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Abstract 

Objective 

Nowadays, considering the variety of products and services offered by organizations, 

individuals review the desired product or service before making a purchase to reduce the 

uncertainty arising from decision-making. This issue is particularly significant among the 

low-income group, as these individuals benefit from a lower level of welfare and income 

(United Nations,2017). Content produced by consumers and influencers on social media 

plays an important role in shaping potential consumers' purchasing decisions by meeting 

their informational needs (Barta et al.,2023; Stephen,2016). Therefore, brands have shifted 

their marketing strategies and budgets more in this direction. Two factors, the quality of 

information and the credibility of the source, are among the determining factors in the impact 

of published content. The quality of information refers to the extent to which the shared 

content is understandable, sufficient, and objective (Monczka et al.,1998; Park et al.,2007). 

On the other hand, trustworthiness refers to the degree to which the message receiver accepts 

and trusts the message sender (Ohanian,1990). The more consumers consider the content 

available on social media to be of high quality or the source to be reliable, the more they 

evaluate the content as useful (Sussman and Siegal,2003). The aim of this research is to 
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examine the impact of the information quality and source credibility of content published by 

users and influencers on social media pages on the purchase intention of low-income 

consumers. 

Research Methodology 

The present study is applied in terms of its objective and is survey-analytical in terms of its 

method and execution. The statistical population of the present study includes active users 

who are members of social networks such as Instagram, Twitter, Facebook, etc. The year 

is1402. To determine the sample size, the structural equation modeling rule of5 to15 times 

the number of questionnaire items was used. Therefore, since the present study's 

questionnaire has27 items, the sample size was determined to be between135 and405, 

with164 samples collected. The data collection tool in this research is a27-question 

questionnaire that consists of two sections. The first section includes questions related to the 

respondents' personal information, while the second section includes questions aimed at 

examining the impact of the content produced by influencers and customers on social media 

on the willingness of potential customers to pay more. In this section, the variable 

"information quality" was measured using three items adapted from the studies of Sussman 

and Siegel (2003) and Billey and Pearson (1983). The variable "source credibility" was 

adapted using four items from the studies of Sussman and Siegel (2003) and Bhattacharya 

and Sen (2006). The variable "importance related to participant sharing" was measured using 

eight items, and "importance related to non-participant sharing" was measured using eight 

items based on the scale developed by Dadavolu (2016). Additionally, "purchase intention" 

was measured using four items adapted from Luo et al. (2010). The scoring in this 

questionnaire was based on a5-point Likert scale (strongly disagree =1 to strongly agree =5). 

To determine the reliability of the questionnaire items, composite reliability was used, and to 

examine the convergent validity of the questionnaire, the Average Variance Extracted (AVE) 

test was conducted. Finally, to assess the discriminant validity, according to the Fornell-

Larcker test, the square root of AVE should be greater than the correlation values between 

the constructs (Fornell & Larcker,1981). For data analysis in the descriptive statistics 

section, SPSS software was used, and for the inferential statistics section, Smart PLS3 

software was used. 

Findings 

In this study, the variables of information quality and source credibility were considered 

independent variables, while the variables of user-generated content and influencer content 

(with dimensions of importance related to participatory and non-participatory sharing) were 

considered mediating variables. The purchase intention was considered the dependent 

variable. Twelve hypotheses were formulated in the present study, and data collected from 

active users in the virtual space were used for their analysis. The results showed a positive 

and significant relationship between the quality of information and the importance related to 

the sharing of influencer posts by both participating and non-participating users. This 

research also showed a positive and significant relationship between source credibility and 

the importance related to sharing influencer posts by both participating and non-participating 

users. Furthermore, a positive and significant relationship was found between the importance 

of sharing influencer posts by both participants and non-participants and the consumer's 
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purchase intention. Ultimately, the findings confirm the role of information quality and the 

credibility of the sources of content published by influencers and users on the purchase 

intention of low-income consumers. 

  

Discussion & Conclusion 

The conceptual model of the research is a blend of the conceptual models of Tangher and 

Cartel (2023) and Onfry et al. (2022), and the innovation of this research lies in testing this 

model in a new statistical population. In addition to theoretical knowledge, the present study 

provides practical insights for marketers and managers to operate in the social media space. 

Social media managers should consider the role that influencers and users play in influencing 

people's decision-making. Low-income individuals, due to their limited budgets for 

purchases, scrutinize information published on social media more carefully than others. As 

this study also showed, the dimensions of information quality and source credibility have a 

significant impact on people's purchase intentions. Since the more real and tangible the 

content is perceived, the greater its impact on purchase intention, it is suggested that 

marketing managers utilize users and media influencers. 
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  چكيده
بـر   يگـذار تأثير يبرا ينينو يها و شكلها را تغيير داده  ي شركتابيبازار يها وهيش ،ياجتماع يها رسانه و استفاده از يگسترش تكنولوژ :هدف
با . هاي بازاريابي است اي از اين شيوه ، نمونهشود يمنتشر م ياجتماع يها كاربران رسانهتوسط كه  ييهامحتوااست،  هكردايجاد  كنندگان مصرف

و  انيبه اشـتراك گذاشـته شـده توسـط مشـتر      ياطلاعات و اعتبار منبع محتوا تيفيك تأثير يبررس ،اضرموضوع، هدف پژوهش ح نيتوجه به ا
  .درآمد است كم انيمشتر ديبر قصد خر ،كاربران

كـاربران   ،پژوهش حاضر يجامعة آمار. است تحليلي ـ پيمايشيها،  داده يآور جمع وةيو از نظر ش يپژوهش حاضر از نظر هدف، كاربرد: روش
 ،معادلات سـاختاري قاعدة از  ،حجم نمونه نييتع يبرا. است 1402در مشهد در سال ... و سبوكيف تر،ييتو نستاگرام،يا ياجتماع يها شبكه عضو

اسـت،   هي ـگو 27 مشتمل برحاضر پژوهش  ةنام پرسشكه  يياز آنجا نيبنابرا ؛استفاده شده است نامه پرسشي ها برابر تعداد گويه 15تا  5يعني 
بـراي  . اسـتاندارد بـوده اسـت    ةنام پرسشابزار پژوهش . دشآوري  جمع نامه پرسش 164شد كه در نهايت  تعيين )5× 27=135( 135 نهحجم نمو
استفاده و و روايي واگرا با آزمون فورنل لاركر  AVEگرا با  روايي هم ،خبرگان، روايي سازه با بارهاي عاملي تأييداز روايي صوري با  ،روايي ابزار

هـا و   داده وتحليـل  تجزيـه  يبرا. شد تأييدو  انجام گرفتآزمون آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي  پژوهش با استفاده از پايايي ابزار. شد أييدتهمه 
  .داستفاده ش يبا حداقل مربعات جزئ يمعادلات ساختار يابي از روش مدل نيز، ها هيآزمون فرض

توسـط   مشـاركتي  گـذاري  اشـتراك   بـه  بـا  مـرتبط  تي ـاهمبـر   ،اطلاعات و اعتبـار منبـع   كيفيت كه دادپژوهش نشان  نيا يها افتهي: ها يافته
 بـه  مـرتبط بـا   تي ـاهم كـه  همچنـين مشـخص شـد   . مثبـت و معنـاداري دارد   تأثيري اجتماعي ها در بين كاربران شبكه و كاربران نفلوئنسرهايا
 مثبـت و  تـأثير كم درآمد  انيمشتر ديبر قصد خر ي اجتماعيها ن كاربران شبكهدر بي و كاربران نفلوئنسرهايتوسط ا غير مشاركتي گذاري اشتراك 

  .معناداري دارد
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شـده توسـط دو گـروه كـاربران      اشتراك گذاشته به يمحتوا تيفيكه تا چه اندازه اعتبار منبع و ك دهد يپژوهش نشان م يها افتهي: گيري نتيجه
 يبهبـود اسـتراتژها   يرا بـرا  ييكارهـا  راه نيهمچن ـ. بگـذارد  تـأثير  كننـدگان  مصرف ديصد خربر ق تواند يم ،نفلوئنسرهايو ا ياجتماع يها رسانه
  .كند يارائه م يغاتيتبل يها نيكمپ يبازده شيو افزا يابيبازار

  
  .هاي اجتماعي، قصد خريد كيفيت اطلاعات، اعتبار منبع، محتواي رسانه: ها كليدواژه

  
  
  
 ياجتماع يها شده در رسانهديتول يمحتوا تأثير يبررس ).1403( الاسلامي، زينب ريبرز؛ بهبودي، اميد و شيخنيا، ف پوردلان، نيلوفر؛ رحيم: استناد
   .287 -260، )2(3، هاي مديريت رسانه بررسي .SOR، كاربست مدل درآمد كم انيمشتر ديبر قصد خر و كاربران نفلوئنسرهايتوسط ا

    
  15/11/1402 :افتيدرتاريخ   287 -260. صص، 2اره ، شم3، دوره 1403هاي مديريت رسانه،  بررسي
 18/02/1403 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  02/03/1403 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
  10/04/1403 :انتشارتاريخ   نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2024.382214.1113
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  مقدمه
هاي ارتباطي جديد ميان برندها و مشتريانشان شـكل   استفاده از اينترنت، كانال با پيشرفت چشمگير تكنولوژي و گسترش

هاي خريد  اند كه در آن افراد تجربه ترين شبكه تعاملي تبديل شده هاي اجتماعي به بزرگ در اين ميان، رسانه. گرفته است
به منبع اطلاعاتي بزرگي تبـديل كـرده    هاي اجتماعي را اين موضوع شبكه. گذارند و استفاده از محصول را به اشتراك مي

، ايـزدي (كننـد   ي اطلاعـات در آن مـي  وجـو  جسـت زمـان زيـادي را صـرف     ،گيري به خريد است و افراد پيش از تصميم
از تجارت الكترونيك را بـه وجـود آورده    يشكل جديد ،هاي اجتماعي استفاده از شبكه). 1398، پور زاد و اسماعيل بحريني
خريد در يك محيط اجتماعي ديجيتال است كه در آن كاربران در مراحل مختلف خريد بـه   ةتجربي تجارت اجتماع. است

