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Abstract 

Brands' collaboration with influencers or influential people can be part of their marketing plan, a 

sector that has gained a special place for sales and marketing managers in recent years. Also, with the 

growth of social networks, especially Instagram, the customer buying process has changed. 

Influencers have achieved an important position in this process and can have a direct impact on a 

brand's sales process. The purpose of this study is to test the effect of famous Instagram influencers 

(Instafamous) on consumers' evaluation of clothing and fashion brands. This study is positivist in 

terms of research philosophy and survey in terms of research strategy. Data were collected using a 

standard questionnaire through convenience sampling by conducting an online survey. A total of 610 

followers completed and returned the questionnaire in full. Data analysis was performed using 

structural equation modeling with partial least squares. The results showed that consumers exposed to 

brand posts from Instagram celebrities perceive the source as trustworthy, display a positive attitude 

toward the endorsed brand, feel a strong social presence, and feel envy toward the source. Finally, 

managerial implications for social media marketing and Instagram influencer-based branding are 

presented. From a marketing planning perspective, the findings speak to the power of influencer 

marketing as an effective branding strategy. Overall, the results suggest that Insta-famous people have 

a significant impact on consumers' purchasing decisions for clothing and fashion brands, and as a 

result, have undergone serious changes in their consumption style. 

Keywords: Brand Management, Instagram, Social Media Marketing, Social Presence, InstaFamous.   

 

 

How to Cite: Roshandel Arbatani, T.; Jalilvand, M. R. & Fallah, M. R. (2025).  The Impact of Famous Instagram 

Influencers on Consumers' Evaluation of Clothing and Fashion Brands. Journal of Sociology of Lifestyle, 10(3),  

27-51. [In Persian].  

 

Original Article 

https://sls.tabrizu.ac.ir/?lang=en
https://orcid.org/0000-0003-0877-1566
https://orcid.org/0000-0003-0877-1566
https://orcid.org/0000-0003-0877-1566


82کنندگان از برندهای پوشاک و مد ی بر ارزیابی مصرفنستاگرامیمشهور اتأثیر اینفلونسرهای 

  Copyright ©The authors                                                                     Publisher: University of Tabriz, Tabriz, Iran 

This is an open access article under the CC BY-NC 4.0 License(https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0)  

Extended Abstract 

 

Background and Purpose 

Based on their level of influence, these Instagram celebrities are known as Instafamous. The Instafamous 

phenomenon has developed specifically on this platform due to its unique characteristics: the ability to engage 

socially and present an aesthetic that allows users to create personal narratives and portray identities that appeal 

to audiences. Today, using influencers such as Instafamous for branding has become a defining element of social 

media marketing campaigns. In the fashion industry, most advertising efforts are conducted on Instagram. 

However, there is no scientific research that examines how ordinary people become successful and influential as 

brand endorsers. The aim of the present study is to fill this research gap. The key research problem that needs to 

be addressed is what explains the prominence of Instagram influencers compared to traditional celebrities. To 

answer this question, we conducted an experiment in which we assessed how users responded to posts about a 

product by Instafamous influencers. The present study tested the effects of Insta-famous people on social media 

marketing outcomes. It examined how audiences perceive the social presence of Insta-famous people and how 

this influences their evaluation of clothing and fashion brands (brand trustworthiness and attitude). 

Materials and Methods 

The statistical population in this study includes users of the influencer's Instagram page used in this study. 

These people are those who follow this influencer. In this study, the page used for the virtual influencer is the 

personal page of the virtual influencer. Finally, 620 questionnaires were collected online using a convenience 

sampling method by publishing the questionnaire link in groups and social networks over a period of 3 months 

and were used as the basis for statistical analyses. The questionnaire was designed and provided to the subjects 

through the Porsline site. The research questionnaire consists of 30 questions that were designed based on 

questionnaires from previous studies and adjusted according to the purpose of the research. All 30 questions 

were taken from theoretical literature, in which six questions were related to trustworthiness, six questions were 

related to envy, six questions were related to self-contradiction, six questions were related to social presence, 

three questions were related to attitude toward the brand, and three questions were related to purchase intention. 

To measure the research variables, a 5-point Likert scale (from one to five, respectively: strongly agree, agree, 

neutral, disagree, strongly disagree) was used. 

Findings  

Results show that the effect of trustworthiness, envy, self-contradiction, and social presence of virtual 

influencers is effective on consumers' attitude toward the brand. Finally, the effect of attitude toward the brand 

on purchase intention was also significant. 

Discussion 

Regarding the trustworthiness of virtual influencers, it should be said that the results obtained are consistent 

with the research background. One of the previous studies examined the effect of interest and trust in the 

marketing of influential people on brand image in social networks, and the results showed that people's trust and 

interest in influential people on social networks has a positive effect on the brand image of the product. Also, the 

degree of influence of virtual influencers was evaluated using social presence on the attitude of consumers who 

have been exposed to influencer Instagram ads. Regarding the social presence of virtual influencers, it should be 

said that the results obtained are consistent with the research background. 
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Conclusion  

If consumers feel that celebrities who act as brand ambassadors rarely interact with everyday users, the 

personality traits of celebrity accounts on social media will be reduced. One of the main advantages of brands on 

social media is that opinion leaders can interact with followers on a regular basis. The more interactive a public 

figure is, the more likely they are to generate higher liking and trust. In addition, the impact of virtual influencers 

on the attitudes of consumers exposed to influencer Instagram ads was examined using envy. Regarding the envy 

of virtual influencers, it should be said that the results obtained are consistent with the research background. In 

addition, the impact of virtual influencers on the attitudes of consumers exposed to influencer Instagram ads was 

analyzed using self-contradiction. 
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 دهیچک

های اخیر جایگاه  ها باشد. بخشی که در سال تواند بخشی از برنامه بازاریابی آن گذار، میتأثیریا افراد  اینفلونسرهاهمکاری برندها با 
 ، فرآیند خرید مشتریان بویژه اینستاگرام های اجتماعی است. همچنین با رشد شبکه  ای برای مدیران فروش و بازاریابی پیدا کرده ویژه

. دنمستقیم در روند فروش یک برند بگذار توانند تأثیر و می اند دست یافتهاست. اینفلوئنسرها به جایگاه مهمی در این فرآیند   شده متحول
 های پوشاک و مدکنندگان از برند ارزیابی مصرفبر  )اینستافموس(یگرامنستایمشهور ااینفلونسرهای  تأثیر شیآزما ،پژوهش نیهدف ا
با استفاده از  ها داده .گرا و از نظر استراتژی پژوهش، از نوع پیمایشی است از نوع اثباتاز نظر فلسفه پژوهش این مطالعه است. 
 کننده دنبال 016آنلاین گردآوری شد. در مجموع  پیمایشگیری در دسترس و با اجرای یک از طریق نمونه ای استاندارد و نامه پرسش
سازی معادلات ساختاری به شیوه حداقل مربعات  ها با استفاده از مدل تحلیل داده .را به طور کامل تکمیل و عودت نمودندنامه  پرسش

منبع را  رند،یگ یقرار م یرامنستاگیبرند افراد مشهور ا یها که در معرض پست یکنندگان که مصرف دادنشان  جینتاجزیی صورت گرفت. 
و نسبت به منبع  کنند یرا احساس م ای یقو یحضور اجتماع ؛دهند یشده نشان مدیینسبت به برند تأ ینگرش مثبت ؛دانند یقابل اعتماد م

 ینستاگرامیا نفلوئنسریبر ا یمبتن یو برندساز یاجتماع یها رسانه ی از طریقابیبازار یبرا یتیریمد میمفاه ت،یدر نها. حس حسادت دارند
 .کنند میثر صحبت ؤم یبرندساز یاستراتژ کیبه عنوان  نگیمارکت نفلوئنسریها از قدرت ا افتهی ،یابیبازار یزیر شود. از منظر برنامه یارائه م

پوشاک و مد دارند  کنندگان برندهای قابل توجهی بر تصمیمات خرید مصرف تأثیرها  یج حاکی از آن است که اینستافیموسبه طور کلی، نتا
 اند.  ییرات جدی نمودهو در نتیجه، سبک مصرفی آنها را دستخوش تغ

 اینستافیموس   ،یحضور اجتماع ،یاجتماع یها رسانه یابیبازار نستاگرام،یبرند، ا تیریمد: ها کلیدواژه
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 مقدمه

 یمناسب برا یستمیشده است که آن را به اکوس لتریف ریو تصاو یبصر یشناس ییبایبر ز یمبتن یپلتفرم ،نستاگرامیا

 لیلوکس برجسته تبد یمجلل و برندها یاز سبک زندگ تیبدن و حما ریاز تصاو یبرخ تیمحبوب ،ییبایمحصولات ز غیتبل

دهد  یاست که به کاربران امکان م یبرنامه رسانه اجتماع کی نستاگرامیا. (Djafarova and Rushworth, 2017) کند یم

 لیکنندگان را تسه مصرف نیب یمختلف ارتباط برقرار کنند و تعاملات اجتماع یبا برندها و نهادها و کنند یآور فالوور جمع

 یلترهایف شناختی زیبایی تیجذاب لیبه دل نستاگرامیا قیاز طر پوشاک به مد مندان علاقه(. Blight et al, 2017) کنند

