛ وودروف و هم ــوکا و هم ــتین، 2019؛ مان ــد (آگوس ــسر بررســی کرده ان ــفافیت اینفلوئن مخاطــب و ش

ــوزف، 1982). در  ــت (ج ــرده اس ــل ک ــات را تحلی ــدل در تبلیغ ــر م ــرات ظاه ــی تأثی ــت فیزیک ــورد جذابی ــنتی در م ــات س مطالع

مطالعــه ای روی پروفایل هــای دوســتیابی آنایــن، جذابیــت درک شــده باعــث افزایــش قابلیــت اعتــماد می شــود. بــه عنــوان مثــال، 

جذابیــت فیزیکــی میزبــان هــای Airbnb در عکــس هــای آنایــن بــر قابــل اعتــماد بــودن درک شــده آنهــا تأثیــر مــی گــذارد (ارت

1 Shan & et al.
2 McPherson & et al.
3 Rogers and Bhowmik 
4 Byrne 
5 Gonzales & et al.
6 Li and Du 
7 Al-Emadi and Yahia

8 vloggers: a person who creates and maintains a blog consisting mostly of  
   videos rather than text or images
9 Ladhari & et al.
10 Fu et al
12 Harry Potter fandom
13 Berscheid and Walster
14 Rubin and Perse
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ــط اســت  ــه تخصــص مرتب ــار از جمل ــا اعتب ــت ب ــه طــور مثب ــت فیزیکــی ب ــه جذابی ــن مشــخص شــد ک ــر1، 2020). همچنی و فلی

ــی شــود: ــر مطــرح م ــه زی ــن، فرضی ــی، 2020). بنابرای (ســوکولووا و کف

H5a. جذابیت فیزیکی به طور مثبت با قابل اعتماد بودن ارتباط دارد.

تحقیقــات تبلیغاتــی نشــان داده اســت کــه جذابیــت فیزیکــی فرســتنده اطاعــات تأثیــر مثبتــی بــر تخصــص و عاقــه درک شــده دارد 

(جــوزف، 1982؛ پاتــزر۲، 1983). پالمــر و پیترســون۳ (2016) چگونگــی شناســایی کارشناســان سیاســی توســط شــهروندان را مطالعــه 

کردنــد. آنهــا گــزارش کردنــد کــه افــرادی کــه جــذاب تــر هســتند، آگاه تــر و متقاعــد کننــده تــر دیــده مــی شــوند. تأثیــر نشــانه های 

جذابیــت فیزیکــی بازبین هــای آنایــن در عکس هــای نمایــه بــر ســطح تخصــص درک شــده آن هــا تأثیــر می گــذارد کــه منجــر بــه 

ــا  ــت ب ــه طــور مثب ــت فیزیکــی ب ــه جذابی ــن مشــخص شــد ک ــد می شــود (اوزان و همــکاران۴، 2019). همچنی ــت برن ــی مثب ارزیاب

اعتبــار، از جملــه تخصــص، اینفلوئنسرهــا  رســانه هــای اجتماعــی در بخــش زیبایــی و مــد مرتبــط اســت (ســوکولووا و کفــی، 2020). 

بــر ایــن اســاس، فرضیــه زیــر مطــرح مــی شــود:

H5b. جذابیت فیزیکی به طور مثبت با تخصص درک شده مرتبط است.

تأثیــر جذابیــت فیزیکــی بــر PSR در مطالعــات روی برندهــای لوکــس (لــی و واتکینــز، 2016) و اســتفاده از رســانه هــای اجتماعــی 

نوجوانــان تأییــد شــده اســت (لــو و کیــم، 2019). بــه نظــر مــی رســد جذابیــت فیزیکــی اینفلوئنــسر تأثیــر زیــادی بــر شــکل گیــری 

PSR دارد. بــا ایــن حــال، ســوکولووا و کفــی (2020) گــزارش دادنــد کــه جذابیــت فیزیکــی بــا PSI بــا وبــاگ نویســان مــد رســانه 

هــای اجتماعــی رابطــه منفــی دارد. اگرچــه جذابیــت فیزیکــی بــا اعتبــار مرتبــط اســت، امــا جســتجوی ظاهــری عالــی ممکــن اســت 

هــدف اصلــی فالوورهــا نباشــد. 

از این رو، فرضیه زیر مطرح می شود:

H5c. جذابیت فیزیکی با PSR ارتباط مثبت دارد.