 فراينـد كنند، اطلاعاتي را درباره محصول و  دهند، با ساير افراد ارتباط برقرار كرده و تعامل مي پردازند، نظر مي مشاهده مي
فـرامنس،   ،؛ ميكـالف 2017، 1احمـد و لاروش (كننـد   ي ميخريد همكار فرايندگونه در  گذارند و اين خريد به اشتراك مي

هوانگ و بن (هاي مهم تجارت اجتماعي، نقش چندوجهي محتواست  يكي از جنبه). 2017، 2و اولسن يكروگست يلسن،دان
اشـتراك   هـاي اجتمـاعي بـه    آنچه يك نهاد در پلتفـرم  ةهم» محتوا«اصطلاح ). 2017، 4، لي و ونگ؛ لين2013، 3يوسف

ايـن محتـوا   ). 2021 ،5، جوينسـون، پيـوك و اهلبـوم   استيسامپكوسـكايا (شود  شامل مي ،كند د، خلق و مصرف ميگذار مي
از آن،  تر مهم. هاي متفاوتي توسط كاربر يا شركت توليد شود تواند به شكل متن، فيلم، عكس و غيره باشد يا در پلتفرم مي

كنندگان بـراي مقابلـه بـا     مصرف ؛ زيراها دارد دي در زندگي آناست و نفوذ زيا كنندگان محتوا منبعي حياتي براي مصرف
بـه جوامـع خـود در     هابراي كسب نظر ،اي قبل از خريد فزاينده طور به ،خريد فرايندموجود در  هايها و خطر عدم قطعيت

، ؛ رحيم نيا2022 ،8، ژنگ، لي، ماي و ما؛ وانگ2011، 7؛ پاگاني و ميرابلو2017، 6لي(كنند  هاي اجتماعي مراجعه مي رسانه
  ).2018، 9، فان و ژائو؛ وو1398، رمضاني و زرگران

. شـود  اي، بر مبناي هر كاربر توليـد مـي   هاي اجتماعي، محتوا توسط اينفلوئنسرها و كاربران غيرحرفه در بستر رسانه
 شخصـي  زندگي تصاوير نگذاشت اشتراك طريق به از كه هستند عقيده رهبران از نوعي اجتماعي هاي رسانه اينفلوئنسرهاي

، 10، انـگ و ولينـگ  خمـيس ( كننـد  مـي  تلاش پيروان از تعداد زيادي توجه جلب براي ،اجتماعي هاي رسانه در خودروزانة 
 بـه  اجتمـاعي  هـاي  رسـانه  در خـود  هـاي  هتجرب و سبك محصول، ارتقاي مورد در اينفلوئنسرها كهرا  اييهامحتو). 2016

محتـواي توليـد شـده توسـط      .كـرد  محتواي توليـد شـده توسـط اينفلوئنسـر بيـان      وانعن به توان مي ،گذارند مي اشتراك
 و مسئله حل در و شود مي گرفته نظر در اينفلوئنسرها كنندگان دنبال توسط اطلاعات مهم منبع يك عنوان به ،اينفلوئنسرها

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ahmad & Laroche 
2. Mikalef, Framnes, Danielsen, Krogstie & Olsen 
3. Huang & Benyoucef 
4. Lin, Li & Wang  
5. Stsiampkouskaya, Joinson, Piwek & Ahlbom 
6. Lee 
7. Pagani & Mirabello 
8. Wang, Zhang, Li, Mai & Ma 
9. Wu et al 
10. Khamis, Ang & Welling 
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از سوي ديگر، محتواي توليـد  ). 2022، 2يرلئونگ، گو و پالمات؛ 2020، 1چن و چوا(دارد  اي متقاعدكننده نقش گيري تصميم

بررسـي جزئيـات    ،)پسـنديدم (هـا   لايـك  محصـول،  هـاي نظر تمامي كه شود مي اطلاق محتوايي شده توسط كاربران به
 به اجتماعي هاي رسانه در كنندگان مصرف توسط كه را همتا هاي بحث و محصول بندي رتبه اجتماعي، تعاملات محصول،
  ).2022، 4، ژنگ و لي؛ ژائو2008، 3يتو برا يستينا ي،داگرت(دهد  مي ششپو ،شود مي گذاشته اشتراك

شـان در   هـاي شخصـي   كـه در حسـاب   را بالقوه ممكن است محتواي توليد شده توسط اينفلوئنسـر  كنندگان مصرف
تـر   تجـاري  هاي وابسته به صفحات برندها را ستهاي اجتماعي به اشتراك گذاشته شده، ارگانيك و قابل اعتماد و پ رسانه

اشـتراك   موجـود بـراي اهـداف مختلفـي بـه      كنندگان تواند توسط مصرف متحواي توليد شده توسط كاربر مي. درك كنند
كننـد، در   جويانه منتشر مي براي اهداف لذت عمدتاً ،شان اين مطالب را در صفحات شخصي كنندگان مصرف. گذاشته شود

تفـاوت در ادراك محتـواي   . گذارنـد  براي اهداف كاربردي به اشتراك مـي ها را در صفحات وابسته به برندها  كه آن حالي
هـاي اجتمـاعي قائـل هسـتند،      بالقوه براي محتواي رسانه كنندگان تواند در اهميتي كه مصرف مي ،گذاشته شده اشتراك به

 ايـن  در براين،بنـا ). 2013، 6، چـن، چـن، چـن و يـو    ؛ چـن 2020، 5، طاهري، اوكوموس و گانوندداغلو(تفاوت ايجاد كند 
 گـذاري  اشـتراك  بـا  مـرتبط  اهميـت « مختلـف  عـد ب دو در اجتمـاعي  هـاي  رسـانه  محتـواي  گـرفتن  نظـر  در بـا  پژوهش
 رفتـار  .كنـيم  مـي  كمـك  فعلي مشكل حل به ،8»كننده غيرمشاركت گذاري اشتراك با مرتبط اهميت« و 7»كننده مشاركت
در  ،سـازمان  بـا  مـرتبط  هـاي  كانـال  از اسـتفاده  بـا  فرد كه شود مي اطلاق هايي اشتراك به كننده مشاركت گذاري اشتراك
 گذاري اشتراك به رفتار كند، مي ايجاد سازمان مورد در خاص هدفي به دستيابي براي مستقيمطور  به يا هاي اجتماعي رسانه

 هـاي  انگيزه ةنتيج در ،اجتماعي هاي رسانه در خود شخصي ةصفح در شخص توسط گذاري اشتراك به كننده غيرمشاركت
 اعتبـار  و اطلاعـات  كيفيـت  پـژوهش،  اين در ).2016، 9دداغلو(دارد  اشاره سازمان با مرتبط هدف هيچ بدون ،او شخصي

 در فيلتـر  هـاي  سـازوكار  و اطلاعـات  كيفيت تضمين عدم دليل به .است شده گرفته نظر در ساختار مقدمات عنوان به ،منبع
 اهميـت  اطلاعـاتي  به بيشتر بالقوه كنندگان مصرف ،)2015، 10ژانگ و ژو( اجتماعي هاي رسانه مانند ،باز منبع هاي پلتفرم
 شده گذاشته اشتراك به اطلاعات بنابراين، كيفيت ).2016، 11يانگ و كيم( دانند مي مفيد فرايند اين در را ها آن كه دهند مي
 ،12كانـگ و نامكانـگ  (باشـد   كننـده  تعيـين  اربسـي  بالقوه كنندگان مصرف خريد گيري تصميم در تواند مي ،ها پلتفرم اين در

 و لـو  ؛2020 ،14يـدي رانـا و دوو  يد،اسـل  يلووا،اسـماگ  ؛2018 ،13دويودي و الادواني( محققان از برخي براين، علاوه). 2019
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4. Zhao, Zhang & Lee 
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6. Chen, Chen, Chen, Chen & Yu 
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10. Zhang & Xu 
11. Yang & Kim 
12. Kang & Namkung 
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 كـه  را اطلاعـاتي  كسي چه كه دهند نيز اهميت مي موضوع اين به بالقوه كنندگان مصرف كه كنند مي تأكيد )2015 ،1كيم
 در توانـد  مـي  منبـع  اطمينـان  قابليـت  و تخصـص  مانند ييها ويژگي. گذارد مي اشتراك به ،گيرند مي قرار ها آن رضمع در

و همكـاران،   اسـماگيلووا ( باشـد  كننـده  تعيـين  گيرنـد  قرار آن معرض در تا پذيرند مي بالقوه كنندگان مصرف كه محتوايي
2020.(  

. رسـد  ميليون نفـر مـي   66ميليارد و  4اربران فعال فضاي مجازي به تعداد ك، 2022تا ژانويه ) 2022( 2چفيبه گفتة 
 بـه  محتـوا،  بنـابراين  ؛دارنـد  تعامـل  خدمات و محصولات خريد براي آنلاين محتواي با اي فزاينده طور به كاربران ،امروزه
يـت جهـان را   درصـد از جمع 2/7 حـدود  ).2024 ،3سينگ و پانـدي ( علمي تبديل شده است تحقيقات براي مناسبي ةزمين

 نـاامني،  كـم،  درآمـد  شـامل  هـا  آن كليـدي  هاي ويژگي). 2022، 4سازمان ملل(دهد  درآمد تشكيل مي كم كنندگان مصرف
 بهداشـت،  سـواد،  جملـه  از اوليـه،  رفـاهي  امكانات از محروميت و خشونت برابر در پذيري آسيب اجتماعي، انزواي ناتواني،
 عـدم  از كـم،  سـواد  دليل به ،درآمد كم كنندگان مصرف ،براين علاوه). 2017ل، سازمان مل(است  اعتبار و بهداشت آموزش،
ايجـاد  ). 2017 ،6ويسـواناتان  و ؛ ونوگوپـال 2020، 5و داتـا  يرتيجباراجاك ي،موكرج(برند  مي رنج گيري تصميم در اطمينان
كه مردم افراد مشهور را دنبال و از از آنجايي . استگذاري تأثيرعامل در افزايش قصد خريد اين گروه از مشتريان  ،اعتماد