ظهور  اند. افتهیدست  یبزرگ تیو موفق تیبه مخاطبان گسترده به محبوب یابیدست یپلتفرم برا نیا تیو قابل نستاگرامیا

 یها حساب قیرا از طر یخاص یهابرنددهند و محصولات و  یمد را ارائه م تکه نکا یمد، با اشاره به افراد سانینو وبلاگ

 یزی(. چPaton, 2014) مد را به خود جلب کرد ی، توجه برندهاکنند می یوبلاگ خود معرف یها و پست یاجتماع یها رسانه

 د،یدرباره محصولات جد ییها امیدر انتشار پ نستاگرامیا یها تیشخص نیاست که ا نیا ،دانستند یاز برندها جذاب م یکه برخ

به عنوان  نستاگرامیا یها یتیسلبر نینفوذ، ا زانیهستند. بر اساس م مؤثرفروش  شیو افزا دیجد یروندها یت،محبوب

فردش به طور خاص در   به منحصر یها یژگیو لیبه دل انیستافیموس دهی(. پدDewey, 2014) شوند یشناخته مانیستافیموس 

 یشخص یها تیروا دهد یکه به کاربران اجازه م یشناخت ییبایو ارائه ز یتعامل اجتماع ییاست: توانا افتهی توسعهپلتفرم  نیا

(. امروزه استفاده از Abidin, 2016) بگذارند که مخاطبان را به خود جذب کند شیرا به نما ییها تیبسازند و هو

شده  لیتبد یاجتماع یها رسانه یابیبازار یها نیکننده کمپ نییتع نصربه ع ،یبرندساز یبرا موسیستافیمانند ان یینفلوئنسرهایا

 Carah and) شود یانجام م نستاگرامیدر ا یغاتیتبل یهاتلاش شتری(. در حوزه مد، بDe Veirman et al, 2016) است

Shaul, 2016کنندگان برنددییعنوان تا هب یکند که چگونه افراد عاد یوجود ندارد که بررس یعلم قیتحق چیحال، ه نی(. با ا، 

  است. تحقیقاتی شکاف نیا پر کردن(. هدف پژوهش حاضر Comenos, 2018) شدند گذارتأثیرموفق و 

را  نستاگرامیا ینفلوئنسرهایا یبرجستگ یزیاست که چه چ نیبه آن پرداخته شود ا دیکه با یقاتیتحق یدیکل مشکل

نحوه واکنش کاربران  ،که در آن میرا انجام داد یشی، آزماسؤال نیپاسخ به ا یدهد. برا یم حیتوض یسنت یهایتینسبت به سلبر

ی از ابیبازار جیبر نتا موسیستافیان اتتأثیرمطالعه حاضر ارزیابی شد. ، موسیستافیتوسط ان صولمح کی مربوط به ییها به پست

حضور  ،که چگونه مخاطبان پردازد این موضوع می یبررسبه  این مطالعهقرار داد.  شیرا مورد آزما یاجتماع یها رسانه طریق

اعتماد و نگرش  تیقابل) های پوشاک و مدبرند ی آنها ازابیارز بر چگونهاین امر و  کنند یرا درک مها  موسیستافیان یاجتماع

قصد  بر نگرش نسبت به برند و  های برندهای پوشاک موسینستافیا تأثیرتحلیل  ،مطالعه نیا هدف اصلی .گذارند یم تأثیر برند(

 .خرید برند پوشاک است

 پیشینه تجربی 

اعتماد  تیقابل ( بریسنت یتیوسلبر نستاگرامیا یتیسلبر) ها یتینوع از سلبر دو اثرات یبررس به (2612) و همکاران نیج

یر عنوان متغیتی به شده انواع سلبرپیشنهاد مدل نظر  . درپرداختند یاجتماع حضوربرند، حسادت و  به منبع، نگرش به
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کننده است. نتایج نشان  ود مغایرتی به عنوان متغیر تعدیلی به عنوان متغیر میانجی و خود اختلاف یا خحضور اجتماع مستقل،

نسبت به منبع قابلیت اعتماد  ،گیرند در معرض تبلیغات افراد مشهور اینستاگرام قرار می کنندگان مصرفزمانی که که  داد

تری دارند و حس  ؛ احساس حضور اجتماعی قویدهند شده نشان می؛ نگرش مثبت به نام تجاری تأییدگیرند بیشتری می

های سنتی قرار  های علامت تجاری سلبریتی ی که در معرض پستکنندگان مصرفنسبت به  و بعحسادت بیشتری نسبت به من

 .کنند احساس می گیرند می

 ها( در یتیسلبر)و افراد مشهور هامیکرو اینفلوئنسر -گذارانتأثیر یدو دسته اصل اتتأثیرتر  قیدقی بررس به( 2612) مارتا

ها در  گذار بر روی مارکتأثیرکه در چه شرایطی افراد مشهور و  دادنشان  ها یافته. پرداخت نستاگرامیدر ا یشیلوازم آرا صنعت

هنگام تبلیغ توسط یک فرد مشهور،  های ایت تحقیق، بر اساس یافته همچنین .کنند عمل میپذیری محصول بهتر  مورد ریسک

 .بودندبیشتر متمایل  ،به خرید با خطر بالا نسبت به یک محصول با ریسک پایین کنندگان مصرف

 یشفاه غاتیتبل تأثیر گیونگچ یبه بررسبوک  سینفر از کاربران ف 311نیز با نظرسنجی از ( 2617) کومارو  ایکودش

. ندهوشمند پرداخت یها تلفن دیآن بر قصد خر اتتأثیره یجبه برند و در نت  شرگبوک بر ن سیف قیطر از یکیمثبت الکترون

دانشجو  214 تحقیق ی. جامعه آمارندداد انجام یمجاز یها شبکهمحوریت اعتماد به با  یپژوهشنیز ( 2617) و همکاران وارنر

 یتین و خوش یتوقع همدل نیو همچن را دارند گرانیاعتماد به د زانیم نیشتریب ،تر که زنان و کاربران جوان نشان داد جیبود. نتا

 .دارند گرانیاز د بیشتری

انجام دادند.  دیقصد خر یرو بر یاجتماع یها نقش اعتماد در شبکه یبا عنوان بررس یپژوهش( 2610) و همکاران یلیهاج

 دادنشان  قیتحق یها یافتهداشتند.  تیفعال بوک سیکه در فبود دانشگاه  کی انینفر از دانشجو 261 قیتحق یجامعه آمار

( 2617) کیگلدوو  جوهانسون .دارد تأثیر دیمحصول و قصد خر ییآشنا ،یمجاز یها شبکه ازاطلاعات  یجوو جست دراعتماد 

در  که در نینامه آنلا پرسش کیبا استفاده از  در این تحقیق، پرداختند. دیقصد خر بری نفلوئنسریابازاریابی  تأثیربه بررسی نیز 

در  یمیمستق تأثیر چیه ،اینفلونسری یابینشان داد که بازار جیانجام شد. نتا شده اصلاح شیآزما کبود، یشده  توزیع  بوک سیف

  .ستین نیآنلا غاتینسبت به تبل یکارآمدتر یابیراهبرد بازار گذارانتأثیر یابیندارد و بازار کنندگان مصرف دیقصد خر

. ارزیابی کردند کنندگان مصرف دیخر لیرا بر تما یاجتماع یها شبکه ممکن یروسیاثرات و (2615) هوارنگو  گوناوان

 یاجتماع های شبکهدر  یسه بستر اصل از که حداقل ردک می یبررس را یاجتماع های شبکهآن دسته از کاربران  ق،قیتح نیا

 شده و ادراک سکیر ،یاطلاعات  شریو مدل پذ ییلاقعش کن نظریه بیترک .(وبیوتیو  نستاگرامیا بوک، سیف)کردند یاستفاده م

و  شرگن رب دیشدی تأثیر ،یکه اعتبار منبع و نفوذ اجتماع دادنشان  یرونیوده بزاف یها لفهؤبه عنوان م ،یاجتماع تعامل

 مقیمست یتأثیر یاجتماع گیکپارچیبر اساس این تحقیق،  همچنین،. شود یم دیخر لیر به تماجدارد که من یذهن یارهاجهن

شده در  ادراک سکیبه همراه ر یکه نفوذ اجتماع بود آناز  یحاک ،یفیک سهیاقم جی. اما نتانداشت یذهن یارهاجهن یبر رو

  .دارد تأثیر کنندگان مصرف دیخر لیبر تما یاجتماع های شبکهی ها تیسا
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 ازیتوسط سه نوع محور ن یطور قابل توجه بهی اجتماع یها رسانه شریپذ دریافتند که( 2615)کامارول مانو  یزولکپل

شامل )ش( و انتشار تنیاجتماع یها تفاوت و تعاملشامل )ی(، اجتماعیمتشکل از لذت و سرگرم)یشخص -یبند هقطبشامل 

جوان  کنندگانمشهور بر مصرف دکنندگانییتأ تأثیر یبررس به نیز (2615)گانیاوایقوتب ( بوده است.یسرزندگ ،یتعلق، همراه

لباس  دیدر خر غاتیتبل تأثیرتحت  ،جوان کنندگان مصرفکه  داد ها نشانافتهی. تکنگ پرداخ پوشاک مد در هنگ دیدر خر