جذابیت اجتماعی
مطالعــات متعــددی پیشــنهاد کــرده انــد کــه جذابیــت اجتماعــی در زمینــه رســانه هــای اجتماعــی بایــد جــدا از جذابیــت فیزیکــی 

تحلیــل شــود (روبیــن و پــرس، 1987؛ روبیــن و اســتپ، 2000). ســه ویژگــی یــک گوینــده در متقاعدســازی اساســی در نظــر گرفتــه 

مــی شــود: اقتــدار، اعتبــار و جذابیــت اجتماعــی (کلمــن، 1958). جذابیــت اجتماعــی بــه دوســت داشــن یــک گوینــده اشــاره دارد 

ــای پاســخ های  ــرای ارتق ــی ب ــت اجتماع ــر روی رابط هــای ســخنران انســان وار، جذابی ــه ای ب ــی، 2020). در مطالع (ســوکولووا و کف

اجتماعــی کاربــران بــه رایانه هــا یافــت شــد کــه نشــان دهنده ســطح بالاتــری از قابلیــت اعتــماد اســت (لــی، 2010). مشــتریان بــه 

طــور جهانــی برندهــا را انسان ســازی می کننــد (بــه عنــوان مثــال، بــراون، 1991) و اغلــب از آنهــا بــه عنــوان منابــع بیــان و تعریــف 

ــد  ــه برن ــق ب ــوم عش ــر مفه ــز ب ــا تمرک ــد را ب ــازی برن ــای انسان س ــات، ویژگی ه ــو۵، 1984). تحقیق ــد (بوردی ــتفاده می کنن ــود اس خ

تحلیــل کــرده اســت (کارول و آهویــا۶، 2006). عشــق بــه برنــد بــه عنــوان مقدمــه وفــاداری و WOM شــناخته شــده اســت (باتــرا 

و همــکاران۷، 2012)، و چنیــن مفهومــی ممکــن اســت توســط اینفلوئنسرهــای  رســانه هــای اجتماعــی کــه مــارک هــا را از نظــر 

جذابیــت منتــر مــی کننــد، بــا بازاریابــی ســازگار شــود. جذابیــت اجتماعــی بــه تمایــل اینفلوئنسرهــا بــرای افزایــش عاقــه عاطفــی 

از طرفــداران خــود فراتــر از جمــع آوری "لایــک۸" در یــک پلــت فــرم رســانه اجتماعــی اشــاره دارد. اگــر ایــن مفهــوم ارزش بالایــی 

داشــته باشــد، ممکــن اســت ویژگــی هایــی مشــابه مفاهیمــی ماننــد عشــق بــه برنــد داشــته باشــد. بــا توجــه بــه اینکــه جذابیــت 

اجتماعــی بســیار بــالا ممکــن اســت وفــاداری مشــتری را افزایــش دهــد، انتظــار مــی رود بــر اعتبــار و PSR کــه واســطه محســوب 

مــی شــوند نیــز تأثیــر مثبــت بگــذارد.

ــن حــال، مطالعــه ای روی پروفایل هــای شــخصی در ســایت های شــبکه های اجتماعــی نشــان داد کــه جذابیــت اجتماعــی  در همی

نشــانه مهمــی اســت کــه بــر قابــل اعتــماد بــودن درک کاربــران فیس بــوک تأثیــر می گــذارد (تومــا۹، 2014). 

بنابراین، فرضیه زیر پیشنهاد می شود: 

H6a. جذابیت اجتماعی به طور مثبت با قابل اعتماد بودن همراه است.

1 Ert & Fleischer
2 Patzer
3 Palmer and Peterson 
4 Ozanne & et al. 
5 Brown

6 Carroll and Ahuvia
7 Batra & et al.
8 Likes 
9 Toma
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 همانطــور کــه قبــاً بحــث شــد، جذابیــت اجتماعــی معیــاری اســت کــه ایــن افــراد بــرای ســنجش اعتــمادی کــه اعتبــار را شــکل 

می دهــد از آن اســتفاده می کننــد. تعــداد زیــادی از فالوورهــا، سرمایــه اجتماعــی بــزرگ را بــا جذابیــت اجتماعــی مرتبــط می کننــد 

کــه منجــر بــه ارزیابــی مثبــت ســطح تخصــص افــراد می شــود (جیــن و فــوا1، 2014). 

بنابراین، فرضیه زیر مطرح می شود:

H6b. جذابیت اجتماعی به طور مثبت با تخصص درک شده مرتبط است.

طبــق نظــر روبیــن و پــرس (1987)، جذابیــت اجتماعــی مجریــان تلویزیونــی مــورد عاقــه ارتبــاط مثبتــی بــا PSR دارد. عــاوه بــر 

ایــن، در یــک نظرســنجی آنایــن، جذابیــت اجتماعــی وبــاگ نویســان مــد رســانه هــای اجتماعــی بــه طــور مثبــت بــر PSR پاســخ 

دهنــدگان زن تأثیــر مــی گــذارد (لــی و واتکینــز، 2016). عــاوه بــر ایــن، جذابیــت اجتماعــی چهــار وبــاگ نویــس مــد در اینســتاگرام 

بــه طــور مثبــت بــا PSI مرتبــط اســت، بــا ایــن تأثیــر کــه اگــر پاســخ دهنــده بخشــی از نســل Z  بــود، رد شــد. 

بنابراین، فرضیه زیر پیشنهاد می شود: 

H6c. جذابیت اجتماعی به طور مثبت با PSR مرتبط است.