هـاي رسـمي و    توانند با تبليغات مستقيم و غيرمستقيم محصـولات و خـدمات در كانـال    كنند، اين افراد مي ها تقليد مي آن
بر اين باورند كه افراد مشهور نسبت به فروشـندگاني   كنندگان مصرف. بگذارندبسزايي  تأثير كنندگان بر مصرف ،غيررسمي
، ممدوحي و زاده بهرام(دهند  تري ارائه مي تخصصي هايقابل اعتمادترند و نظر ،شوند توليدكنندگان استخدام مي كه توسط
هـاي   خـدمات را در صفحاتشـان در رسـانه    هاي شخصي و بررسي محصـولات و  اين افراد كه داستانبه ). 1402، گلچين

و  تـر  مهـم بسـيار   ،كنند اينفلوئنسرها در القاي خريد ايفا مي نقشي كه. شود مي گفتهاينفلوئسر  ،كنند اجتماعي بارگذاري مي
هـا   هـايي كـه از طريـق آن    بر افزايش تنوع محصولات و خدمات، تعداد كانال علاوه. سنتي است يها بيشتر از نقش كانال

ي اجتماعي به ها اينترنت و رسانه. در حال افزايش است ،دست آورد هتوان اطلاعات مربوط به محصولات و خدمات را ب مي
. شـود  ها افـزوده مـي   به اهميت آن روز كنند و روزبه ها مراجعه مي اند كه افراد به آن ترين منابع اطلاعاتي تبديل شده بزرگ

مبتني بـر تعـاملات    ،هاي اجتماعي ها را تغيير داده است، بازاريابي در شبكهوكار كسبهاي بازاريابي  اين موضوع استراتژي
آرورا، ؛ 2019لـو و كـيم،   ( بيشـتري دارد ميزان درگيري بـا مخاطـب   هاي سنتي،  ر مقايسه با روشدمحتوامحور است كه 
بلكه با  ،كنند ها از طريق محصولات خود رقابت نمي در اين استراتژي شركت .)2019، 7يديو دوو يبانسال، كندپال، اسوان

امـروزه افـراد مايـل هسـتند تـا      ). 1399مالكي، (زند پردا ها مي توليد محتواي مناسب با برند خود به رقابت با ساير شركت
در  ،ياجتماع يها در رسانه دهيرهبران عق عنوان به نفلوئنسرهاياآنلاين و اينترنتي انجام دهند و  صورت بهخريدهاي خود را 

درآمد  كنندگان كم امروزه مصرف .كنند يم فايا ينقش مهممحصولات و خدمات  ديخر يكنندگان برا متقاعد كردن مصرف
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Lou & Kim 
2. Chaffey 
3. Singh & Pandey 
4. United Nations 
5. Mukherjee, Jebarajakirthy & Datta 
6. Venugopal & Viswanathan 
7. Arora, Bansal, Kandpal, Aswani & Dwivedi 



 

 پوردلان و همكاران.../نفلوئنسرهايتوسط ا ياجتماعيهاشده در رسانهديتول يمحتوا تأثير يبررس  268

 
 دي ـمحصـولات قبـل از خر   سهيو مقا هانظر افتياطلاعات، در يوجو جست يبرا ياجتماع يها از رسانه يا ندهيفزا طور به

منتشر شده  يو محتوا هابه نظر د،يخر فرايندموجود در  يها تيو عدم قطع يمال يها تيمحدود ليدل بهو  كنند ياستفاده م
توسـط   دشدهيتول يمحتوا تأثير يفهم چگونگ. كنند ياعتماد م شتريب ياجتماع يها و كاربران در رسانه نفلوئنسرهايتوسط ا
 ؛ از ايـن رو مؤثرتر منجر شـود  يابيبازار يها ياستراتژ يبه طراح تواند يم ،گروه نيا ديبر قصد خر نفلوئنسرهايو ا نكاربرا

شـده توسـط    گـذاري  اشـتراك بط بـا  مـرت  تي ـاهمبـر   اطلاعات و اعتبـار منبـع   كيفيتبررسي اثر  دنبال حاضر بهپژوهش 
  .است درآمد كم انيمشتر ديبر قصد خر ،ي اجتماعي و در نهايتها در بين كاربران شبكه و كاربران نفلوئنسرهايا

  نظري پژوهش پيشينة
  1پاسخ ـ سميارگان ـ چارچوب محرك

 ءاست كه از سـه جـز   شناسي انروبر اصول  يمبتن يا هيشد، نظر يمعرف) 1929( 2بار توسط وودورث نيكه اول هينظراين 
بـا  . آن اسـت  يريپذ انعطاف ،هينظر نيقوت ا نيتر مهم. )R(خ و پاس) O( سمي، ارگان)S(محرك : شده است ليتشك ياصل

كاملاً موفق  يعاطف يو عوامل شناخت يابيبازار يها از محرك يافراد ناش يرفتار يها تفاوت نييدر تب ت،يمز نيتوجه به ا
 ـخـاص د  يهـا  زانندهيانگ عنوان به محرك. است محرك ةينظر ءجز نياول). 2002 ،3يجاكوب(بوده است   ـيب ـ  يرون و  يرون
، 4، ونـگ و اعظـم  سـلطان (اسـت   گـذار تأثيرفـرد   يو عاطف يشناخت يدرون توضعي بر كه هستند نامحسوس ـ محسوس

). 2023، 5آنـوس (اسـت   دگانكنن ـ مصرف يدرون تيوضع ةدهند نشان سميارگان. است سميارگان هيجزء نظر نيدوم .)2021
 است كـه در  »يادراك ةمرحل« يبخش فرع نياول. كردند ميتقس يرا به دو بخش فرع سمي، ارگان)1970( 6و گيسل و ينزه

 ـ«بخش دوم . دنرگذا مي تأثير كنندگان بر حواس مصرف ها آن محرك  يهـا  اسـت كـه در آن محـرك    »يريادگي ـ ةمرحل
پاسـخ معمـولاً   . اسـت  پاسـخ  ه،ي ـجزء نظر نيآخر .شود مي سهيمقا يقبل يها زهيو انگ ها هو با تجرب ليوتحل هيتجز يافتيدر
 يابي ـو ارزي ط ـيمحـرك مح  كي ـپس از قرار گـرفتن در معـرض    كننده تواند رفتار مصرف مي است كه فرايندكل  ةجينت

 نزيها  گفته طبق). 2021، 7، تانگ، من و ژنگانگي؛ 2022 ،يجاكوب( رديشده توسط آن را در نظر بگ ختهيبرانگ احساسات
  .كند مي ديخر پاسخ كي عنوان به تيدر نها كننده مصرف نه،يبه يوي، در سنار)1970(و همكاران 

  اطلاعات تيفيك
 ت،ي ـماننـد اهم  ياطلاعـات  يهـا  يژگ ـيبـر اسـاس و   ،شـده  دي ـتول يسطح ادراك فرد از محتوا عنوان بهاطلاعات  تيفيك

 يلـد مونچكا، پترسن، هندف(شود  مي فيداشتن تعر تينيبودن و ع يبودن، كاف ودن، مرتبطب بودن، عام بودن، متناسبپذير فهم
امـا   ؛نداشته باشـد  يدانش قبل، محصول ايبرند  در خصوص ممكن است فرد .)2007، 1، لي و هانك؛ پار1998، 8و راگاتز

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Stimulus-organism-response framework 
2. Woodworth 
3. Jacoby 
4. Sultan, Wong  & Azam 
5. Annous 
6. Heinz & Gysel 
7. Yang, Tang, Men & Zheng 
8. Monczka, Petersen, Handfield & Ragatz 
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شـيائو، وانـگ و چـان    (اسـت   ادراك فـرد  يري ـدر شـكل گ  كننده نييتع يارهاياز مع يكي ،اطلاعات محتوا تيفيسطح ك
 يابي ـسـطح ادراك حاصـل از ارز   عنـوان  بـه تـوان   مي اطلاعات را تيفيك ،ياجتماع يها در بستر رسانه). 2018، 2اولمستد

 ني ـبـر ا . كـرد  اني ـب ياطلاعات يها يژگيو يبر مبنا ،ياجتماع يها شده توسط كاربران در رسانه جاديا ياز محتوا داريخر
بـا   ياجتماع يها رسانه يشده توسط فرستندگان را در بسترها ديتول ايگذاشته شده  اشتراك به يوامحت رنده،ياساس، اگر گ

موضـوع   نيا). 2007، 3، ريو و هانآهن(بداند  ديكند، ممكن است آن را مف يتلق تيفيبا ك ياطلاعات يها يژگيتوجه به و
  .)2019دداوغلو، (دهد  شيرا افزا كننده افتيدر يبه اشتراك گذاشته شده برا يمحتوا تياهم زانيم تواند يم

  منبع اعتبار
بـا   امي ـپ كي ـ يمتقاعدساز. دهد مي نسبت اميپ ةفرستندبه  اميپ ةرندياشاره دارد كه گ يريبه درجه باورپذ اميمنبع پ اعتبار

تـوان بـا ارزش    مـي  اعتبـار منبـع را  ). 1951 ،4سي ـهولند و و( ابدي مي شيافزا اميشده به اعتبار منبع پ جادينگرش مثبت ا
وي گـو و   ، وي كونگ،تنگ(را برآورده كند، نشان داد  اميپ رندگانيگ يازهايتواند ن مي اميكه پ يزانيم يعني ،اميسودمند پ

 اتفـاق  شتريب ها اميپ يساز يداشته باشند، درون اميبه اعتبار پ ينگرش مثبت رندگانيكه گ يانزم). 2014 ،5يي لونگ چونگ
). 2004 ،7تكاپـان يپورپ(شـده اسـت    لياعتمـاد تشـك   تي ـعـد تخصـص و قابل  منبع از دو ب اعتبار ).1993 ،6يگليا(افتد  مي