( 2614)هانگو  پارک .شود یلباس مد استفاده م دیتول یشناخته شده برا یهاکنندهدییأاز ت غاتیتبل نیکه در ا رندیگ یقرار م

که به شاخص  ییها  شپژوه ،اول دسته.ندکرد میسقرا به سه دسته ت نفلوئنسرهایو نحوه استخراج ا ها یژگیات در مورد وقیقتح

تراکم  تزیدرجه، مرک تزیمرک یژگیاند و سه و کاربران پرداخته یو عادات ارتباط تیموقع لیو تحل فیبه توص تکزیمر یدیکل

 لیقب از یژگی. دسته دوم با در نظر گرفتن چند واند ارزیابی کرده گذار،تأثیربه افراد  دنیرس یبرا را ینینابیب تزیو مرک

افراد  نیا ییشناسا یبرا ره،یغ و یخودشناس ،یاجتماع یفرد نیرابطه ب یریگ اندازه یدیکل قشن یبند مشاهده، شهرت، درجه

در نظر  یاجتماع های شبکهکار با  یبرا را موجود یاضیها و روابط ر که فرمولاست  یموارد ،اند. دسته سوم با نفوذ بهره برده

 .اند استفاده نموده جیبه نتا دنیجهت رسخاص  یارهازاف از نرم یروابط آمار و به منظور استخراج اطلاعات ایو ه گرفت

نسبت به برند و  رمسلمانیغ مسلمان و کنندگان مصرفاعتبار افراد مشهور بر نگرش  ایآ»با عنوان  یپژوهش در( 2614)یسوک

را آنها  دیقصد خر نسبت به برندها و کنندگان مصرفافراد مشهور برنگرش  تأثیر تلاش کردند تا ،«دارد تأثیرآنها  دیقصد خر

. را تحلیل نمایندبرند -اعتماد، تخصص و تناسب محصول ،یکیزیف تینظر جذاب اعتبار منبع از ینسب تیاهم وارزیابی نموده 

 انیدر م یشتریب شدت باو نگرش آنها نسبت به برندها را توان تخصص افراد مشهور  یم کهآن است  انگریب ها یافته

 کنندگان مصرفو اعتماد  مانیا نی. همچنکردبینی  شیپ رمسلمانیغ کنندگان مصرفبه مسلمان نسبت  کنندگان مصرف

داشته  طهستند، ارتبای اصول اسلام یدر راستا که افراد معروف شدةتایید خدمات  ک محصولاتمسلمان ممکن است با در

 ند.باش

 پژوهش های فرضیه

زیرا  .دهند زنند، به این برند ارزش افزوده می ورد تأییدشان پیوند میافراد مشهوری که تعاملات فرهنگی خود را با برند م

(. افراد مشهوری Lisichkova and Othman, 2017) مند خواهد شد ز قدرت نمادین آن فرد مشهور بهرهآن محصول احتمالاً ا

ند. مدل هست مؤثرهای تجاری  ارتباط ءهای مثبت و مطلوبی از نظر فرهنگی هستند، از طریق تأیید، در ارتقا که دارای ویژگی

شده است. با استفاده از این مدل برای  ای برای اعتبار ادراک  جداگانه   ه ارزش فرهنگی، پیشینهدهد ک انتقال معنی نشان می

نویسان  متفاوت است. وقتی برخی از وبلاگ اما با قاعده سنتی ،شود تر می افراد مشهور اینستاگرام، مسئله انتقال معنی برجسته

و در همه  های اجتماعی ور آنها در رسانهشوند، ارزش فرهنگی آنها، ذات حض گرام به افراد مشهور تبدیل میمد از طریق اینستا

های بازدید و  گذارند تعبیه شده است تا نشان دهند که از نظر سبک زندگی، ظاهر عمومی، مکان هایی که به اشتراک میپست

های شخصی  اینستاگرام از هر نمادی برخوردار باشند، بر اساس برند (. افراد مشهورAbedin, 2016) غیره، چقدر زیبا هستند

اند در آن شرکت کنند، و برند هایی  ؛ رویدادهایی که توانستهاند های اینستاگرام ایجاد کرده ستوریها و ا است که از طریق پست

اند. رمز موفقیت محبوبیت افراد مشهور، اعتبار منبع است و جذابیت اینفلوئنسرها به این که خودشان با آنها ارتباط برقرار کرده
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سازند. وقتی افراد مشهور در برقراری روابط گرم و شخصی با  بستگی دارد که آنها تا چه حد با تلاش خود، برندشان را می

 (. Silvera and Austad, 2004) شوند مخاطبان خود موفق شوند، از اعتماد بیشتری برخوردار می

ای تعریف  تواند به عنوان درجه شود. این متغیر همچنین می الایی از دانش یا مهارت تعریف میتخصص به عنوان سطح ب

است در های کافی برای تبلیغ محصولات برخوردار است. اینفلوئنسر ممکن  شود که تاییدکننده از دانش، تجربه یا مهارت

ز اصطلاح تخصص برای های اجتماعی ا داشته باشد. اینفلوئنسرهای رسانهشده تخصص بیشتری ادمقایسه با سخنگویان ایج

المللی این توانایی را دارد که پیامی قابل  فاده کردند. بازاریابی تخصصی بینآمیز وظایف مرتبط با محصول است انجام موفقیت

( 2664) آوستادو  سیلورارا به خود جلب کند.  کنندگان مصرفاعتماد و خلاقانه برای یک برند یا محصولات ایجاد کند تا توجه 

زیرا او از تخصص، اعتماد و  .گذاران معتبرتر باشندتأثیرهای هدف زمانی بالاتر است که  کنند که قصد خرید گروه کید میتأ

های  مورد برندها و محصولات در رسانه جذابیت بالاتری برخوردار است. اینفلوئنسرها از تخصص خود برای پست کردن در

کلید موفقیت در این بازار نفوذ است که به  شود. کنندگان آنها دیده می که معمولاً توسط دنبال کنند میاجتماعی استفاده 

وضعیت  ،های اجتماعی و مخاطبانعنوان یک برنامه بلندمدت باید پیگیری شود تا با ایجاد یک پیوند بین اینفلوئنسرهای رسانه

صداقت( به ادراک افراد از درستی اطلاعات به )(. قابلیت اعتمادKassoway, 2015) بازاریابی اینفلوئنسری را بهبود بخشد

کنندگان اطلاعات است تا اینکه منبع یا فرستنده اطلاعات را  . این مفهوم، ابزاری برای دریافتاشتراک گذاشته شده اشاره دارد

کننده به نسبت دادن میزان  این ارزیابی به تمایل دریافتشود.  در چنین ارتباطی به کار گرفته میماد ارزیابی کنند. قابلیت اعت

هور (. در فضای مجازی، قابلیت اعتماد به اعتبار اظهارات تأییدکننده مشJin, 2018) صداقت و درستی به اطلاعات بستگی دارد

ایجاد سطحی از صداقت، روش اثربخش و مفیدی برای ایجاد اطمینان در کننده اشاره دارد.  درباره محصول از دیدگاه مصرف

 تأثیرهای خرید آنان  و انتخابشده مشتریان  های ادراک تواند بر ارزش صول است. حسن نیت افراد مشهور میمصرف کننده مح

بخشند، باعث ایجاد دیدگاه  می و ترفیع کنند میمثبت داشته باشد. تأیید افراد مشهور که قابلیت اعتماد به شرکت را ترویج 

دهد که  شود و این اطمینان را می شرکت و توانایی بازاریابی آن می نسبت به رویکرد مسئولیت اجتماعی کنندگان مصرفمثبت 

(. میزان اطمینان مخاطبان از منبع نیز به اعتماد وابسته است. از این رو، Kim et al., 2014) برند قابل اعتماد است

(. پردازش پیام از منابعی Labrecque, 2014) موس ممکن است میزان درک مخاطبان از منبع را تأیید و شرح دهدانیستافی

 Brinol and) دهد شناختی و بررسی سیستماتیک پیام را کاهش می رسد شبیه خود فرد است، واکنش روان که به نظر می

Petty, 2009زیرا آنها بیشتر  .تر باشندمؤثرانداز شدن با مخاطبان  توانند در طنین میتاگرام (. بنابراین اینفلوئنسرهای اینس

احتمال تعامل آنها با طرفداران بیشتر است، و ارتباط با آنها نسبت به افراد مشهور سنتی  و شوند شبیه مخاطبان عادی تلقی می

دهند، به ویژه هنگامی  تری می پاسخ مثبت ،تیافراد مشهور سندر قیاس با بوکی  به کاربران فیس کنندگان مصرفتر است.  راحت

علاوه بر شباهت قابل درک، (. Jin, 2018) شناختی و نگرشی برخوردار باشند های جمعیت که کاربران همتای آنها از ویژگی

دادهای گذاری بیشتر افراد مشهور اینستاگرام است. به دلیل دانش رایج در مورد قرارتأثیرقابل اعتماد بودن عامل مهمی در 

پندارند که ظاهر  چنین می کنندگان مصرفای وجود داشته باشد مبنی بر این که  الی افراد مشهور، ممکن است فرضیهحمایت م