در توســعه مــدل تحقیقاتــی خــود، نظریــه متقاعدســازی را بــه عنــوان یــک چارچــوب پوششــی تطبیــق دادیــم کــه در آن PSR بــه 

عنــوان ســاختاری از خصوصیــات فالوورهــا تعبیــه شــده اســت (شــکل 2 را ببینیــد). بــه عنــوان ســازه های مســتقل مــدل تحقیــق، 

ســه ویژگــی شــخصی (نگــرش هموفیلــی ، جذابیــت فیزیکــی و جذابیــت اجتماعــی) از مــرور مطالــب  انتخــاب شــدند و ســه ســازه 

شــخصیت پردازی (اعتــماد، تخصــص درک شــده و PSR) بــه عنــوان میانجــی انتخــاب شــدند. عــاوه بــر ایــن، مــا تفاوت هــا را بــر 

اســاس متغیرهــای کنــترل مرتبــط: جنســیت، ســن، محصول/خدمــات و نــوع اینفلوئنــسر اعتبارســنجی کردیــم.

مدل مفهومی پژوهش

شکل۲: مدل پیشنهادی تحقیق

روش شناسی پژوهش
معیارها 

ایــن مطالعــه یــک تحلیــل مقطعــی بــود کــه از روش پیمایشــی بــرای جمــع آوری داده هــا اســتفاده شــد. متغیرهــای مــورد 

ــن  ــی شــدند. ای ــی عملیات ــانه های اجتماع ــی رس ــات قبل ــق معیارهــای توســعه یافته در مطالع ــا تطبی ــق ب ــدل تحقی ــتفاده در م اس

نظرســنجی شــامل ســوالات بســته بــود کــه در مقیــاس لیکــرت 5 درجــه ای انــدازه گیــری شــد. از پاســخ دهنــدگان خواســته شــد 

کــه از بیــن پنــج پاســخ، از »کامــاً مخالفــم« تــا »کامــاً موافقــم« را انتخــاب کننــد. جــدول شــماره 1 مربــوط بــه پرسشــنامه انــدازه 

گیــری مفاهیــم و ابعــاد مــی باشــد.

1 Jin and Phua



نمونه، جمع آوری داده ها و روش اعتبار سنجی
ایــن مطالعــه بــه بررســی نقــش اینفلوئنسرهــا  و ویژگی هــای شــخصی فالوورهــا در افزایــش قصــد خریــد در زمینــه تبلیغــات 

ویدیویــی پرداخــت. ایــن مطالعــه آپــارات را بــه عنــوان پلتفــرم هــدف بــرای بازاریابــی ویدئویــی توســط اینفلوئنسرهــا مــورد بررســی 

ــا خدمــات پــس از  ــد محصــولات ی ــه خری ــود کــه تجرب ــارات ب ــال کننــدگان  آپ قــرار داد. جامعــه آمــاری ایــن مطالعــه شــامل دنب

تماشــای ویدیوهــای تولیــد شــده توســط یــک اینفلوئنــسر را داشــتند.

پاســخ دهنــدگان از طریــق لینــک پرسشــنامه پــرس آنایــن ارائــه شــده توســط محقــق، پاســخ هــای خــود را ثبــت نمودنــد. ایــن 

فهرســت داده هــای کافــی بــرای ایــن نظرســنجی ارائــه کــرد، زیــرا منبــع شــامل طیــف وســیعی از مــردم بــود. البتــه یــک نظرســنجی 

مبتنــی بــر وب نیــز طراحــی و اجــرا شــد. مــا ایمیــل هایــی حــاوی URL بــرای دسترســی بــه صفحــه وب نظرســنجی ارســال کردیــم.

پاســخ دهنــدگان پــس از تکمیــل نظرســنجی امتیــاز عضویــت دریافــت کردنــد. ســؤالات غربالگــری در ابتــدای نظرســنجی قــرار 

داده شــد تــا بررســی شــود کــه آیــا آنهــا بــه طــور منظــم از شــبکه هــای اجتماعــی بــه عنــوان یــک کانــال اینفلوئنــسر اســتفاده مــی 

کننــد، تجربــه خریــد محصــولات یــا خدمــات پــس از تماشــای یــک ویدیــوی در شــبکه اجتماعــی را داشــته انــد و حداقــل در یــک 

کانــال شــبکه اجتماعــی مشــترک شــده انــد یــا خیــر. از شرکــت کنندگانــی کــه بــه همــه ایــن ســؤالات غربالگــری پاســخ »بلــه« دادنــد، 

خواســته شــد کــه بقیــه نظرســنجی را پــر کننــد. شرکــت کننــدگان فاقــد صاحیــت از دسترســی بیشــتر خــودداری کردنــد. حجــم نمونــه 

نهایــی 313 نفــر بــود. پاســخ ها در SPSS نســخه 25 بــرای تجزیــه و تحلیــل توصیفــی دموگرافیــک و ویژگی هــای اولیــه نمونــه مــورد 

مطالعــه کدگــذاری شــدند. دموگرافیــک پاســخ دهنــدگان در جــدول 2 ارائــه شــده اســت.