، 8و سـارل  بي ـگوتل( شـود  يم ـ فيتعر ،دارد يدانش خاص ةنيدر زم اميپ ةفرستندكه  يا يستگيشا عنوان به ،تخصص منبع
 يتلق ـ دي ـخر سـك يكـاهش ر  يعتماد براقابل ا يمنبع عنوان به ،گذاشته شده توسط كارشناسان اشتراك به ةتجرب). 1991

 اميفرستنده پ ،اميپ ةرنديكه گاشاره دارد  يا قابل اعتماد بودن به درجه گر،يد ياز سو). 2004 ،9ونيو با ميوانگنها( شود يم
 ادي ـبـه احتمـال ز   گـران يقابـل اعتمـاد باشـد، د    امي ـپ ةاگر فرستند). 1990 ،10انياوهان(دارد  نانيو به آن اطم رديپذ مي را
  .)1993، 11، دشپنده و زالتمانمورمن(كنند  مي يرا درون او يشنهادهايپ

  محتوا
بـه اشـتراك گذاشـته     لميمانند متن، عكس و ف يگوناگون يها ها به شكل است كه در پلتفرم يزيآن چ ةشامل هم محتوا

شده توسـط كـاربر و    ديتول يمحتوا: رديگ يدر دو گروه قرار م ياجتماع ةمحتوا در رسان). 2024 ،يو پاند نگيس( شود يم
بـا   يابيارتباطات بازار يمنظور برقرار به ،شده توسط شركت گذاشتهاشتراك  به يمحتوا. شده توسط شركت ديتول يمحتوا
 دي ـتول يمحتـوا . )2017 ،12گنينوارو و ب نزيمارت( شود يمنتشر م ياجتماع يها رسانه يها پلتفرم قياز طر كنندگان مصرف

كومار و  يچف،كول( رديگ يمورد استفاده قرار م ها توسط شركت ياجتماع غاتيتبل كيتكن كي نوانع به ،شده توسط شركت
                                                                                                                                                            
1. Park, Lee & Han 
2. Xiao, Wang & Chan-Olmsted 
3. Ahn, Ryu & Han 
4. Hovland & Weiss 
5. Teng, Wei Khong, Wei Goh & Yee Loong Chong  
6. Eagly 
7. Pornpitakpan 
8. Gotlieb & Sarel 
9. Wangenheim & Bayón 
10. Ohanian 
11. Moorman, Deshpande & Zaltman 
12. Martínez-Navarro & Bigné 
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 عنـوان  بـه تـوان   مـي  شـركت را  يدر مـورد برنـد از حسـاب رسـم     يمتن يها ستو پ يغاتيتبل يدئوهايو). 2019، 1اوكانر
شده  جاديا يمحتوا عنوان به ،توسط كاربرشده  ديتول يمحتوا. كرد يفشده توسط شركت معر ديتول ياز محتوا ييها نمونه

شـده توسـط    ديتول يمحتوا ن،يبنابرا). 2009، 2و تان لهويمندس ف(شود  مي فيتعر نترنتيو مصرف شده توسط كاربران ا
 ـيب(اسـت   كي ـارگان يفراينـد از  يناش ـ ،ياجتمـاع  يهـا  كاربر در رسانه ، چئونـگ و  سـون ي؛ مور2018، 3و لئونهـارت  يگل

دهـد   مـي  امكـان  انيموضـوع بـه مشـتر    ني ـا. شده توسط شركت متفاوت است ديتول يكه با محتوا) 2013 ،4ميلان مك
قابل اعتمـادتر   ،به اشتراك گذاشته شده است ياجتماع يها خود در رسانه انيمحصول را كه توسط همتا يابيارز يمحتوا

  .)2017 ،5يو ل يچو(كند  يابيارز ،استمربوط به محصول كه توسط شركت به اشتراك گذاشته شده  ياز محتوا

  ديخر قصد
نسبت بـه محصـولات و    كنندگان محصول است و از نگرش مصرف كيبه انتخاب  كننده مصرف يذهن ليتما ديخر قصد

و  يخـارج  يطيبه عوامل مح ديقصد خر). 2018، 6و لئو ايج(شده است  ليتشك يعوامل خارج نيخاص و همچن يبرندها
اسـت و معمـولاً بـا     دهي ـچيپ يفرايند ،انيمشتر ديخر ميتصم). 2020، 7و پنگ يلا(د دار يبستگ كنندگان مصرف طيشرا

كند  مي انيب) 1990(گوش ). 2015، 8، اكبريه و طهماسبي فرديرابيم(مرتبط است  كنندگان رفتار، ادراك و نگرش مصرف
و ارزش درك  تي ـفيك اي ـ متيق تأثيراست و ممكن است تحت  ديخر فرايند ينيب شيپ يبرا مؤثر يابزار ،ديكه قصد خر

: نـد از ا انـد كـه عبـارت    كـرده  ميمحصول را به شش مرحله تقس ديقبل ازخر يريگ ميتصم فرايند حققانم. كند رييشده تغ
، 10، رحمـدياني و كومـار  كـاوا  ؛2010، 9كاتلر و آرمسـترانگ ( ديو خر يمتقاعدساز ح،يكسب اطلاعات، علاقه، ترج ،يآگاه

 ييبـالا  سكيساده و محصول كم شناخته شده ر يبند كم، بسته ةنيبا هز ديكنند كه خر مي فكر شهيهم انيمشتر .)2013
 تي ـفيك دليـل  بـه محصـول   كياگر  ،يكل طور به). 2013 ،11يگوگو( ستيمحصولات قابل اعتماد ن نيا تيفيك رايز ؛دارد
محصـول ارزشـمند    كي ـاگـر  . باشـد  نييپا ديقصد خر ودر مي شود، انتظار يابيارز نييبالا از نظر ارزش پا متيق اي نييپا
 ).1994 ،12لدتيچانگ و و(شود منجر بالا  ديبه قصد خر ،قضاوت نيرود ا مي شود، انتظار يابيارز

  پژوهش ة تجربيپيشين
 نقـش : يمشـتر  دي ـبـر قصـد خر   امياثر ارزش و اعتبار پ ميترس«تحت عنوان  يدر پژوهش )2024( 13رياض و احمد ،آبسر

كننده، با تمركز  مصرف ديو اعتبار بر قصد خر اميارزش پ تأثير يبه بررس ،»برند يدر محتوا ندهكن اعتماد مصرف يا واسطه
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Colicev, Kumar & O'Connor 
2. Mendes-Filho & Tan 
3. Bigley & Leonhardt 
4. Morrison, Cheong & McMillan 
5. Choi & Lee 
6. Jia & Liu 
7. Lai & Peng 
8. Mirabi, Akbariyeh & Tahmasebifard 
9. Kotler & Armstrong 
10. Kawa, Rahmadiani & Kumar 
11. Gogoi 
12. Chang & Wildt 
13. Absar, Riaz & Ahmed 
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 تـأثير  امي ـمطالعه نشـان داد كـه ارزش پ   نيا يها افتهي. پردازد يم ندبر يها ستپ نهياعتماد در زم يا بر نقش واسطه ژهيو

. مشاهده شد ديدر قصد خر يزيناچ تأثيركه  يدر حال ؛دمنتشر شده برند دار يكننده به محتوا بر اعتماد مصرف چشمگيري
. دارد يمثبت ـ تـأثير  كننـده  مصـرف  دي ـمنتشر شده برند و قصد خر يحال، مشاهده شد كه اعتبار بر اعتماد به محتوا نيبا ا

 دي ـخر بود كـه بـر قصـد   چشمگيري  تأثيرتنها  يمنتشر شده برند با ارزش سرگرم ياعتماد در محتوا يانجيم ،براين علاوه
   .دمشاهده ش
 يو محتـوا  نفلوئنسريشده توسط ا ديتول يمحتوا تياهم ايآ«عنوان  با انجام دادند يپژوهش) 2023( 1و كارتل تانجر

 يبررس ـ ،پـژوهش  ني ـهـدف از ا . »گـذارد؟  يم ـ تأثير شتريبالقوه به پرداخت ب يمشتر ليبر تما يشده توسط مشتر ديتول
 نكنندگا مشاركت يگذار مرتبط با به اشتراك تي، اعتبار منبع، اهمشتريبه پرداخت ب لياطلاعات، تما تيفيك نيب يا رابطه
 تي ـفيبـه وجـود ارتبـاط مثبـت ك     ل،ي ـوتحل هيتجز جيبا توجه به نتا. بود يمشاركتريغ يگذار مرتبط با به اشتراك تيو اهم

. برده شـد  يپ) گذارانتأثيرو  انيشترم يها ستپ( يمشاركتريغمشاركتي و  يگذار مرتبط با به اشتراك تياهم اطلاعات با
 بـا  و) گـذاران تأثيرو  انيمشـتر  يهـا  سـت پ(ي مشاركتريغ يگذار اشتراك مرتبط با به تياهم اعتبار منبع و انيم همچنين

 اني ـم يا رابطـه بر ايـن،   افزون. شد اي مشاهده رابطه) گذارانتأثير يها پست( مشاركتي يگذار اشتراك مرتبط با به تياهم
مـرتبط بـا بـه     تياهم و) گذارانتأثيرو  انيمشتر يها پست( يمشاركتريغ يگذار مرتبط با به اشتراك تياهم منبع و اعتبار

مـرتبط بـا    تي ـاهم اني ـارتبـاط مثبـت م   و در نهايـت،  كشـف شـد  ) گـذاران تأثير يهـا  پسـت ( مشـاركتي  يگذار اشتراك
  .شد تأييد شتريبه پرداخت ب ليتما و) گذارانتأثيرو  انيمشتر يها پست( يمشاركتريغ يگذار اشتراك به