افراد مشهور اینستاگرام هر چه بخشی از یک فعالیت تجاری است. با فرض اینکه  ،عمومی یک فرد مشهور با هر کالای برند
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افراد  .کاهد احساس فاصله اجتماعی از جذابیت یک فرد مشهور می ،باشند، قابل اعتمادتر خواهند بود «بیشتر شبیه ما»

این اعتماد را افزایش کنند، که  تگی عاطفی بیشتری ایجاد میتر هستند، وابس مشهوری که به هواداران نزدیک

 بر این اساس، فرضیه اول به شرح ذیل است:  (.Thomson, 2006)دهند

:H1 است.  مؤثر نسبت به خرید برند، کنندگان مصرفابلیت اعتماد به اینفلونسرهای مجازی بر نگرش ق 

های تجارت الکترونیکی، یک عامل مهم در  حضور اجتماعی در توضیح چگونگی اعتماد و لذت بردن مردم از سیستم عامل

های اجتماعی مبتنی بر ایده تعامل با  (. از آنجا که بازاریابی در شبکهShen, 2012) های اجتماعی است بازاریابی در شبکه

(، این Tafesse, 2016) همتا، گوش دادن به نظرات واقعی و مشاهده تجربیات واقعی کاربران  است کنندگان مصرفها و  برند

ملات واقعی به نظر برسد. حضور این تعا که شود موضوع مهم است که از نظر استراتژیک، چگونه هر شخصیت آنلاین باعث می

(. مردم اگر Beldad et al, 2010) نسبت به خرید آنلاین است کنندگان مصرفاعتماد و قصد آنلاین   کننده بینی پیش ،اجتماعی

کنند. اگر  احساس کنند که یک انسان واقعی در آن سو حضور دارد، در معامله با یک منبع آنلاین احساس راحتی بیشتری می

تحت کنترل یک انسان در پشت صحنه( یا عوامل مجازی با )های اجتماعی به عنوان آواتارهای مجازی های شبکه یلپروفا

توانند کاری  ، باید بررسی کرد که آنها تا چه حد میباشند های رباتیک( برای صاحبان آنها شده توسط الگوریتم کنترل) الگوریتم

توان رباتیک یا فاقد  های اینستاگرام افراد مشهور سنتی را می . پستن تلقی شوندبه عنوان یک انسا ،کنند که صاحبان پروفایل

شده هستند، ارای برند فقط یک محتوای اسپانسرهای د احساس واقعی انسانی دانست. اگر این تصور وجود داشته باشد که پست

افراد مشهوری که  که احساس کنند کنندگان مصرف(. اگر Russell, 2002) کمتری دارند تأثیردر القای نتایج اقناعی مطلوب 

های افراد  های شخصیتی حساب کنند، ویژگی کنند به ندرت با کاربران روزمره ارتباط برقرار می به عنوان سفیر برند فعالیت می

 یابد.  های اجتماعی کاهش می مشهور در شبکه

توانند به طور منظم با  ست که رهبران افکار میهای اجتماعی این ا های اصلی برند تجاری در شبکه یکی از مزیت

تر باشد، احتمال ایجاد تمایل و اعتماد بالاتر نیز افزایش  کنندگان تعامل داشته باشند. هرچه یک شخصیت عمومی، تعاملی دنبال

ها،  شوندگان، اشتراک های تعامل و همکاری عبارتند از تعداد دنبال کنندگان، دنبال (. نشانهVan Noort et al., 2012) یابد می

کنندگان و  . زیرا تعداد زیاد دنبالها برای افراد مشهور غیر جریان اصلی بیشتر قابل توجه است ها و نظرات. این شاخص لایک

توان به درگیری فعال این فرد، گشودگی نسبت به مخاطبان و محبوبیت در جامعه آنلاین  را می «عادی»های یک فرد  لایک

 ریزی برنامهشده با حضور اجتماعی یکی از اجزای اساسی در  (. انسانیت درکVan Der Heide and Lim, 2016) نسبت داد

های انجام شده توسط اینفلوئنسرها  ها و نمایش شده در بررسی تواند صحت ادراک . زیرا میهای اجتماعی است بازاریابی در شبکه

دانند،  (. از آنجا که افراد، اینفلوئنسرها را واقعی میMen and Tsai, 2015) برای محصولات یا خدمات برند را افزایش دهد

انداز فیزیکی،  . زیرا این چشمممکن است احساس حسادت شدیدتر، و در نتیجه اصرار برای داشتن آنچه آنها دارند داشته باشند

 شده تفسیر کرد کشیده برند به تصویر شتنرای داتوان به تمایل شدید ب میرا رسد. این امر  تر به نظر می تر و عملی دسترس قابل

(Newman, 2015با توجه به توضیحات فوق .)  توان در نظر گرفت: فرضیه زیر را میالذکر 
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:H2  است. مؤثر ،نسبت به خرید برند کنندگان مصرفحضور اجتماعی اینفلونسرهای مجازی بر نگرش 

ای است، ممکن است  دیگران، بدون هیچ احساس خصمانه ارایی و موقعیتخیم، که تمایل به دستیابی به د حسادت خوش

دهد. وقتی که دستاوردهای  را نسبت به محصولات بهبود بخشد. حسادت، تمایل به برند را افزایش می کنندگان مصرفنگرش 

ه به زیرا افراد انگیزه دارند ک .یک شخص، براساس شباهت شخصی، عملی به نظر برسد، حسادت نتیجه شناسایی خواهد بود

شود که با آنها شناخته  (. حسادت بیشتر نسبت افرادی دیده میArnocky et al., 2015) دستاوردهای برابر دست یابند

ای قوی بین مقایسه اجتماعی و انگیزه رفتاری در  تر هستند. حسادت، واسطه نزدیکآنها به ما شویم و از نظر خصوصیات  می

همبستگی مثبتی در نظر  ،ای و انگیزه تقلید از یک چهره رسانهکه بین حسادت حوزه تقویت تصویر بدن است. منطقی است 

او را  (. اگر شخصی قابل شناسایی و دوست داشتنی باشد، تمایل داریم که تصرفاتNabi and Keblusek, 2014) بگیریم

اگر تصور شود که افراد مشهور اما هد. د را افزایش میموقعیت و تمایل به داشتن آن  تقلید امری دست یافتنی بدانیم، و این امر،

نیافتنی خیلی از ما فاصله دارند، انگیزه کمتری برای تقلید از آنها ایجاد خواهد شد. اگر سوپراستارها را  موقعیت دستسنتی با 

کمتر خواهد بود. وقتی این دستاوردها  آنهاالهام گرفتن از دستاوردهای احتمال حتی از بهترین حالت خودمان هم برتر بدانیم، 

کنند که هرگز به آنها نخواهند رسید.  زیرا افراد تصور می .شود فراتر از دسترس به نظر برسند، پیوند حسادت و انگیزه ضعیف می

(، های اجتماعی هوضعیت افراد مشهور در شبک)یابی است دستاوردهای دیگران قابل دستکه در مقابل، وقتی به نظر برسد 

 های زیر را در نظر گرفت: توان فرضیه شود. با توجه به توضیحات فوق می نیز بیشتر میبخشی  احتمال خودسازی و الهام

:H3  است. مؤثر ،نسبت به خرید برند کنندگان مصرفحسادت به  اینفلونسرهای مجازی بر نگرش 

لوکس،  یاست. در چارچوب برند تجار یا رسانه یها خود با چهره سهیمقا جیاز نتا یکینیز  یرتیمغامشابه حسادت، خود

منجر به  ،ینستاگرامیا یها قرار گرفتن در معرض پست ،آن واسطه به است که یشناخت روان سمیمکان کی یاجتماع سهیمقا

و  یواقع یزندگ های خلأ نیبه پر کردن شکاف ب ازیاحساس ن دمانن ؛شود یبه محصولات لوکس م لینسبت به تما یمنف تأثیر

 ریو تصاو یخود واقع نی(. درک اختلاف بArora et al., 2019) آل مورد نظر است دهیا ندهیکه در آ یلوکس یها ییدارا

 تأثیر رییتغ یبرا کننده لیتعد یسازوکار ی،رتیمغا. خودشود یدر جهت بهبود م یتر یقو زهیانگ جادیآل، منجر به ا دهیا یا رسانه

مانند  یاحساسات افسردگشود که افراد،  باعث میمربوط به ظاهر،  یاجتماع سهیمقا(. Paul and Bhakar, 2018) است

مطلوب  یها یژگیو ایبالاتر  یها تیموقع یکه دارا ی(. افرادArora et al., 2019) را تجربه کنند یبدن یتیحسادت و نارضا

که ممکن  شود یبرند( م ای)یمنجر به نگرش مثبت نسبت به ش ،اختلاف نی. اشوند یم گرانیدر د یرتیمغاباعث خود ،هستند

سطح  یکه دارا یدارند، افراد ینییپا رتیمغاکه سطح خود یبا افراد سهیمقا در. شود لیتبد دیخر یرفتار واقع کیاست به 

و  شوند یم یاجتماع یها سهیمقا ریدرگ یشتریبا شدت ب ،هستند ادیز رتیمغادبدن و خو ریدر مورد تصو یاز نگران ییبالا

مد سوق  یغاتیتبل یها امیپگرایش به سمت را به افراد . کاهش عزت نفس، به نوبه خود، کنند یرا تجربه م یوحال منف حس