تجزیــه و تحلیــل داده هــای ایــن مطالعــه از تکنیــک مــدل ســازی معــادلات ســاختاری (SEM) اســتفاده کــرد کــه یــک تکنیــک 

آمــاری چنــد متغیــره اســت کــه داده هــای تجربــی و مــدل اساســی را بــرای ارزیابــی روابــط مســتقیم و غیرمســتقیم بیــن ســازه هــا 

ادغــام مــی کنــد. ایــن مطالعــه از SEM بــا حداقــل مربعــات جزئــی (PLS-SEM) اســتفاده کــرد. مــا بــرای مقایســه بــا اســتفاده از 

متغیرهــای کنــترل برنامــه ریــزی کــرده بودیــم، امــا نمونــه ای بــه انــدازه کافــی بــزرگ بــرای مقایســه نداشــتیم، و تجزیــه و تحلیــل 

PLS-SEM بــرای حجــم نمونــه کوچکــتر از SEM مبتنــی بــر کوواریانــس ســازگارتر اســت (هییــر و همــکارن1، 2019) 

SmartPLS 3 (اســمارت پــی ال اس 3) بــه عنــوان نــرم افــزار بــرای انجــام مــدل هــای تجزیــه و تحلیــل داده هــای دو مرحلــه 

ای بــر اســاس PLS-SEM (یعنــی مــدل انــدازه گیــری و مــدل ســاختاری) اســتفاده مــی شــود.

جدول ۱. اطاعات جمعیت شناختی پاسخ دهندگان
درصد فراوانی مشخصات

%64.22 201 مرد
جنسیت

%35.78 112 زن

%7.99 25 29-20

سن

%24.60 77 39-30

%27.48 86 49-40

%21.73 68 59-50

%18.21 57 69-60

%15,7 157 محصول
دسته بندی خرید

%15,6 156 خدمات

%57 167 حرفه ای

22.18%نوع اینفلوئنسر 65 متخصص

%20.82 81 سایر موارد

1 Hair & et al.
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تحلیل داده ها
ارزیابی مدل اندازه گیری

ــم. دوم، ســازگاری  ــی کردی ــدا بارگــذاری آیتم هــا را در ســازه های مربوطــه ارزیاب ــری، ابت ــی مــدل اندازه گی ــرای ســنجش روای ب

درونــی هــر ســازه را بــا اســتفاده از پایایــی مرکــب و آلفــای کرونبــاخ بررســی کردیــم. ســوم، مــا روایــی همگــرا را بــا اســتفاده از 

ــار نســبت  ــارم، معی ــم. چه ــرای همــه شــاخص های هــر ســازه بررســی کردی ــس اســتخراج شــده (AVE) ب ــن واریان ــر میانگی مقادی

همبســتگی هترویت-مونوتریــت  (HTMT) بــرای ارزیابــی روایــی افتراقــی اســتفاده شــد.

همانطــور کــه در جــدول ۲ نشــان داده شــده اســت، تمــام ارقــام بالاتــر از آســتانه 0.7 بــود. آلفــای کرونبــاخ بــرای هــر ســازه 

از 0.744 تــا 0.915 متغیــر بــود. عــاوه بــر ایــن، کمتریــن رقــم پایایــی مرکــب 0.884 بــود کــه بیشــتر از آســتانه توصیــه شــده 0.7 

اســت.بنابراین پایایــی کلیــه ســازه هــا مــورد تاییــد قــرار گرفــت. عــاوه بــر ایــن، تمــام مقادیــر AVE بســیار بالاتــر از حداقــل ســطح 

مــورد نیــاز 0.50 بودنــد کــه حاکــی از ســطوح بالایــی از اعتبــار همگــرا بــرای همــه معیارهــا اســت. جــدول ۳ نتایــج تحلیــل اعتبــار 

تفکیــک را بــا اســتفاده از معیــار HTMT ارائــه مــی کنــد. همــه مقادیــر زیــر 0.90 بودنــد. بنابرایــن، روایــی افتراقــی نیــز تاییــد شــد.

جدول ۲. نتایج تحلیل مدل اندازه گیری

عامل تورم واریانس بارهای عاملی میانگین واریانس استخراج شده پایایی مرکب آلفای کرونباخ سازه

2.357 0.836

۰/۷۳۸ ۰/۹۱۸ ۰/۸۸۲ نگرش هموفیلی
2.782 0.876

2.255 0.863

2.140 0.860

1.858 0.826

۰/۶۵۶ ۰/۸۸۴ ۰/۸۲۷ جذابیت فیزیکی
1.650 0.827

1.776 0.784

1.847 0.801

2.303 0.857

۰/۷۳۴ ۰/۹۱۷ ۰/۸۷۸ جذابیت اجتماعی
2.650 0.879

2.656 0.881

1.733 0.807

2.135 0.869

۰/۷۸۵ ۰/۹۱۶ ۰/۸۶۲ 2.704قابلیت اعتماد 0.917

2.088 0.871

1.555 0.771

۰/۶۴۶ ۰/۸۷۹ ۰/۸۱۷ تجربه
1.837 0.824

1.832 0.808

1.741 0.811

1.991 0.751

۰/۵۶۹ ۰/۹۲۹ ۰/۹۱۵ روابط فرا اجتماعی

1.821 0.796

2.157 0.707

2.376 0.764

2.035 0.792

1.784 0.732

2.591 0.718

5.668 0.773

2.023 0.750

2.321 0.753

1.542 0.893
۰/۷۹۶ ۰/۸۸۷ ۰/۷۴۴ قصد خرید

1.542 0.892
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جدول ۳. مدل کلی با تکنیک حداقل مربعات جزئی 