شـده   جاديا يمحتوا يتجار يريگ جهت آثار: نفلوئنسريا يحام يابيبازار«عنوان  با يپژوهش) 2022( 2ليو آش گامگ
 يچگـونگ  يبررس ،پژوهش نيهدف از ا. انجام دادند» اطلاعات يوجو جستبه  كنندگان دنبال ليبر تما ،نفلوئنسريتوسط ا
مرتبط با محصول  شترياطلاعات ب يوجو جست يبرا كنندگان الدنب ليبر تما نفلوئنسرهايشده توسط ا جاديا يمحتوا تأثير
 يتجـار  يري ـگ كـه جهـت   دهـد  ينشان م ـ ها افتهي. پاسخ است ـ  سميارگان ـ  محرك ياشتراك گذاشته شده بر اساس تئور به

 يگريانجيم جيتان. دهد يمحتوا را كاهش م ةشداعتبار درك ها و  به آن روانياعتماد پ نفلوئنسرها،يشده توسط ا جاديا يمحتوا
 يوجـو  جسـت  يبـرا  كننـدگان  دنبال ليبر تما ،نفلوئنسرهايشده توسط ا جاديا يمحتوا يتجار يريگ كه جهت دهد ينشان م

  .گذارد يم يمنف تأثيرقابل اعتماد بودن و اعتبار درك شده  قيست شده از طرمرتبط با محصول پ شترياطلاعات ب
اشـتراك گذاشـته شـده در     بـه  ياطلاعات و اعتبـار منبـع محتـوا    تيفيك ايآ«عنوان  با يدر پژوهش) 2018( لوغدداو
 يهـا  رسـانه  ياطلاعـات محتـوا   تي ـفيدرك گردشگران از اعتبار منبع و ك يبه بررس ،»؟زيادي دارد تياهم ايسوشال مد

 يگذار اشتراك بهمرتبط با  تيبر اهم ،اعتبار منبعكه  دهد يمنشان  ها افتهي. پرداختند تيجنس ةكنند ليو نقش تعد ياجتماع
 يمثبت و معنـادار  تأثيركنندگان  مشاركت يگذار اشتراك بهمرتبط با  تيبر اهم ،شده درك تيفيك و همچنين يمشاركتريغ

اشـتراك   به يوامحت تيو درك اعتبار منبع و اهم تاطلاعا تيفيك انيم ةرابط ،تيمشاهده شد كه جنس ،براين علاوه. دارد
   .دكن يم ليرا تعد ياجتماع يها شده در رسانه گذاشته

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Tuncer & Kartal 
2. Gamage & Ashill 
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 ديبر قصد خر كيالكترون غاتيمحتوا و تبل يابيبازار تأثير يبررس«عنوان  با يدر پژوهش) 1402( يچاه و قره يشكار

 دي ـبر قصـد خر  كيكترونال غاتيمحتوا و تبل يابيبازار تأثير ،»كيالكترون يشفاه غاتيتبل يانجيبا توجه به نقش م يمشتر
 يابي ـدهد كـه بازار  مي نشان پژوهش جينتا. بررسي كردند كيالكترون يفاهش غاتيتبل يانجيبا توجه به نقش م را يمشتر

 دي ـبـر تجـارب خر   يك ـيالكترون يشفاه غاتيو تبل گذارد يم تأثير چشمگيري طور به يكيالكترون يشفاه غاتيمحتوا بر تبل
 زين يمشتر ديمحتوا بر قصد خر يابيبازار تأثيردر مورد  كيالكترون يشفاه غاتيتبل يانجينقش مالبته . دارد تأثير انيمشتر

 غـات ينـدارد و تبل  تـأثير  يك ـيالكترون يشفاه غاتيبر تبل يكيالكترون غاتيحاصل شد كه تبل جهينت نيا نيهمچن. تأييد شد
  .ندارد يانجينقش م انيرمشت ديبر تجارب خر يكيالكترون غاتيتبل تأثيردر  يكيالكترون يشفاه

 عنـوان  بـه  ييداستان سـرا  تأثير«تحت عنوان  يا در مقاله) 1401( پور ، عليزاده اميرآبادي و سعدييزاده شهر نيحس
بر  ها داستان يمحتوا يگذارتأثير يبه بررس ،»يتيروا يوسازيبا استفاده از سنار يپژوهش: ديراهبرد محتوا بر قصد خر كي

 دي ـدر قصد خر يتجار يداستان با محتوا يگذارتأثير انيم كه دهد يمنشان  جينتا. پرداختند انيمشتر ديقصد خر شيافزا
داسـتان   ،يتجـار  يدر ابعاد مختلف داستان با محتـوا  نيهمچن. وجود دارد يتفاوت معنادار يشخص يو داستان با محتوا

  .رددا يترشيب تأثيركننده  مصرف ديدر قصد خر  ،يداستان يها تم ريبا سا سهيدر مقا ياجتماع تيمسئول يحاو
بـا   انيمجدد مشتر ديعوامل اعتبار، محتوا و ارزش بر قصد خر تأثير«عنوان  با يپژوهش) 1401( يو مسعود ينيحس

 بـا  پژهش اين .انجام دادند» )نستاگراميا يشبكه اجتماع: موردمطالعه( يدر تجارت اجتماع يمشتر يريبر نقش درگ تأكيد
در  يمشـتر  يري ـبـر نقـش درگ   تأكيـد بـا   انيمجدد مشتر ديخر دامل اعتبار، محتوا و ارزش بر قصعو تأثير يهدف بررس

محتـوا و ارزش ادراك شـده بـر     تي ـفياعتبار منبع، ك كه دهد مي نشان پژوهش جينتا. انجام گرفته است يتجارت اجتماع
  .دارد يارمثبت و معناد تأثيرمجدد  ديبر قصد خر يمشتر يريدرگ ،نيو همچن يمشتر يريدرگ

 رشيو اعتبـار منبـع بـر پـذ     تي ـفيك تـأثير «تحت عنوان  يدر پژوهش) 1401( ، بخش نژاد و نصرتييگراش يخادم
 يانجي ـو نقش م يمشتر ياطلاعات از سو رشيبحث و اعتبار منبع بر پذ تيفيك يبه بررس ،»نيآنلا ياطلاعات در فضا

 زي ـبودن اطلاعـات ن  ديباشد، سطح مف بهتر عاتاطلا تيفيه ككه هرچ دهد ينشان م جينتا. بودن اطلاعات پرداختند ديمف
عـلاوه،   بـه . دارنـد  يبودن بـالاتر  ديهرچه اعتبار درك شده منبع بالاتر باشد، اطلاعات، درجه مف ن،يهمچن. رود يبالاتر م

  .دارد يريمثبت چشمگ تأثيراطلاعات  رشيپذ يرو ،درك شود دتريمف كننده مصرف يهرچه اطلاعات از سو
  :شود مطرح مي هاي پژوهش فرضيهادامه در 

تـأثير مثبـت و   ) نفلوئنسـر يا يهـا  پسـت (كننـده   گذاري مشاركت اشتراك بهمرتبط با  تياطلاعات بر اهم تيفكي .1
  .دارد يمعنادار

تـأثير مثبـت و   ) نفلوئنسـر يا يها پست(كننده  مشاركتريگذاري غ اشتراك بهمرتبط با  تياطلاعات بر اهم تيفيك .2
  .رددا يمعنادار

 يتأثير مثبـت و معنـادار  ) كاربران يها پست(كننده  گذاري مشاركت اشتراك بهمرتبط با  تياطلاعات بر اهم تيفيك .3
  .دارد

تـأثير مثبـت و   ) كـاربران  يهـا  پسـت (كننـده   مشـاركت ريگذاري غ مرتبط با اشتراك تياطلاعات بر اهم تيفيك .4
  .دارد يمعنادار



  2شماره 

  .ارد
 يـادار   

  .دارد
  .دارد 

درآمـد    

 درآمد 

 تـأثير  

درآمـد   

  

 ــــــ
1. Ono

، ش3، دوره 140

د يت و معنادار
ثير مثبـت و معنـ

د يبت و معنادار
يمثبت و معنادار

كننـده كـم د رف 

كننده كم مصرف

كننده كم درآمد

كننده كـم د صرف

ــــــــــــــــــ
ofrei, Filieri & K

3ديريت رسانه، 

تأثير مثبت) لوئنسر
تـأث) نفلوئنسريا 

أثير مثبت) اربران
تأثير م) كاربران 

مصـر ديصد خر

مص ديبر قصد خر 

ك مصرف ديد خر

مص دي قصد خر

)2022(  

ــــــــــــــــــ
Kennedy 

هاي مد بررسي

نفلويا يها پست(
يها پست(كننده

كا يها پست(ده
يها پست(ننده
بر قص) نفلوئنسري

)نفلوئنسريا يها

بر قصد) كاربران

بر) كاربران يها

  پژوهش
( 1 فيليري و كندي

ــــــــــــــــــ

كننده ي مشاركت
ك مشاركت ريي غ

كنند ي مشاركت
كن مشاركت ريي غ
ا يها پست(نده

ه پست(كننده  ت

ك يها پست(نده

ه پست(كننده  ت

  .شود

مدل مفهومي پ
،ياونفرو ) 2023(

ــــــــــــــــــ

گذاري با اشتراك
گذاري  با اشتراك

گذاري  با اشتراك
گذاري با اشتراك

كنن ري مشاركت
 

مشاركت ريري غ
 

كنن ري مشاركت

مشاركت ريري غ
 
ش مشاهده مي 1

.1شكل 
(تانجر و كارتل  از

ــــــــــــــــــ

مرتبط ب تير اهم
مرتبط تير اهم

مرتبط تير اهم
مرتبط ب تير اهم

گذار ط با اشتراك
.دارد ي معنادار

گذار ط با اشتراك
.دارد ي معنادار

گذار ط با اشتراك
  .دارد يدار

گذار ط با اشتراك
.دارد ي معنادار

هش در شكل

برگرفته 

ــــــــــــــــــ

اعتبار منبع بر 
اعتبار منبع بر 

  .دارد
اعتبار منبع بر 
اعتبار منبع بر 
مرتبط تياهم 

تأثير مثبت و
مرتبط تياهم .1

تأثير مثبت و
مرتبط تياهم .1

مثبت و معناد
تبطمر تياهم .1

تأثير مثبت و
پژو دل مفهومي

ــــــــــــــــــ
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5.
6.