(. Pentina et al., 2009) ندارند یخارج تأثیربه  لیتما ،هستند یکمتر رتیمغاخود یکه دارا ی. برعکس، افراددهد یم

و سبک  یاجتماع تیها، موقع نگرش ق،یعلا نه،یشیپ ،یشناس تیمانند جمع یکسانیاصول  یاز افراد دارا یکسانیسطح  شباهت

ها مشخص شده است که  نسل نیب یها تفاوتعامل است.  یاجتماع یها قابل توجه کاربران رسانهکه  کند می فیرا تعر یزندگ
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قدرت نفوذ  ، اینیاجتماع یها رسانه ینفلوئنسرهایدرون هر نسل است. ا یها باهتش زیو ن یاجتماع اتتأثیردر جامعه و  رییتغ

افراد را  و ،سوق دهندآن از  یبردار یرا به کپ کنندگان مصرف «دیبا»مد  انترند کنند و به عنو کیبه  لیرا تبد یزیدارند تا چ

 یمشابه یاستفاده کنند، سبک زندگ یاجتماع یها رسانه ینفلوئنسرهایمشابه ا یاگر از محصولرسانند که  میباور  به این 

 توان فرضیه زیر را در نظر گرفت: الذکر می . بنابر ادبیات و مباحث فوق(Jin, 2018)خواهند داشت

:H4  است. مؤثر ،نسبت به خرید برند کنندگان مصرفخودمغایرت اینفلونسرهای مجازی بر نگرش 

د محصولات یا خدمات خاص ای برای خری برای خرید یک برند خاص و برنامه قصد خرید به عنوان تصمیم آگاهانه شخصی

دهد.  یقرار م تأثیرتحت  ،گیری خرید ه توسط بازارها، فرد را در تصمیمشد های تبلیغاتی ارائه ویژگی تأثیرشود.  تعریف می

. پس از آن، آنها فرآیند کنند میرور ها و پیشنهادات دیگران، اطلاعات را م های قبلی، اولویت روش توجهکنندگان با  مصرف

گذاران تأثیردهد که بین  خواهند داشت. مطالعات قبلی نشان میو در نهایت قصد خرید  کنند میها را طی ارزیابی جایگزین

(. علاوه بر این، قصد خرید Johansen and Guldvik, 2017) وجود داردرابطه مثبتی  ،های اجتماعی و قصد خرید رسانه

( اشاره 2617)و عثمان لیزیچکوواشود.  استفاده می کنندگان مصرفگیری اقدامات  خرید واقعی است و برای اندازه گرنشان

ها به اهمیت قصد خرید پی  رد. شرکتقابل توجهی بر قصد خرید واقعی آنها دا تأثیرکننده  کنند که قصد خرید مصرف می

. طبق گفته کند میخدمات برای به حداکثر رساندن سود کمک به افزایش فروش محصولات و این امر زیرا  .اند برده

گذاران بازاریابی تأثیرکه توسط است خرید محصولاتی  همشتریان ب ترغیب ،کنندگان (، زمانی که هدف اصلی تبلیغ2617)ربلو

گذارد، مطالعه قابلیت  می تأثیر کنندگان مصرفالمللی بر قصد خرید  بلیت اعتماد بازاریابی تخصصی بینقاچون و ،شوند تبلیغ می

 توان فرضیه زیر را پیشنهاد کرد: . بر این اساس، میخواهد بوداعتماد مهم 

:H5 است مؤثر ،بر قصد خرید ،نگرش نسبت به برند 

د محصولات یا خدمات خاص ای برای خری برای خرید یک برند خاص و برنامه قصد خرید به عنوان تصمیم آگاهانه شخصی

کنندگان با  دهد. مصرف قرار می تأثیرگیری خرید تحت  ه توسط بازارها، فرد را در تصمیمشد تبلیغات ارائه أثیرتشود.  تعریف می

آن، آنها فرآیند ها و پیشنهادات دیگران، اطلاعات را مرور خواهند کرد. پس از  های قبلی، اولویت روش اطلاعات آوری جمع

دهد که رابطه مثبتی بین  خواهند د اشت. مطالعات قبلی نشان میقصد خرید  و در نهایت کنند میها را طی  ارزیابی جایگزین

هنگام آزمایش بر روی ( 2617)گولدویکو جوهانسن های اجتماعی و قصد خرید وجود دارد. با این حال،  گذاران رسانهتأثیر

نشانگر خرید  ،کنند. علاوه بر این، قصد خریدگذار بر قصد خرید را ایجاد تأثیرمثبت بازاریابی  تأثیرنتوانستند محتوای وبلاگ، 

( اشاره کردند که قصد خرید 2617)شود. لیزیچکووا و عثمان استفاده می کنندگان مصرفواقعی است و برای ارزیابی اقدامات 

به خرید  قصدزیرا  .اند ها به اهمیت قصد خرید پی برده قصد خرید واقعی آنها دارد. شرکتقابل توجهی بر  تأثیرکننده  مصرف

صداقت( به ادراک افراد از ). قابلیت اعتمادکند میافزایش فروش محصولات و خدمات برای به حداکثر رساندن سود کمک 

کنندگان اطلاعات است تا منبع یا فرستنده اطلاعات را  . این مفهوم، ابزاری برای دریافتدرستی قطعه اطلاعاتی اشاره دارد

به نسبت دادن میزان  کننده دریافتشود. این ارزیابی به تمایل  چنین ارتباطی به کار گرفته می درارزیابی کنند. قابلیت اعتماد 
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هور درباره قابلیت اعتماد به اعتبار اظهارات تأییدکننده مش (.Wu et al., 2009) صداقت و درستی به اطلاعات بستگی دارد

فیدی برای ایجاد اطمینان در ایجاد سطحی از صداقت، روش اثربخش و م کننده اشاره دارد. محصول از دیدگاه مصرف

 تأثیرهای خرید آنان  های ادراک شده مشتریان و انتخاب تواند بر ارزش صول است. حسن نیت افراد مشهور میکننده مح مصرف

بخشند، باعث ایجاد دیدگاه  ع میدهند و ترفی بلیت اعتماد به شرکت را ترویج میمثبت داشته باشد. تأیید افراد مشهور که قا

شود و این اطمینان را که شرکت  شرکت و توانایی بازاریابی آن می نسبت به رویکرد مسئولیت اجتماعی کنندگان مصرفمثبت 

به ارزیابی رابطه یک فرد با شخص دیگری که مطابق انتظارات کسانی که اشاره دارد . اعتماد کند میقابل اعتماد است فراهم 

تواند فقط اتفاق بیفتد،  دهد. این اعتماد نمی دهند معاملات خاصی را انجام می ط نامشخص انجام میت را در یک محیمعاملا

خواهند خرید کنند یا  می کنندگان مصرفتوسعه یابد و به طور مداوم ثابت شود. هنگامی که  و بلکه باید زودتر ایجاد شود

شوند و محصولاتی شده ناپدید نمی به اطمینان دارند که وجوه منتقل نیاز ندگانکن مصرفانجام دهند،  دیگری معاملات آنلاین

مطابق باشد. آنچه در صفحه تجارت الکترونیک مورد نظر وعده داده شده و توضیح داده شده است. با  کنند بایدکه دریافت می

یک نیاز ضروری برای اطمینان از انجام معاملات است. خرید آنلاین در  ،های آنلاین گام انجام تراکنشکننده هن اعتماد مصرف

کنندگان به  شود بسیاری از مصرف معرض خطرات خاصی مانند کلاهبرداری، بدافزار و خطاهای سیستمی است، که باعث می

حساسیت عمومی نسبت به  طور که از های آنلاین اعتماد نداشته باشند و قصد خود را برای تراکنش لغو کنند. همان تراکنش

های آنلاین  گذاری بر موفقیت یا شکست تراکنشتأثیرشود، اعتماد نقش اساسی در  ت و ایمنی خرید آنلاین مشاهده میکیفی

های مثبت و مطلوبی از نظر فرهنگی هستند، از طریق  (. افراد مشهوری که دارای ویژگیDe Veirman et al., 2018) دارد

ای برای اعتبار  ة جداگانهدهد که ارزش فرهنگی، پیشین هستند. مدل انتقال معنی نشان می مؤثرباطات تجاری تأیید، در ارتقا ارت

 توان فرضیه زیر را در نظر گرفت: شده است. بنا بر توضیحات فوق می ادراک

:H6 است.  مؤثر ،قابلیت اعتماد به اینفلونسر مجازی بر قصد خرید برند 

 دگاهید ،که در اکثر مطالعات مربوط به نگرش و قصد خرید بندی انتقادی مبانی نظری، گفتنی است جمع به عنوان

که این  اند نمودهجذابیت و تناسب اشاره  های اعتماد،تنها به متغیر ده است وی ارائه شوفادار اریبه عنوان مع یاحساس یها پاسخ

پرداختن به  ،های پیشین وهشپژبا  حاضراز تمایزات پژوهش  ه است.ها در اکثر مطالعات مورد استفاده قرار گرفتمتغیر

 اند. ات پیشین مورد مطالعه قرار گرفتهدر ادبی اجتماعی است که کمتر متغیرهایی مانند حسادت، خودمغایرت، حضور
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 . مدل مفهومی پژوهش3شکل 