PI PSR EXP TRUST SA PA AH

1/00 (AH) نگرش هموفیلی

1/00 0.791 (PA) جذابیت فیزیکی

1/00 0.798 0.865 (SA) جذابیت اجتماعی

1/00 0.797 0.668 0.663 (TRUST) اعتماد

1/00 0.798 0.719 0.686 0.620 (EXP) تخصص

1/00 0.687 0.867 0.895 0.865 0.806 (PSR) روابط فرااجتماعی

1/00 0.834 0.768 0.807 0.765 0.687 0.652 (PI) قصد خرید

ارزیابی مدل ساختاری
اولیــن گام ارزیابــی مــدل ســاختاری ایــن اســت کــه اطمینــان حاصــل شــود کــه هیــچ ســطح قابــل توجهــی از هــم خطــی در میان 

ســازه هــای پیــش بینــی وجــود نــدارد، کــه مــی توانــد مشــکات افزونگــی را در تحلیــل ایجــاد کنــد. ایــن را مــی تــوان بــا اســتفاده 

از ضریــب تــورم واریانــس (VIF) ارزیابــی کــرد. تمــام مقادیــر VIF در میــان ســازه های پیش بینی کننــده بــر اســاس مــدل تحقیــق، 

زیــر مقــدار آســتانه پنــج بودنــد، کــه نشــان دهنده هیــچ مســئله مهــم چندخطــی بــودن نیســت. 

به جز H4a و H4b، مدل تحقیق پیشنهادی تا حد زیادی مورد حمایت قرار گرفت. در میان سه ساختار توصیفی که بر قصد 

خرید تأثیر می گذارند، PSR در مقایسه با تخصص درک شده و قابل اعتماد بودن قوی تر است.

تأثیــر PSR بــر قصــد خریــد بســیار قــوی تــر از ســایر خصوصیــات اســت. بــرای ارتبــاط بیــن ویژگی هــای شــخصی و 

ــت  ــماد، تخصــص درک شــده و PSR دارد. جذابی ــت اعت ــا قابلی ــری ب ــوی ت ــاط نســبتاً ق ــت اجتماعــی ارتب شــخصیت پردازی، جذابی

ــاط را در کل دارد. ــن ارتب ــف تری ــی ضعی ــرش هموفیل ــرد. نگ ــظ ک ــر را حف ــا ضعیف ت ــی داری ام ــاط معن ــز ارتب ــی نی فیزیک

جــدول ۴ مقادیــر  R2  ،R2  تنظیــم شــده وQ2 را بــرای ســاختارهای درون زا ارائــه مــی دهــد.R2 درصــد واریانــس توضیــح داده 

شــده توســط ســازه هــای مســتقل در مــدل را انــدازه گیــری مــی کنــد. بــه نظــر مــی رســد ویژگــی هــای متشــکل از قابلیــت اعتــماد، 

ــن، ویژگی هــای  ــر ای ــد. عــاوه ب ــح مــی دهن ــد را توضی ــس در قصــد خری ــاً 52 درصــد از واریان تخصــص درک شــده و PSR تقریب

شــخصی نگــرش هموفیلــی، جذابیــت فیزیکــی و جذابیــت اجتماعــی بــه ترتیــب 50 درصــد از واریانس هــا در قابلیــت اعتــماد، 42 

ــد. ــح می دهن ــا را در PSR توضی ــد از واریانس ه ــده و 74 درص ــص درک ش ــا در تخص ــد از واریانس ه درص

مقــدارQ2 بــرای تفســیر ارتبــاط پیــش بینــی مــدل بــا توجــه بــه هــر ســازه درون زا اســتفاده مــی شــود (هیــر، 2016). مقادیــر 

Q2 تمــام ســازه هــای درون زا بــه طــور قابــل توجهــی بالاتــر از صفــر اســت. بنابرایــن، مــدل تحقیــق مــا قــدرت توضیحــی و ارتبــاط 

پیش بینــی بالایــی را بــرای ســازه های درون زا نشــان می دهــد. بــرای انجــام مقایســه های مــدل، از متغیرهــای ســاختگی بــر اســاس 

اطاعــات جمعیت شــناختی اســتفاده کردیــم تــا چگونگــی تأثیــر تشــکیل PSR بــا اســتفاده از روش راه انــدازی PLS-SEM را آزمایــش 

کنیــم. جــدول ۵ نتایــج ســاختار مســیر را بــا اســتفاده از متغیرهــای کنترلــی نشــان مــی دهــد.

همــه مســیرها بــه جــز متغیرهــای ســاختگی بــر اســاس نــوع اینفلوئنــسر (حرفــه ای، سلبریتی/کارشــناس، دیگــران) رد شــدند. 

ــن  ــا همچنی ــال، م ــن ح ــا ای ــسر اســت. ب ــوع اینفلوئن ــدگان از ن ــر درک مرف کنن ــه شــکل گیری PSR تحــت تأثی مشــاهده شــد ک

تأثیــر اطاعــات جمعیتــی اینفلوئنــسر بــر قصــد خریــد را بررســی کردیــم و دریافتیــم کــه هیــچ یــک از متغیرهــای ســاختگی تأثیــری 

نداشــتند.