7.
8.
9.

10

11

12

مد
  

ـــــــــ
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  ژوهشپ شناسي روش
 ـ پـژوهش  ،مـورد اسـتفاده   يهـا  بـه لحـاظ نـوع داده    و است يكاربرد قاتيحاضر از نظر هدف، از نوع تحق پژوهش يكم 

 كاربران ،پژوهش حاضر يجامعة آمار. است تحليلي ـ پيمايشيروش  ،ها داده يآور جمع ةلحاظ نحو و به شود يم محسوب 
 ةاز قاعـد  ،حجـم نمونـه   نييتع يبرا .است 1402در سال ... و سبوكيف تر،ييتو نستاگرام،يا ياجتماع يها عضو شبكه فعال

 ةنام ـ پرسـش كه  يياز آنجا نيبنابرا ؛استفاده شده است نامه پرسشي ها برابر تعداد گويه 15تا  5يعني  ،معادلات ساختاري
 يگـردآور  ابزار. آوري شد جمعنمونه  164 و نييتع 405و  135 نيب است، حجم نمونه هيگو 27 مشتمل برحاضر  پژوهش

شـامل   ،نامـه  پرسـش بخـش اول   :تشكيل شده اسـت دو بخش  ازاست كه  يالؤس 27 ةنام پرسش ،پژوهش نيا هاي داده
 تـأثير  يمربـوط بـه بررس ـ   هاي الؤشامل س ،نامه پرسشدهندگان و بخش دوم  پاسخ يمربوط به اطلاعات فرد هاي ؤالس

 انيمشـتر  شـتر يبه پرداخـت ب  ليبر تما ياجتماع ياه در رسانه انيو مشتر نفلوئنسرهايشده توسط ا ديتول يمحتوا تياهم
و  يليو ب) 2003( 1گليسساسمن و اقتباس شده از مطالعات  متغيربا سه » اطلاعات تيفيك« ريمتغ ،بالقوه است كه در آن

 3سـنفورد او  اي ـاربهاتچ و) 2003( گلياز مطالعـات ساسـمن و س ـ  » اعتبار منبـع « ريمتغ. شد يريگ اندازه )1983( 2رسونيپ
 گـذاري  اشـتراك مـرتبط بـا    تياهم«و » كننده مشاركت گذاري اشتراكمرتبط با  تياهم« يرهايمتغ. اقتباس شد) 2006(
 ني ـدر ا يده ـ نمـره  ،براين علاوه. شدند يريگ اندازه) 2016(لو غاوتوسط دد افتهي توسعه اسيبا اقتباس از مق »يمشاركتريغ

از  پـس . تصـورت گرف ـ ) 5=  مـوافقم  تـا كـاملاً   1=  خـالفم م كـاملاً ( كـرت يل يا رجهد 5 اسيبر اساس مق ،نامه پرسش
استفاده  يدگيو كش يكج يها ها از شاخص نرمال بودن داده يمنظور بررس به رها،يمتغ اريو انحراف مع نيانگيم يريگ اندازه

 يگـرا  هـم  يـي روا يبررس ـ يبـرا  ،نيو همچن ـ يب ـيترك يياي ـاز پا ،نامـه  پرسـش  هاي ؤالس ييايپا نييتع يو برا شود يم
و واگرا، طبق آزمون فورنـل   ييروا يبررس يبرا ت،يو درنها) AVE( استخراج شده انسياز آزمون متوسط وار ،نامه پرسش
، 4لاركرو  فورنل( ساختارها باشد نيب بستگي هم ريتر از مقاد بزرگاستفاده شد كه اين جذر بايد  AVE جذر مربع از لاركر
معـادلات   يابي ـ از مـدل  ،هـا  داده ليمنظور تحل به. )2و  1هاي  جدول(شدند  تأييد پژوهش نيفوق در ا يها آزمون). 1981
اطلاعـات   لي ـتحل يبـرا  يفياز آمـار توص ـ  ،بـراين  عـلاوه . ستفاده شـد ا) PLS-SEM( يبا حداقل مربعات جزئ يساختار
 PLS-SEM يابي ـارز يبرااس  ال زار اسمارت پياف همچنين از نرم. استفاده شد اس اس پي اس افزار در نرم يشناخت تيجمع

). 2017، 5، متيوز، متيوز و سرستدريه( يو مدل ساختار يريگ مدل اندازه: شامل دو مرحله است  PLS-SEM.استفاده شد
 يشنهاديپ يها هيفرض ،يو در مرحله مدل ساختار شود يآزمون م پژوهشمدل  يياياعتبار و پا ،يريگ در مرحله مدل اندازه

  .شوند يم ييدتأ

  پژوهش يها افتهي
 غـات يتبل ةتجرب ،ياجتماع يها كه در شبكه ينفر از افراد 164به حجم  يا نمونه نيب نامه پرسش عيبا توز پژوهش نيا در

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sussman & Siegal 
2. Bailey & Pearson 
3. Bhattacherjee & Sanford 
4. Fornell & Larcker 
5. Hair, Matthews, Matthews & Sarstedt 
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 تـأثير  ،اطلاعـات هسـتند   دنبـال  بهكه  اي بالقوه انيمشتر ديخر يريگ ميتصم فرايندبر  ستندتوان يو م داشتند دهان به دهان
 ـ   ها افتهيها،  داده وتحليل تجزيهو  يپس از بررس. شدند يآور ها جمع داده د،نبگذار ، يمـورد بررس ـ  ةنشـان داد كـه در نمون

و ) درصد 5/30( سال 30تا  25 نيب ،نمونه نيبودند و سن اكثر افراد در ا بانودرصد از افراد  4/63و  آقادرصد از افراد 6/36
  .است) درصد 9/43( ونيليم 10 ريها ز و درآمد اكثر آن) درصد 9/43(كارشناسي ارشد ها  اكثر آن لاتيتحص

  رهايمتغ ةاستخراج شد انسيو متوسط وار يدگيو كش يكج ريمقاد ،ييو روا ييايپا ار،يانحراف مع ن،يانگيم. 1 جدول

يهابار  ها گويه  متغير
انحراف  ميانگين  عاملي

آلفاي   كشيدگي  كجي  معيار
  كرونباخ

پايايي 
 AVE  تركيبي

  ت اطلاعاتكيفي
S1 863/0  

88/2  776/0  1/0-  722/0-  782/0  799/0  693/0  S2 863/0  
S3 768/0  

  اعتبار منبع

S4 692/0  

54/2  657/0  056/0  354/0-  817/0  834/0  607/0  
S5 823/0  
S6 773/0  
S7 822/0  

 گذاري اشتراكمرتبط با  تياهم
 يها پست( كننده مشاركت
  )نفلوئنسريا

S8 860/0  

93/2  990/0  404/0- 821/0-  865/0  887/0  747/0  
S9 924/0  
S10 831/0  
S11 839/0  

 گذاري اشتراكاهميت مرتبط با 
هاي  پست( كننده غير مشاركت

  )اينفلوئنسر

S12 892/0  

04/3  924/0  422/0- 582/0-  901/0  909/0  765/0  
S13 787/0  
S14 945/0  
S15 867/0  

 گذاري اشتراكمرتبط با  تياهم
 يها پست( كننده مشاركت

  )كاربران

S16 787/0  

61/3  676/0  748/0- 345/0  842/0  858/0  650/0  
S17 831/0  
S18 855/0  
S19 748/0  

 گذاري اشتراكمرتبط با  تياهم
 يها پست( كننده شاركتمغير 

  )كاربران

S20 787/0  

61/3  730/0  706/0- 261/0  856/0  887/0  738/0  
S21 882/0  
S22 912/0  
S23 851/0  

  قصد خريد

S24 800/0  

27/3  681/0  165/0  148/0  732/0  749/0  522/0  
S25 816/0  
S26 647/0  
S27 604/0  
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 بنـابراين  ؛اسـت  96/1از بيشـتر  آزمـون   ةآمـار و  5/0از  بيشتر ها هيگو يبار عامل ،افتهي برازش عاملي ليدر مدل تحل

 راها  آزمون نيا. واگرا از آزمون فورنل و لاركر استفاده شد ييو روا AVEگرا از  هم ييروا براي .شود مي تأييدسازه  ييروا
 تر از بزرگ ديبا AVEكه  كرده است انيب يو .داده است شنهاديپگرا  هم ييروا يبرا )2009( 1سينكويچرينگل و  ،هنسلر

 اي ـ يعدم وجود هم خط(داشته باشند  ييواگرا ديبا زين رهايمتغ گرينسبت به د ريهر متغ هاي الؤس اين،بر علاوه. باشد 5/0
 يب ـيترك ييايكرونباخ و پا يآلفا. دهد را نشان مي ييدو نوع روا نيا تأييدآزمون فورنل و لاركر  جينتا). يبحران بستگي هم

  .ابزار دارد ييايپا تأييدنشان از  1در جدول 
  

  واگرا با روش فورنل لاركر ييسنجش روا سيماتر .2جدول 

  متغيرها

 گذاري اشتراك بهمرتبط با  تياهم
  )كاربران يها پست(

 گذاري اشتراك بهمرتبط با  تياهم
  )نفلوئنسريا يها پست(

ات
لاع

 اط
ت
يفي
ك

  

منب
ار 
عتب

ا
ريد  ع

د خ
قص

  

 غير
 غير كننده  مشاركت كننده  مشاركت

 كننده  مشاركت كننده  مشاركت

 يگـذار  مرتبط با اشتراك تياهم
 يهـا  پسـت ( كننـده  مشاركتغير

   )كاربران
859/0        

   

 گـذاري  اشتراكمرتبط با  تياهم
ــاركت ــده مش ــت( كنن ــا پس  يه
   )كاربران

722/0  806/0      
   

 گـذاري  اكاشترمرتبط با  تياهم
 يهـا  پسـت ( كننـده  مشاركتغير

  )نفلوئنسريا
350/0  362/0  875/0    

   