 پژوهششناسی  روش

از منظر استراتژی پژوهش از  ،از منظر رویکرد از نوع قیاسی، اصالت محیط()گرا تپژوهش از منظر فلسفه، از نوع اثبا این

برای گردآوری  و بود مقطعی، و از منظر افق زمانی، از نوع چندروشی  و کمی ، از منظر گزینش روش، از نوع تکنوع پیمایش

 اینستاگرامی اینفلوئنسری بود این تحقیق، شامل کاربران صفحه . جامعه آماریاستفاده شدنامه  پرسش ها به عنوان ابزار از داده

. در این تحقیق دنکن میدر این پژوهش از آن استفاده شده است. این افراد کسانی هستند که این اینفلوئنسر را دنبال  که

توان از  می . در تکنیک معادلات ساختاری استصفحه مورد استفاده برای اینفلوئنسر مجازی، صفحه شخصی اینفلوئنسر مجازی 

توان به ازای هر متغیر مشاهده  می اند که ( پیشنهاد کرده2660) نورا و شرایبرده کرد. های تخمینی برای اندازه نمونه استفا روش

مورد تعیین شد که در  066پذیر ال مشاهدهسؤ 36عضای نمونه با توجه به وجود نمونه در نظر گرفت. بنابراین تعداد ا 16 ،شده

ها و در گروه 1نامه دسترس از طریق انتشار لینک پرسشگیری در نامه به صورت آنلاین با روش نمونه پرسش 016نهایت 

س رپنامه از طریق سایت  های آماری قرار گرفت. پرسشآوری گردیده و مبنای تحلیلماه جمع 3های اجتماعی طی  شبکه

های  نامه که بر اساس پرسشبود سؤال  36نامه پژوهش شامل  قرار گرفت. پرسش کنندگان مشارکتطراحی و در اختیار  2لاین

گرفته از ادبیات سؤال بر 36مبنای کار قرار گرفت. تمامی تعدیل شده و  ،مطالعات قبلی طراحی و با توجه به هدف پژوهش

ال مربوط به خودمغایرت، سؤال مربوط به حسادت، شش بود که در آن شش سؤال مربوط به قابلیت اعتماد، شش سؤنظری م

بود. نیز مربوط به قصد خرید  سؤالمربوط به نگرش نسبت به برند و سه  ؤالسال مربوط به حضور اجتماعی، سه ؤشش س

( که شامل غبطه خوردن،آرزو داشتن و همچنین 2615) و همکاران 3اپل مربوط به حسادت از مطالعه سؤالهای سه  شاخص

( استخراج شد که شامل 2660) و همکاران 4لی های مربوط به حضور اجتماعی از مطالعه بود، اقتباس شد. شاخصالهام گرفتن 

                                                           
1. https://survey.prsln.ir/s/MMkYdkyR 
2. https://porsline.ir/ 
3 Appel et al 
4 Lee et al 

اینستاگرامی اینفلونسر  
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مربوط  تسؤالا. بودئنسر وت و همچنین دقت کردن به حضور اجتماعی اینفلسؤالااهمیت حضور اینفلوئنسر، پاسخ گرفتن برای 

 .برگرفته شد نفلوئنسریبودن ا ریباورپذ نیو همچن نانیاطم تیقابل شامل صداقت،( 1226) 1اوهانیاناز مطالعه  قابلیت اعتمادبه 

( شامل اهمیت تفاوت اینفلوئنسر و مخاطب، تلاش 2662)2پنتیناهای مربوط به خودمغایرت با استفاده از مطالعه  سؤالبه علاوه 

های پیشنهادی در  با استفاده از شاخصکننده  نگرش مصرفبرای کم کردن شکاف فاصله و میزان مغایرت در پوشش بود. متغیر 

( شامل داشتن حس خوب، میزان مثبت بودن و احساس امنیت نسبت به تبلیغات ارزیابی شد. در 1226) اوهانیانمطالعه 

میزان خرید کالا از بستر اینستاگرام، نقش منحصر به فرد بودن  یعنی خرید، مربوط به قصد سؤالهای سه  نهایت، مولفه

برای . ( به دست آمد2611) 3وواز مطالعه  $رافیانتبلیغات در خرید محصولات و نیز میزان خرید با استفاده از توصیه اط

نظر، مخالف، کاملًا  موافق، موافق، بی کاملاً  از یک تا پنج به ترتیب) امتیازی 5 سنجش متغیرهای پژوهش، از طیف لیکرت

 مخالف( استفاده شد.

 استفاده شد.آلفای کرونباخ و برای بررسی پایایی از  کرلارو  فورنلبه منظور ارزیابی روایی از روایی واگرا براساس آزمون 

های  ی که سازهنظر با ابزارهای گیری است. چنانچه بین ابزار مورد اثبات یگانگی یک ابزار اندازه ،روایی واگرا یا تشخیصی در عمل

پایین باشد، آزمون دارای روایی واگرا یا تشخیصی  همبستگی کنند، همبستگی وجود نداشته باشد یا گیری می متفاوتی را اندازه

 و فورنل  معیار های مختلف بسیار پایین باشد. های مربوط به سازه است. در صورت وجود روایی واگرا، باید رابطه بین شاخص

همبستگی آن سازه با تر از مقادیر  هر سازه، بزرگ AVE ای 4استخراج شده انسیوار نیانگیم که دارد لهمسأ این به اشاره کررلا

. تر باشد های دیگر باشد، مقادیر موجود در روی قطر اصلی ماتریس، باید از کلیه مقادیر موجود در ستون مربوطه بزرگ سازه

 . هستندها دارای اعتبار واگرای خوبی  شود کلیه شاخص همان گونه که مشاهده می

رابطه آن سازه با  سهیدر مقا شیها سازه با شاخص کیرابطه  زانی، مشود یواگرا مشخص م ییکه با روا یگریمهم د اریمع

 یها خود دارد تا با سازه یها با شاخص یشتریسازه در مدل تعامل ب کیاز آن است که  یحاک واگرا ییروا .ها است سازه ریسا

از  شتریهر سازه ب یبرا AVE زانیدر سطح قابل قبول است که م یواگرا وقت ییروا، (1221) لارکر و ورنلف به اعتقاد .گرید

 ها( باشد. سازه نیب یهمبستگ بیمربع مقدار ضرا) گرید یها آن سازه و سازه نیب یاشتراک انسیوار

 . روایی واگرا براساس آزمون فورنل و لارکر3جدول 

 نگرش نسبت به برند قصد خرید قابل اعتماد بودن مغایرتیخود حضور اجتماعی حسادت 

      250/6 حسادت

     205/6 315/6 حضور اجتماعی

    737/6 327/6 534/6 خود مغایرتی

   225/6 220/6 563/6 314/6 قابل اعتماد بودن

  215/6 446/6 430/6 552/6 327/6 قصد خرید

 214/6 073/6 411/6 423/6 503/6 400/6 نگرش نسبت به برند

                                                           
1 Ohanian 

2 Pentina et al 

3 Wu et al 

4 Average Variance Extracted 
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استخراج شده  انسیوار نیانگیم .تر باشد بزرگ 5/6 از AVEوجود دارد که  یهمگرا زمان ییروا که معتقدند لارکر و فورنل

 .ردیگ یقرار م دیأیمورد ت ابزار سنجش یهمگرا روایی نیبنابرا است و 5/6 از شتریها ب شاخص هیکل یبرا

 ، روایی همگرای متغیرهای تحقیق  ترکیبی پایایی. ضریب آلفای کرونباخ، 8جدول 

 کرونباخضریب آلفای  متغیرها

(Alpha>0.7) 

 ضریب پایایی ترکیبی

(Cr>0.7) 

 میانگین واریانس استخراجی

(AVE>0.5) 

212/6 حسادت  222/6  733/6  

231/6 حضور اجتماعی  222/6  742/6  

776/6 خود مغایرتی  702/6  543/6  

201/6 قابل اعتماد بودن  215/6  723/6  

747/6 قصد خرید  250/6  004/6  

740/6 نگرش نسبت به برند  255/6  003/6  

ی و به کمک ئاختاری با تکنیک حداقل مربعات جزسازی معادلات س ها با استفاده از مدل افزون بر این، آزمون فرضیه

 . انجام شد Smart-PLSافزار  نرم

 های پژوهشیافته

% را زنان 2/55ر، معادل نف 332% را مردان و 2/44نفر، معادل  202که از این تعداد،  بود نفر 016گویان  تعداد کل پاسخ

و  ،نفر مجرد 342نی معادل با % یع60/52دهندگان متأهل و  نفر از پاسخ 240با یعنی معادل  %2/46. به علاوه، دادتشکیل 

سال،  22تا  26نفر( بین  363معادل با )%06/42سال،  26نفر( کمتر از  37معادل با )%3/5 % نیز مطلقه بودند.6.5

نفر( دارای  12معادل با )% 2/2سال و  42تا  46نفر( بین  74معادل با )%12سال،  32تا  36نفر( بین  172معادل با )12/22%

نفر در مقطع  202% معادل با 62/44 تر، دیپلم و پایین فوقمفطع نفر در  117% معادل با 12/12. بودندسال  56سن بالاتر از 

نفر در مقطع دکتری مشغول به  47% معادل با 76/7نفر در مقطع کارشناسی ارشد، و  177% معادل با 61/22کارشناسی، 

نفر شاغل  24) %77/13نفر( شاغل بخش خصوصی،  152) %26/25دهندگان،  از نظر پراکندگی شغل پاسختحصیل بودند. 