توجه داشته باشید:

HTMT =  مونوتریت – معیار هترویت
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   جدول ۴. نتایج ارزیابی مدل ساختاری

نتیجه P-VALUE B فرضیه/مسیر ساختاری

پذیرفته شده  0.006 0.225 قابل اعتماد بودن ---< قصد خرید H1

پذیرفته شده  0.012 0.181 تخصص ادراکی ---<  قصد خرید H2

پذیرفته شده  0.000 0.391 روابط فرا اجتماعی ---<  قصد خرید H3

رد شده 0.422 0.062 نگرش هموفیلی ---<  قابل اعتماد بودن H4a

رد شده 0.500 0.048 نگرش هموفیلی ---<  تخصص ادراکی H4b

پذیرفته شده  0.008 0.143 نگرش هموفیلی ---<  روابط فرا اجتماعی H4c

پذیرفته شده  0.010 0.172 جذابیت فیزیکی ---<  قابل اعتماد بودن H5a

پذیرفته شده  0.000 0.286 جذابیت فیزیکی ---<  تخصص ادراک شده  H5b

پذیرفته شده  0.000 0.361 جذابیت فیزیکی ---<  روابط فرا اجتماعی H5c

پذیرفته شده  0.000 0.529 جذابیت اجتماعی ---<  قابل اعتماد بودن H6a

پذیرفته شده  0.000 0.378 جذابیت اجتماعی ---<  تخصص ادراکی H6b

پذیرفته شده  0.000 0.446 جذابیت اجتماعی ---<  روابط فرا اجتماعی H6c

R2,  R2 Adjusted, Q2  .۵ جدول

Q2 R2 Adjusted R2

0.404 0.519 0.523 قصد خرید

0.389 0.499 0.504 اعتماد

0.267 0.417 0.423 تخصص ادراکی

0.417 0.737 0.740 روابط فرا اجتماعی

بحث و نتیجه گیری
بــا تمرکــز بــر PSR، ایــن مطالعــه یــک مــدل تحقیقاتــی مبتنــی بــر تئــوری متقاعدســازی را آزمایــش کــرد کــه چگونــه ویژگی هــای 

اینفلوئنــسر و ویژگی هــای درک شــده بــر نیــات رفتــاری مرف کنندگانــی کــه پــس از تماشــای بازاریابــی ویدیویــی یــک محصــول/

ــد، تأثیــر می گــذارد. نتایــج نشــان می دهــد کــه قصــد خریــد ناشــی از اینفلوئنــسر از طریــق تبلیغــات  خدمــت را خریــداری کردن

 PSR ــه توســط ــژه ای ک ــر وی ــا تأثی ــه اســت، ب ــرار گرفت ــودن، تخصــص درک شــده و PSR ق ــماد ب ــل اعت ــر قاب ــی تحت تاثی ویدیوی

اعــمال می شــود. عــاوه بــر ایــن، PSR تحــت تأثیــر نگــرش هموفیلــی ، جذابیــت فیزیکــی، و جذابیــت اجتماعــی قــرار گرفــت، بــا 

تأثیــری خــاص کــه توســط جذابیــت اجتماعــی اعــمال شــد.

مقایســه ای بــر اســاس اطاعــات جمعیت شــناختی نشــان داد کــه شــکل گیری PSR تحــت تأثیــر نحــوه درک مرف کننــدگان از 

هــر نــوع اینفلوئنــسر (بــه عنــوان مثــال، حرفــه ای، افــراد مشهور/کارشــناس) اســت. اولیــن یافتــه مهــم ایــن اســت کــه PSR از طریــق 

تبلیغــات توســط اینفلوئنسرهــای رســانه هــای اجتماعــی بــر قصــد خریــد فالوورهــا  تأثیــر مثبــت مــی گــذارد (هوانــگ و ژانــگ، 

2018؛ فــو و همــکاران، 2019؛ لــو و کیــم، 2019).

ســوکولوا و کفــی (2020) وبــاگ نویســان مــد رســانه هــای اجتماعــی را بررســی کردنــد و نشــان دادنــد کــه PSI رفتــاری اســت 

کــه بــا PSR همــراه اســت و اعتبــار اینفلوئنــسر بــا قصــد خریــد مرتبــط اســت. 



در مقابــل، ایــن مطالعــه تأثیــر تخصــص درک شــده و PSR را بــر قصــد خریــد بــرای طیــف گســترده ای از اینفلوئنسرهــا  در 

شــبکه هــای اجتماعــی تجزیــه و تحلیــل کــرد و نشــان داد کــه تأثیــر PSR بــر قصــد خریــد قــوی تــر از قابلیــت اعتــماد یــا تخصــص 

درک شــده اســت. ایــن نتایــج نشــان می دهــد کــه PSR ممکــن اســت نقــش مهم تــری در تأثیرگــذاری بــر نیــات رفتــاری فالوورهــا، 

ماننــد قصــد خریــد، بــرای طیــف وســیع تری از اهــداف بازاریابــی اینفلوئنــسر نســبت بــه مطالعــات قبلــی داشــته باشــد. بــا توجــه 

بــه دومیــن یافتــه مهــم، عوامــل تشــکیل دهنــده PSR از دیــدگاه هــای مختلــف مــورد بررســی قــرار گرفتــه اســت.