 گـذاري  اشتراكاهميت مرتبط با 
ــاركت ــده مش ــت( كنن ــاي  پس ه
  ) اينفلوئنسر

331/0  379/0  861/0  864/0  
   

   832/0  287/0  247/0  329/0  412/0  كيفيت اطلاعات 

   779/0 479/0  098/0  096/0  162/0  198/0  اعتبار منبع
 723/0 302/0 303/0  506/0  513/0  344/0  531/0  قصد خريد 

  
اس،  ال يافزار اسمارت پ در نرم ها هيو رد فرض تأييد براي يمدل معادلات ساختار بررسي از قبل كه است ذكر شايان

 گريمكنـون بـا همـد    يرهـا يمتغ نيروابط ب ،يبرازش مدل ساختار يدر بررس. دش يپژوهش بررس يبرازش مدل ساختار
 ـ ،تيو در نها ياكاشتر ري، مقاد2R اريشده و مع وتحليل تجزيه  يبررس ـ يبـرازش مـدل سـاختار    يبـرا  GOF يبرازش كل

  .شود يم
 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Henseler, Ringle & Sinkovics 
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 هاي برازندگي مدل پژوهش شاخص. 3جدول 

 GOF  مقادير اشتراكي R2 ها شاخص

 389/0 885/0 171/0  مقادير

  3/0بالاتر از   مثبت  1/0بالاتر از   ميزان قابل قبول
  

 يدارمعنا يباضرآن،  ساسيترينا كه دميشو دهستفاا رمعيا چنديناز  هشوپژ يرساختا لمد ازشبر يابيارز يابر
t-values يردمقا چنانچـه . ميشودداده  ننشا مسيرها طخطو يرو ،يردمقا نگياسترپ تبو نفرما ياجرا با كه ستا t  از

در اين  .ستا صددر 95 نطميناا سطحدر  هشوپژ يرضيههاف تأييدو  ها زهسا بينرابطة  صحتگوياي  ،باشد بيشتر 96/1
و بـرآورد   وتحليـل  تجزيـه  منظـور  بـه  يسـاختار  تمعـادلا  يسـاز  در مدل ريمس لياز تحل ها، هيآزمون فرض يپژوهش برا
 .شدپژوهش آزمون  يها هيو فرض استفادهپژوهش  يپارامترها

 

 
 در مدل پژوهش رهايمتغ نيب ريمس بينمودار ضرا. 2شكل 

 
  در مدل پژوهش رهايمتغ يآماره ت ريمقاد .3شكل 
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  .شده است ارائه 4پژوهش در جدول  هاي هيفرض يبررس و نتايج ها افتهيخلاصه 

 پژوهش يها افتهيخلاصه  .4جدول 

  نتيجه  آماره تي  p-value  ضريب مسير  مسيرها  فرضيه

 گــذاري اشــتراكاهميــت مــرتبط بــا    ← كيفيــت اطلاعــات   اول
  تأييد  699/3  000/0  311/0  )هاي اينفلوئنسر ستپ( كننده مشاركت

 گــذاري اشــتراكمــرتبط بــا   تيــاهم← كيفيــت اطلاعــات   دوم
  تأييد  059/5  000/0  560/0  )نفلوئنسريا يها پست( كننده مشاركتغير

 گــذاري اشــتراكمــرتبط بــا   تيــاهم ← كيفيــت اطلاعــات   سوم
 )كاربران يها پست( كننده مشاركت

  يدتأي  851/3  000/0  326/0

ــا  تيــاهم ← كيفيــت اطلاعــات  چهارم غيــر  گــذاري اشــتراكمــرتبط ب
  تأييد  080/5  000/0  412/0  )كاربران يها پست( كننده مشاركت

 كننـده  مشـاركت  گـذاري  اشـتراك اهميت مرتبط با  ←اعتبار منبع   پنجم
  تأييد  478/5  000/0  551/0  )هاي اينفلوئنسر پست(

 كننده مشاركتغير گذاري اشتراكمرتبط با  تياهم ← اعتبار منبع   ششم
  تأييد  233/5  000/0  529/0  )نفلوئنسريا يها پست(

 كننـده  مشـاركت  گـذاري  اشـتراك مرتبط با  تياهم ← اعتبار منبع  هفتم
  تأييد  075/5  000/0  506/0  )كاربران يها پست(

 كننـده  مشاركتغير گذاري اشتراكمرتبط با  تياهم ← اعتبار منبع  هشتم
  تأييد  011/5  000/0  501/0  )فلوئنسرنيا يها پست(

هــاي  پســت( كننــده مشــاركت گــذاري اشــتراكاهميــت مــرتبط بــا   نهم
  تأييد  682/5  000/0  539/0  قصد خريد ←) اينفلوئنسر

 يهـا  پسـت ( كننـده  مشـاركت غير گـذاري  اشـتراك مرتبط با  تياهم  دهم
  تأييد  341/5  000/0  594/0  قصد خريد ←) نفلوئنسريا

 )كـاربران  يها پست( كننده مشاركت گذاري اشتراكمرتبط با  تياهم  يازدهم
  تأييد  952/5  000/0  596/0  قصد خريد ←

 يهـا  پسـت ( كننـده  مشـاركت غيـر   گـذاري  اشتراكمرتبط با  تياهم  دوازده
  تأييد  770/5  000/0  526/0  قصد خريد ← )كاربران

  يريگ جهيبحث و نت
 دي ـبـر قصـد خر   ياجتمـاع  يهـا  گذاشـته شـده در رسـانه    اشـتراك  به يمحتوا تيفياعتبار و ك تأثير ةنيدر زم جينتا ليتحل

 گـذاري  اشـتراك مـرتبط بـا    تي ـاطلاعـات و اهم  تي ـفيك اني ـم يمثبت و معنـادار  ةكه رابط دهد ينشان م ،كننده مصرف
تانجر و  يها شپژوههاي  يافتهبا  هيفرض نيا جينتا .برقرار است) انفلوئنسر يها پست( كننده مشاركتو غير كننده مشاركت

اسـت، در   يريتصـو  ياستفاده از محتواها ه،تجربانتقال  يها از راه يكي. دارد خواني هم) 2018(لو غدداو و )2023(كارتل 
حاصل كننـد كـه اطلاعـات     نانيدنبال كنند تا اطم يبصر صورت بهرا  گرانيد هاي هتجرب توانند يم كنندگان واقع مصرف

بـه   ،دي ـخر يبـرا  يادي ـتا حد ز يمجاز يدر فضا كنندگان كه دنبال يياز آنجا .آورند يست مد به يتر قيتر و دق كننده قانع
كـه   شـود  يم ـ شـنهاد يپ .شود يدقت كاف ديبا نفلوئنسريدر انتخاب ا ،كنند يم هيتك يمجاز يدر فضا نفلوئنسرهايا غاتيتبل
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كننـد   يها همكار  حاصل كنند و با آن نانياطم ،دارند خواني همكه با ارزش برند  يينفلوئنسرهايبرندها از انتخاب ا رانيمد

  .انتقال دهندجذاب و معتبر به مخاطبان  يشكل خدمات را به ايو مرتبط با محصول  قيتا اطلاعات دق
 گـذاري  اشـتراك مرتبط بـا   تياطلاعات و اهم تيفيك انيم يمثبت و معنادار ةرابطكه  دهد يپژوهش نشان منتايج 
تـانجر و كارتـل    يهـا  بـا پـژوهش   هيفرض نيا جيبرقرار است، نتا) كاربران يها پست( كننده و غيرمشاركت كننده مشاركت

در صـفحات   انشـان يتوسـط همتا  شـده  اشـتراك گذاشـته   اطلاعات به انيمشتر. دارد خواني هم) 2018( دداوغلوو ) 2023(
 كنند، ياعتماد م شتريتراز خود ب رده و هم به افراد همو  كنند يم يبررس يشتريب تيرا با حساس  سازمان ياجتماع يها رسانه

كه در  شنوند يم طرف يبرند و سازمان را از طرف افراد ب كي غيتبل ،انيدهان مشتر به دهان يابيگونه با استفاده از بازار نيا
در  ،ميتطور كه شـاهد آن هس ـ  همان .اند گذاشته انيصادقانه در مرا حس خود  فقطبلكه  ،اند نكرده افتيدر يقبال آن پول

كاربران قابل مشاهده اسـت و   هاينظر ،يكالا، اسنپ و خانوم  يجيهمچون د ييها شركت ،ياجتماع يها صفحات رسانه
 يفضـاها  جاديا قياز طر ،برندها رانيمد كه شود يم شنهاديمنظور پ نيا يبرا .كنند يرا منتشر م ودخ هاي هتجرب انيمشتر
 ـ يگذار اشتراك بهبه  را انيمشتر ن،يآنلا يها وگو و انجمن گفت از  نيكننـد، همچن ـ  قيخـود تشـو   هـاي و نظر هـا  هتجرب
برنـد خـود    رانيفس ـ عنـوان  بـه ها را  وفادار، آن انيو پاداش دادن به مشتر ييكنند و با شناسا تيوفادار خود حما انيمشتر
 .كنند يمعرف

 گـذاري  اشـتراك  بـه مـرتبط بـا    تي ـاعتبار منبع و اهم انيم يمثبت و معنادار ةرابط كه دهد يپژوهش نشان منتايج 
تـانجر و كارتـل    يهـا  يافتـه بـا   هيفرض نيا جينتا .برقرار است) نفلوئنسريا يها پست( كننده مشاركتريو غ كننده مشاركت

دقـت   نفلوئنسريدر انتخاب ا ديها با كه سازمان دهد ينشان م جينتا نيا. دارد خواني هم) 2024(و آبسر و همكاران ) 2023(
. كنـد  ياعتمـاد مخاطـب را بـه خـود جلـب نم ـ      ،شود يمتخصص منتشر مريكه توسط فرد غ ييمحتوا ،ه باشندكافي داشت