میلیون  5نفر کمتر از  222%معادل با  37/47 . از نظر سطح درآمد،بودندنفر( دارای شغل آزاد  356)%37/57 و بخش دولتی،

 % 22/0میلیون تومان،  15تا  16نفر بین  26معادل با  % 75/14میلیون تومان،  2تا  5نفر بین  134%معادل با  20/21تومان، 

  میلیون تومان درآمد داشتند.  26نفر بیشتر از  73معادل با  %20/11میلیون تومان، و  26تا  15نفر بین  32معادل با 

  شناختی نمونه  ویژگی های جمعیت. 0جدول 

 درصد فراوانی سطح 

 سن

 3/5 32 سال 26کمتر از 

 1/56 365 سال 22تا  26

 0/22 126 سال 32تا  36
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 2/12 74 سال 42تا  46

 3 12 سال 56بالاتر از 

 هلأوضعیت ت

 7/50 344 مجرد

 2/46 242 هلأمت

 5/2 15 مطلقه

 مقطع تحصیلی

 2/12 114 تر ایینفوق دیپلم و پ

 0/44 271 کارشناسی

 3/22 172 کارشناسی ارشد

 2/7 44 دکتری

 جنسیت
 2/44 202 مرد

 2/55 332 زن

 شغل

 7/20 152 شاغل بخش خصوصی

 2/14 24 شاغل بخش دولتی

 1/52 356 آزاد

 یا خانوادهدرآمد خود 

 5/42 222 میلیون تومان 5کمتر از 

 3/22 134 میلیون تومان 2تا5بین

 15 26 میلیون تومان15تا 16بین

 3/0 32 میلیون تومان 26تا  15بین 

 7 42 میلون تومان26بالاتر از 

اعتماد بودن، حسادت، ی نمرات قابل آزمون کولموگروف اسمیرنوف برا شود مشاهده می زیر گونه که در جدول همان

توان از  نرمال نیست و نمی ها توزیع دادهو بنابراین ( 661/6) معنادار است ،مغایرتی، نگرش نسبت به برند و قصد خریدخود

  های پارامتریک برای آن استفاده کرد. تحلیل

 هاآزمون کولموگروف اسمیرنوف برای بررسی نرمال بودن متغیر .1جدول 

P Z   متغیر میانگین استانداردانحراف 

 مجازیقابل اعتماد بودن اینفلوئنسر  34/2 24/6 144/6 661/6

 حسادت به اینفلوئنسر مجازی  55/2 65/1 623/6 661/6

 خود مغایرتی با اینفلوئنسر مجازی 20/2 25/6 113/6 661/6

 حضور اجتماعی اینفلوئنسر مجازی  52/2 22/6 123/6 661/6

 نگرش نسبت به برند 22/2 27/6 162/6 661/6

 قصد خرید 72/2 27/6 113/6 661/6

برای  (PLS) جزئی مربعات حداقل روش به ساختاری معادلات سازی  مدها، از  نرمال بودن توزیع دادهبا توجه به غیر

 مدل ارزیابی اول مرحله شامل دو مرحله است. در PLSارزیابی مدل مسیر ارزیابی مدل ساختاری بهره گرفته شد. 

مدل اندازه )یدیأیتحلیل عاملی ت شود. می تعیین مدل این روایی و پایایی مرحله این در که شود بیرونی( مطرح می)گیری اندازه

گیری متغیر پنهان با استفاده از دو یا تعداد بیشتری از متغیر مشاهده  که به نحوه اندازه استگیری( جزئی از مدل ساختاری 
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پنهان مورد ثیر متغیرهای أیرهای مشاهده شده تا چه حد تحت تتوان مشخص کرد که متغ همچنین میشده تعریف شده است. 

دهد. با توجه به مقادیر های برازش مدل پژوهش را نشان میشاخص زیرثیر متغیر خطا هستند. جدول أنظر و تا چه حد تحت ت

گیری متغیرهای پنهان از کفایت و برازش لازم برخوردارند و در نتیجه، نتایج اندازهآوری شده برای های جمع دست آمده، داده هب

 .استورد مدل پژوهش، قابل اتکا و مورد اعتماد آحاصل از بر

 معیارهای نیکویی برازش مدل پژوهش. 1جدول 

 نتیجه مقدار مشاهده شده محدوده قابل قبول متغیرها

SRMR
 مناسببرازش  60/6 62/6کمتر از  1

d-ULS  برازش مناسب 72/6 25/6کمتر از 

d-G1  برازش مناسب 31/6 25/6کمتر از 

d-G2  برازش مناسب 316/6 25/6کمتر از 
Chi-square  برازش مناسب 37/110 20/1بیشتر از 

NFI
 برازش مناسب 771/6 2/6بیشتر از  2

GOF
 برازش مناسب 453/6 25/6بیشتر از  3

 دهد.  نشان می دار وهش را در حالت استاندارد و معنیساختاری پژمدل  3و  2های  شکل

 

 ساختاری در حالت استاندارد. مدل 8 شکل

                                                           
1 Standardized Root Mean Square Residual 

2 Normed Fit Index 

3 Good of fit 
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 داری ساختاری در حالت معنا مدل .0شکل 

نسرهای وئمغایرتی، و حضور اجتماعی اینفلثر قابل اعتماد بودن، حسادت، خودا که دهد اطلاعات جدول زیر نشان می

 دار بود.معنااست. در نهایت، اثر نگرش نسبت به برند بر قصد خرید نیز  مؤثرنسبت به برند  کنندگان مصرفمجازی بر نگرش 

 داریرایب استاندارد شده و ضرایب معنانتایج فرضیات پژوهش بر اساس ض. 3جدول 

 ضرایب معنا داری ضرایب استاندارد شده متغیر وابسته متغیر مستقل

اینفلوئنسر مجازیقابل اعتماد بودن  142/6 نگرش نسبت به برند   65/4  

253/6 نگرش نسبت به برند حسادت به اینفلوئنسر مجازی  01/0  

154/6 نگرش نسبت به برند خود مغایرتی با اینفلوئنسر مجازی  02/3  

371/6 نگرش نسبت به برند حضور اجتماعی اینفلوئنسر مجازی  10/2  

525/6 قصد خرید برند نگرش نسبت به برند  62/12  

مستقیم گذاری غیرتأثیرمستقیم و هم  تأثیربه اینکه متغیر قابل اعتماد بودن اینفلونسر مجازی بر قصد خرید هم با عنایت 

 دارد، لذا اثرات مستقیم، غیرمستقیم و کل برای این متغیر در جدول زیر گزارش شده است. 

 اثرات مستقیم، غیرمستقیم و کل برای متغیر قابل اعتماد بودن نتایج . 2جدول 

 اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم متغیر وابسته متغیر مستقل

177/6 قصد خرید برند قابل اعتماد بودن اینفلوئنسر مجازی  6.142 6.325 
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 گیری و پیشنهادات  نتیجه

 .برندهای پوشاک و مد بود کنندگان مصرفاینفلوئنسرهای مجازی بر نگرش و قصد خرید  تأثیرارزیابی  ،هدف این پژوهش

که در معرض تبلیغات را توانند اعتماد مخاطبان  میهای مجازی به چه میزان ن مطالعه بررسی شد که اینفلوئنسردر ای

های مجازی باید گفت که نتایج به دست اینفلوئنسرر مورد قابلیت اعتماد جلب کنند. د اند، ستاگرامی اینفلوئنسری قرار گرفتهاین

 ،وارنر و همکاران؛ 2612 جین و همکاران،)از تحقیقات پیشین برخیهمخوانی دارد. به طوری که  آمده با پیشینه تحقیق

 جینتا پرداختند وی اجتماع های شبکهدر  برند ریتصو بر گذارتأثیرافراد  یابیو اعتماد به بازار علاقه تأثیر یبررسدرباره  (2617

  دارد. یمثبت تأثیربرند محصول  ریبر تصو ،یاجتماع های شبکهدر  گذارتأثیراعتماد و علاقه افراد نسبت به افراد  که دادنشان 

گذاری اینفلوئنسرهای مجازی با استفاده از حضور اجتماعی بر نگرش تأثیرهمچنین میزان در این تحقیق، 

در مورد حضور اجتماعی اند، ارزیابی گردید.  ستاگرامی اینفلوئنسری قرار گرفتهتبلیغات اینی که در معرض کنندگان مصرف

 (2614، پارک و هانگ؛ 2612، و همکاران نیج)های مجازی باید گفت که نتایج به دست آمده با پیشینه تحقیقاینفلوئنسر

افراد مشهوری که به عنوان  که کنندگان احساس کنند(، اگر مصرف2612) 1و همکارانفن نورت همخوانی دارد. به اعتقاد 

های افراد مشهور در  های شخصیتی حساب کنند، ویژگی کنند به ندرت با کاربران روزمره ارتباط برقرار می سفیر برند فعالیت می

رهبران افکار  این است که ،های اجتماعی های اصلی برند تجاری در شبکه یابد. یکی از مزیت های اجتماعی کاهش می شبکه

تر باشد، احتمال ایجاد تمایل  کنندگان تعامل داشته باشند. هرچه یک شخصیت عمومی، تعاملی توانند به طور منظم با دنبال می