ســوکولووا و کفــی (2020) دریافتنــد کــه اثــر بازاریابــی اینفلوئنــسر وبــاگ نویســان مــد بــه طــور قابــل توجهــی تحــت تأثیــر 

 PSI آنهــا قــرار دارد و جذابیــت فیزیکــی تأثیــری بــر PSI جذابیــت اجتماعــی و نگــرش هموفیلــی بــه عنــوان عاملــی در شــکل گیــری

نــدارد. عــاوه بــر ایــن، مقدمــه ای کــه بیشــترین تأثیــر را بــر PSI داشــت، نگــرش هموفیلــی بــود

در مقابــل، مــا دریافتیــم کــه نگــرش هموفیلــی، جذابیــت فیزیکــی و جذابیــت اجتماعــی بــه طــور قابــل توجهــی بــر شــکل 

گیــری PSR در تأثیــر بازاریابــی اینفلوئنــسر در شــبکه هــای اجتماعــی بــرای طیــف وســیع تــری از محصولات/خدمــات تأثیــر گذاشــت 

و جذابیــت اجتماعــی قــوی تریــن تأثیــر را داشــت، و نگــرش هموفیلــی ضعیــف تریــن، در PSR. ایــن نتایــج نشــان می دهــد کــه 

ــی اینفلوئنــسر باشــند، امــا جذابیــت  ــه بازاریاب ــر زمین ــز ممکــن اســت تحــت تأثی ــد نی پیشــایندهایی کــه PSR را تشــکیل می دهن

ــواع  ــه ان ــه چگون ــورد اینک ــد. ســوم، در م ــازی کن ــی ب ــه طــور کل ــب PSR ب ــری در ترکی ــش مهم ت ــن اســت نق ــا ممک اینفلوئنسره

مختلــف اینفلوئنــسر بــر PSR تأثیــر می گذارنــد، مطالعــات اغلــب بــر زمینه هــای بازاریابــی اینفلوئنــسر خــاص متمرکــز شــده اند.

ایــن مطالعــه مشــخص کــرد کــه نــوع اینفلوئنــسر درک شــده توســط مرف کننــدگان بــر شــکل گیری PSR در طیــف 

ــران  ــهور/متخصص و دیگ ــراد مش ــه ای، اف ــای حرف ــتفاده از یوتیوب بره ــا اس ــوب ب ــگ در یوتی ــسر مارکتین ــترده ای از اینفلوئن گس

بــه عنــوان متغیرهــای کنترلــی تأثیــر گذاشــته اســت. بــه طــور کلــی، تصــور مــی شــود PSR بــه طــور مثبــت بــر نتایــج بازاریابــی 

اینفلوئنــسر ماننــد قصــد خریــد تأثیــر مــی گــذارد. بــا ایــن حــال، نحــوه شــکل گیــری PSR ممکــن اســت تحــت تأثیــر نحــوه قرارگیــری 

اینفلوئنسرهــا  توســط مخاطبــان قــرار گیــرد. در مــواردی ماننــد زیبایــی رســانه های اجتماعــی و باگرهــای مــد، اینفلوئنسرهــا ممکــن 

ــده شــوند.  ــده و مــورد تحســین دی ــوان رهــبران عقی اســت توســط فالوورهــا  زن به عن

فریــور و همــکاران (2021) توضیــح داد کــه اثــر بازاریابــی اینفلوئنسرهــای اینســتاگرام ایــن اســت کــه قصــد خریــد فالوورهــا نــه 

تنهــا تحــت تأثیــر PSR بلکــه تحــت تأثیــر ویژگــی هــای آنهــا بــه عنــوان رهــبران عقیــده قــرار مــی گیــرد. بــا ایــن حــال، ایــن مطالعــه 

هیــچ اثــر قابــل توجهــی از جنســیت یــا ســن بــر ترکیــب PSR پیــدا نکــرد، امــا انتظــار مــی رود کــه ایــن مــوارد نیــز تحــت تأثیــر نــوع 

بازاریابــی و نمونه گیــری داده هــا قــرار گیرنــد. هوانــگ و ژانــگ (2018) اســتدلال کردنــد کــه همدلــی و عــزت نفــس پاییــن تأثیــرات 

قابــل توجهــی بــر شــکل گیــری PSR دارد و اینکــه تنهایــی تأثیــری بــر PSR نــدارد.

در نهایــت ایــن مطالعــه بــرای روشــن کــردن ویژگی هــای PSR انجــام شــد کــه یــک ســاختار مهــم در بازاریابــی اینفلوئنــسر 

رســانه های اجتماعــی در نظــر گرفتــه می شــود. مــا یــک نظرســنجی آنایــن از مرف کننــدگان انجــام دادیــم کــه پــس از تماشــای 

ــر بازاریابــی  ــا تأثی ــد ت ــداری کــرده بودن تبلیغــات ویدیویــی یــک اینفلوئنــسر در شــبکه هــای اجتماعــی، محصول/خدمتــی را خری

اینفلوئنسرهــا  بــر قصــد خریــد مجــدد از نظــر PSR و تئــوری متقاعدســازی را مطالعــه کنیــم. 