 یابد.  و اعتماد بالاتر نیز افزایش می

رض تبلیغات ی که در معکنندگان مصرفگذاری اینفلوئنسرهای مجازی با استفاده از حسادت بر نگرش تأثیربه علاوه، 

مورد بررسی قرار گرفت. در مورد حسادت اینفلوئنسرهای مجازی باید گفت که نیز اند،  ستاگرامی اینفلوئنسری قرار گرفتهاین

گذاری تأثیرهمخوانی دارد. افزون بر این،  (2615، گانیاوایقوتب؛ 2612، و همکاران نیج) نتایج به دست آمده با پیشینه تحقیق

ستاگرامی اینفلوئنسری ی که در معرض تبلیغات اینکنندگان مصرفاینفلوئنسرهای مجازی با استفاده از خودمغایرت بر نگرش 

همخوانی دارد. به  (2614ی، سوک؛ 2612، و همکاران نیج) اند مورد تحلیل قرار گرفت. این یافته با پیشینه تحقیق قرار گرفته

کننده برای در نظر گرفتن  تواند به عنوان یک عامل تعدیل میمغایرت گویند که خود ( می1225) 2کشو  زیمانسکیطوری که 

شوند، منجر به افزایش  آل محسوب می ایسه خود با افرادی که نسخه ایدهبنابراین مق .ات مشاهده منابع جذاب عمل کندتأثیر

 شود.  عدم رضایت بدنی می

ستاگرامی اینفلوئنسری قرار نسرها بر قصد خرید مخاطبانی که در معرض تبلیغات اینئنگرش نسبت به تبلیغات اینفلو تأثیر

، کیجوهانسون و گلدو؛ 2617، و کومار ایکودش؛ 2612تا، مار) ارزیابی شد. این نتیجه نیز با با پیشینه تحقیقاند نیز  گرفته

لباس  دیدر خر  جوان  کنندگان مصرفبه این نتیجه رسیدند که  (2617) راشورثو  جافرواهمخوانی دارد. به طوری   (2617

. شود یلباس مد استفاده م دیتول یشناخته شده برا یها کنندهدییأاز ت غاتیتبل نیکه در ا رندیگ یقرار م غاتیتحت تأثیر تبل

                                                           
1. Van Noort et al. 

2. Szymanski and Cash 
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ستاگرامی معرض تبلیغات اینکننده بر قصد خرید محصول توسط مخاطبانی که در  اعتماد مصرف تأثیرسرانجام، در این پژوهش 

 بررسی نقش»( در پژوهشی تحت عنوان 2610) و همکاران اجیلیه اند تحلیل شد. در این راستا، اینفلوئنسری قرار گرفته

 ،یمجاز های شبکهاطلاعات در  یجوو اعتماد بر جستکه  کنند میبیان  «اجتماعی بر روی قصد خرید های شبکهاعتماد در 

 دارد. تأثیر دیمحصول و قصد خر ییآشنا

 و مدیران برندهای پوشاک و مد ارائهتوان پیشنهاداتی کاربردی به بازاریابان دیجیتال  ی پژوهش میها یافتهبا توجه به 

نمود. مدیران فروش در بحث انتخاب اینفلوئنسر باید از افراد معتمد استفاده کنند. اما این که کدام اینفلوئنسر اعتماد بیشتر 

ری اقتصادی و افرادی را که تخلفات ادا ،عامه مردم خود یک مبحث جداگانه است. اصولاً کند، را جلب می کنندگان مصرف

قادرترند و حاشیه  و  مسئولیت اجتماعی بیشتری دارند ، به کسانی کهدانند. همچنین افراد فرهنگی ندارند، قابل اعتمادتر می

در جریان بلایای طبیعی مانند  که ها مشاهده شده استکنند. بار ، بیشتر اعتماد میآنها به عنوان هنرمند و سلبریتی کمتر است

از حضور در صحنه حادثه  . این افراد بعدکنند میکمک مالی  رسانی از مردم تقاضای و سیل و... افراد مشهور، جهت کمک زلزله

کنند، استفاده از این  به این افراد اعتماد میخود های . با توجه به اینکه مردم با کمککنند میآوری شده را اعلام  مبلغ جمع

زاریابان و ک کنند. در نتیجه به باگشاتر باشد و قابلیت اعتماد منبع برای مخاطبان را تحری تواند گره ها در تبلیغات می شخصیت

 استفاده کنند. از یک اینفلوئنسر کننده  عتماد مصرفبرای جلب ا که شود صاحبان برند توصیه می

گویند بیشتر  . مخاطبان افرادی را که دروغ نمیصداقت است ،های اعتماد ادبیات اشاره شد، یکی دیگر از مؤلفه چنانچه در

توان در  افشایی را میآید. این خود خودافشایی بیشتری دارند، خوششان میدوست دارند. به عبارتی مخاطبان از افرادی که 

اند که فرزند طلاق  ی از این افراد مشهور اعلام کردهیم که برخا ه. به عنوان مثال بارها شاهد بوددیدها خصی اینفلوئنسرزندگی ش

اما با  .شود به عنوان فعلی قبیح از آن یاد میچندان وجهه خوبی ندارد و  ،الی است که در جامعه ما طلاقاین در ح .هستند

 دهند.  فرد علاقه نشان می مردم به آن ،توجه به صداقت فرد در گفتار

اجتماعی ، دقت و ارضای نیاز مشتری با حضور اینفلوئنسرمثل اهمیت دادن به حضور اجتماعی هایی  لفهؤمبه علاوه، 

احتمال خرید محصولات و خدمات توسط مخاطب  و شود میها  کننده و قصد خرید آن فلوئنسر، منجر به تغییر نگرش مصرفاین

کننده را تغییر خواهند داد.  نگرش مصرفتر  راحت با حضور اجتماعی بالاتراینفلوئنسرهایی  . بنابراین، احتمالاًدهد میرا افزایش 

با توجه به اینکه دنبال کردن یک در تقویت قصد خرید خواهد بود. معیار ور اجتماعی به عنوان یک ما حضبنابراین به نظر 

نابراین به ب .ایجاد شود نسبت به برندمدت، نگرش مثبت  بعد از یک دوره طولانی اینفلوئنسر یک انتخاب فعال است، احتمالاً

سر مجازی با حضور اجتماعی بالا برای یک استراتژی تبلیغاتی از یک اینفلوئنکه صاحبان برند شود  صاحبان برند توصیه می

 های زیادی را برای یک شرکت ایجاد کند. تواند در بلند مدت ارزش ؛ چرا که این امر میاستفاده کنند

اینفلوئنسر قصد  حسادت به شود.نسبت به نام تجاری میتغییر نگرش اینفلوئنسر باعث  همچنین، بالابودن حسادت به 

از اینفلوئنسرهایی  که شودپیشنهاد می در نتیجه به مدیران تبلیغات و بازاریابی. دهدرا برای خرید افزایش می کنندگان مصرف
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تا به عنوان یک زند حسادت نسبت به خود را در مشتری برانگیحس در تبلیغات شرکت و محصولات خود استفاده کنند که 

 د. گرفته شون متخصص در نظر

ها از افرادی برای تبلیغات خود  شرکتکه شود  یشنهاد میپ شناختی است. لفه روانهمانند حسادت یک مؤخودمغایرت 

شکاف بین اینفلوئنسر و  ،از جذابیت جا منظوریندر ا .ظاهری یا شخصیتی برای بینندگان جذاب باشند استفاده کنند که از نظر

کننده در نظر  تبلیغ اگر شخص طبقه اجتماعی و غیره است. ظاهر، ژست، ابیت به دلیل عواملی از جملهجذ .استمخاطب 

را به  ، مخاطباین خودو  شود که از نظر ظاهری به او نزدیک شود ایجاد می مخاطبباشد، این علاقه در  از طبقه بالاتر مخاطب

و در نتیجه علاوه بر ایجاد یک دید مطلوب از تبلیغات در فرد،  کند میمند  ، علاقهکند میاستفاده از محصولی که فرد تبلیغ 

تواند منجر به افزایش  ن تبلیغات و نوع کالای تبلیغی می. همچنین منحصر به فرد بوددهد او افزایش می قصد خرید را نیز در

با مغایرت بالا  را افرادی ،لیغاتیدر انتخاب استراتژی تب که شود ر نتیجه به مدیران برند توصیه میفروش کالای مد نظر شود. د

 نسبت به سطح عموم جامعه انتخاب کنند.

بود. به اینفلوئنسرها انجام شده توسط  ی این پژوهش، عدم دسترسی به بعضی از تبلیغاتها تیمحدود نیتر مهمیکی از 

های  ای در بین پلتفرم انجام این پژوهش با حالت مقایسه علاوه، در این تحقیق اینفلونسرهای سنتی کنار گذاشته شد. از این رو،

ی ای بین اینفلونسرهای سنتی و مجاز حال انجام است و نیز حالت مقایسهها در  لف که تبلیغات اینفلوئنسری در آنمخت

 اجتماعی ایجاد نماید.  یها از اثربخشی اینفلوئنسرها در شبکهتواند درک بهتری  می

 تعارض منافع

   . کنند مین این مقاله هیچ گونه تضاد منافعی اعلام ننویسندگا
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