ــت  ــماد و تخصــص دارد، و جذابی ــت اعت ــه قابلی ــد نســبت ب ــر قصــد خری ــری ب ــر قوی ت ــه PSR تأثی ــج نشــان می دهــد ک نتای

اجتماعــی تأثیــر بیشــتری بــر شــکل گیری PSR نســبت بــه نگــرش هموفیلــی و جذابیــت فیزیکــی دارد. عــاوه بــر ایــن، شــکل گیری 

PSR نیــز تحــت تأثیــر نحــوه درک مرف کننــدگان از نــوع اینفلوئنــسر اســت. 

بنابرایــن، PSR ممکــن اســت ســاختار مهم تــری نســبت بــه اعتبــار از نظــر مدل هــای عمومی تــر بــر اســاس طیــف گســترده ای 

ــای  ــانه ه ــی رس ــی بازاریاب ــر اثربخش ــی را ب ــن PSR های ــر چنی ــم تأثی ــد داری ــا قص ــد. م ــسر باش ــات اینفلوئن ــای تبلیغ از کانون ه

اجتماعــی بــر اســاس بررســی دقیــق تــر اینفلوئنسرهــا  و ویژگــی هــای مــرف کننــده مطالعــه کنیــم.  

محدودیت ها و جهت گیری های تحقیقاتی آتی
ــده مــورد  ــسر و اطاعــات ویژگــی مرف کنن ــوع اینفلوئن ــی داشــت. اول، تقســیم بیشــتر ن ــت اصل ــن مطالعــه دو محدودی ای

اســتفاده در ایــن مطالعــه می توانــد بــه تجزیــه و تحلیــل دقیق تــری از ســاختار شــکل گیری PSR و تأثیــر آن بــر اثربخشــی 

ــا  ــوان ب ــوان نقطــه شروع، می ت ــه عن ــرار گرفــت، ب ــه در اینجــا مــورد بررســی ق ــا اســتفاده از مــدل تحقیقــی ک ــی شــود. ب بازاریاب

مقایســه مدل هــا بــا تقســیم بندی نــوع اینفلوئنــسر و اطاعــات ویژگــی مرف کننــده، توضیــح دقیق تــری از تأثیــر بــه دســت آورد. 

نقش افراد تاثیرگذار در شبکه های اجتماعی بر قصد خرید مشتریان | بهرام زاده و همکاران | ۱۰۴



ــق  ــه آن تعل ــا  ب ــه اینفلوئنسره ــات را ک ــدی محصول/خدم ــته بن ــی دس ــدازه کاف ــه ان ــه ب ــن مطالع ــل ای ــه و تحلی دوم، تجزی

داشــتند، در بــر نمــی گرفــت. مــا فقــط اهــداف تبلیغاتــی را در نظــر گرفتیــم، امــا ایــن دیــدگاه تأثیــری بــر شــکل گیری PSR یــا قصــد 

خریــد نداشــت. مطالعــات آتــی بایــد بــر اســاس محصول/خدمــت هــر هــدف تبلیغاتــی زیرمجموعــه هایــی ایجــاد کنــد و ســطوح 

اثربخشــی بازاریابــی را در بیــن زیرمجموعــه هــا مقایســه کنــد. 

ــی  ــرات بازاریاب ــادر ســازد اث ــا را ق ــه م ــم ک ــه ای بســط دهی ــه گون ــه را ب ــن مطالع ــه داده هــای ای ــم مجموع ــا قصــد داری م

ــه طــور خــاص،  ــم. ب ــات بیشــتری مقایســه کنی ــا جزئی ــد کــرده و ســاختارهای مــدل را ب اینفلوئنــسر رســانه هــای اجتماعــی را تأیی

مــا انــواع اینفلوئنسرهــا را طبقــه بنــدی مــی کنیــم، زیرمجموعــه هایــی را بــر اســاس محصولات/خدمــات مرتبــط بــا اینفلوئنسرهــا 

ایجــاد مــی کنیــم و طبقــه بنــدی داده هــا را بــر اســاس اطاعــات جمعیــت شــناختی مــرف کننــده انجــام مــی دهیــم. عــاوه بــر 

ایــن، مســتندات گــزارش کــرده اســت کــه اثــر بازاریابــی بســته بــه ویژگــی هــای فرهنگــی مــرف کننــده متفــاوت اســت (پنتینــا 

ــا و  ــن اینفلوئنسره ــای بی ــاس تفاوت ه ــر اس ــی را ب ــرات بازاریاب ــای تاثی ــم تفاوت ه ــد داری ــا قص ــن، م ــکاران، 2013). بنابرای و هم

ــم.  ــه کنی ــی) مطالع ــی و آمریکای ــیایی، اروپای ــال، آس ــوان مث ــه عن ــدگان (ب ــی مرف کنن ــای فرهنگ پس زمینه ه
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