معتقدند فرد متخصـص   زيرا ؛كنند يم ديتقل كنند، يها را متخصص درك م كه آن يينفلوئنسرهاياز ا ياديتا حد ز انيمشتر
او تعامـل   يهـا  پسـت  نكهيباشد، احتمال ا شتريب ئنسرنفلويا كيهرچه اعتبار . گذارد يرا به اشتراك م يتر قياطلاعات دق

كه به مناسبت تولـد   ينيدر كمپ يخانوم ،مثال شركت يبرا. است شتريكند، ب دايپ يشتريب تيكند و اهم افتيدر يشتريب
 .ده كـرد اسـتفا  ،خـود دارنـد   كنندگان نزد دنبال يشده كه اعتبار خوب شناخته  ينفلوئنسرهاياز ا ،ردخود برگزار ك يسالگ 10
محصولشان تخصص دارند و  ةحوزاستفاده كنند كه در  يينفلوئنسرهايبرندها از ا رانيمد شود يم شنهاديپ ،منظور نيا يبرا

دربـاره محصـولات بـه     يو تخصص ـ قي ـاطلاعـات دق  و شناسـند  يافراد معتبر و قابل اعتماد م عنوان بهها را  مخاطبان آن
  .كنند لبج يشتريمخاطبان ارائه دهند تا اعتماد ب

 گـذاري  اشـتراك مـرتبط بـا    تي ـاعتبـار منبـع و اهم   اني ـم يرابطه مثبت و معنادار كه دهد يپژوهش نشان منتايج 
 )2023(تانجر و كارتل  يها يافتهبا  هيفرض نيا جينتا برقرار است،) كاربران يها پست( كننده و غيرمشاركت كننده مشاركت

كه صـاحبان صـفحات    دهد ينشان م جينتا نيا ،دهد يفضا رخ م نيكه در ا يدرستنا هاي با توجه به اتفاق .دارد خواني هم
در نظـر   ،كننـد  يخود را اظهـار م ـ  هايكه نظر يبودن كاربران يواقع يرا برا ها شاخص يبرخ ديبا ،ياجتماع يها در رسانه

معتبـر شـناخته    ،دارند يقيحق تيكه هو يافراد. رهيو غ ليمعنادار، عكس پروفا يكاربر ةشناسداشته باشند، همانند نام و 
. كننـد  ياعتماد م ـ شتريمنتشر شده ب يدسته به محتوا نيا گذاري اشتراك و به ها امي، پهاو كاربران با خواندن نظر شوند يم
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بـودن كـاربران و    ياز واقع ـ نـان ياطم يبرا تيهو تأييد يها از روش ،برندها رانيمدكه  شود يم شنهاديمنظور پ نيا يبرا

خود  هايمعتبر نظر يكاربر ةكنند كه با نام و شناس قيكاربران را تشو ن،يهمچن .استفاده كنند يجعل هاياز نظر يريجلوگ
 ةكننـد و در صـورت مشـاهد    يكاربران را بررس هايصورت مداوم نظر به. ابدي شيها افزا تا اعتبار آن گذارنداشتراك ب را به

  .اقدام كنند حذف آن اي حيتصح سرعت براي بهكننده،  هرگونه اطلاعات گمراه
 كننده مشارك گذاري اشتراك بهمرتبط با  تيدر چارچوب اهم يروابط مثبت و معنادار كه دهد يپژوهش نشان منتايج 

آبسـر و   يها يافتهبا  هيفرض نيا جينتا .برقرار است كننده مصرف ديو قصد خر) نفلوئنسريا يها پست( كننده مشاركت ريو غ
) 1401(و همكـاران   يشـهر  زاده ني، حس ـ)1401( يو مسـعود  يني، حس ـ)1402( يچـاه  و قره ير، شكا)2024(ن اهمكار

از  شـتر يب اريبس ،دارند كنندگان مصرف ديرفتار خر يدر القا نفلوئنسرهايكه ا ينقش دهد ينشان م جينتا نيا. دارد خواني هم
روابـط   نفلوئنسـرها، يافـراد و ا  اني ـل گرفتـه م در گذر زمان و با وجود تعاملات شك. است يابيبازار يسنت يها نقش كانال

در  شـود،  يم شتريب زيها ن از آن ديكردن و تقل دنبال به ليتما ،آن ةجينتكه در  رديگ يها شكل م آن انيم يداريپا ياجتماع
سـمت   هـا بـه   خود قراد دهد و آن تأثيررا تحت  انيمشتر يرفتار اتين تواند يم ياديتا حد ز نفلوئنسرهاياستفاده از ا جهينت
بخواهنـد تـا    نفلوئنسـرها يبرنـدها از ا  رانيمـد  كـه  شود يم شنهاديمنظور پ نيا يبرا. هدخدمات سوق د ايمحصول  ديخر

 يتـر  يقـو  ياشتراك بگذارند تا ارتبـاط عـاطف   با مخاطبان به يصورت داستان استفاده از محصول را به اي ديخر هاي هتجرب
  .دارندتعامل زيادي كه با مخاطبان خود كنند  يرهمكا يينفلوئنسرهايبا ا نيهمچن .شود جاديا

 گـذاري  اشـتراك مـرتبط بـا    تي ـدر چارچوب اهم يروابط مثبت و معناداركه  دهد ينشان م نيپژوهش همچننتايج 
بـا   هيفرض ـ ني ـا جينتـا  .برقـرار اسـت   كننـده  مصرف ديو قصد خر) كاربران يها پست( كننده مشاركتريو غ كننده مشارك
و  يشـهر  زاده ني، حس ـ)1401( يمسـعود و  يني، حس)1402( يچاه و قره ي، شكار)2024( همكارانبسر و آ يها پژوهش

 كنند يصحبت م تاليجيد يخود در فضا هاي هكه افراد از تجرب دهد ينشان م جينتا نيا. دارد خواني هم) 1401(همكاران 
 دنيخواندن و شن. گذارند ياشتراك م محصول به تيو رضا يبانيپشت د،يآمده در خر شيخود را از مشكلات پ هاي هو تجرب

افـراد   ،آن ةج ـينتبگـذارد كـه در    تأثير انيسازمان و مشتر انياعتماد م يريگ در شكل تواند يم ياديز دتا ح ها هتجرب نيا
ت كه از خود خواس انياز مشتر ،يغاتيتبل نيكمپ كيبرند كامان در  ،ديطور كه شاهد آن بود همان. كنند يم دياقدام به خر

دارنـد،   تيمحصـولات رضـا   نيكه از ا يشد افراد موجبامر  نيا .و به اشتراك بگذارند بسازند دئويخود و فيك اتيمحتو
 شـود  يم ـ شـنهاد يمنظـور پ  ني ـا يبرا. از محصولات كامان به اشتراك بگذارند كيخود را با به همراه داشتن هر  تيرضا
 ـ يگـذار  اشتراك بهرا به  انيكه مشتركنند  يانداز راه ييها نيبرندها كمپ رانيمد  اي ـمثبـت خـود از محصـول     هـاي  هتجرب
نشان دهند كه به  ،يمنف هايبا برخورد مناسب و سازنده به نظر نيهمچن .دنكن قيتشو ييدئويو صورت به ژهيو به ،دماتخ

  .بهبود هستند دنبال بهو  دهند يم تياهم انيبازخورد مشتر
 ـ نيب ةعرصدر  ضمن حضور ، بايدفق باشندآنكه بتوانند مو يوكارها برا كسب در نظـر   زي ـرا ن ني ـفـروش آنلا  ،يالملل
 ،يط ـيمح غـات يتبل يبـالا  يهـا  نـه يو در نظر گرفتن هز ياجتماع يها روزافزون استفاده از رسانه شيبا افزا. داشته باشند

انجام شده است  نهيزم نيدر ا ياريبس يها پژوهش. مطرح است يابيبازار مؤثر ياستراتژ كي عنوان به نگيماركت تاليجيد
هـا   رفتار آن يده محتوا بر مخاطبان و شكل يگذارتأثيرمهم در  اريو اعتبار محتوا، دو عامل بس تيفيك دهند يكه نشان م
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تـا   كنـد  يهـا كمـك م ـ   بـه آن  راي ـز ؛مهم اسـت  اريبس ياجتماع يها رسانه رانيو مد ابانيبازار يبرا ها افتهي نيا. هستند
 ،و ملمـوس باشـد   تـر  يكه هرچه محتـوا واقع ـ  يياز آنجا. كنند يو انتشار محتوا طراح ديتول يبرا يمؤثرتر يها ياستراتژ
 يهـا  سـانه ر ينفلوئنسـرها ياز كـاربران و ا  يابي ـبازار رانيكه مد شود يم شنهاديپ ،دارد ديبر قصد خر يشتريب يگذارتأثير

كـه   ييمحتـوا  تي ـفيكه اعتبار فروشگاه و ك يياز آنجا. گذارنداشتراك ب خود را به هايو نظر ها هبخواهند تا تجرب ياجتماع
 يهـا  حسـاب  تيريمد يمتخصص برا كياز  ديها با افراد است، سازمان ديخر يريگ ميدر تصم يمنبع مهم ،كند يم جاديا

   .خود استفاده كنند ياجتماع يها رسانه
آن محتوا منتشـر   كه در يرمتپلف ،نيو همچن) نمت ر،يتصو دئو،يو براي مثال،(شده  ديتول يكه نوع محتوا ييآنجا از

بگـذارد، در   تـأثير آن  يگـذار تأثيرتعامـل و   زاني ـبـر م  توانـد  يم ـ زين) تريو توئ سبوكيف نستاگرام،يابراي مثال، ( شود يم
 تواند يم زين يشناخت تيجمع يها يژگيو ،نيهمچن. ختعوامل پردا نيا تر قينقش دق يبه بررس توان يم يآت يها پژوهش

 پـژوهش در  زي ـو سـن ن  تيهمچون جنس ييرهايمتغ تأثير كه شود يم شنهاديپ ؛ از اين روباعث واكنش متفاوت افراد شود
  .گنجانده شود

  منابع
هـاي اجتمـاعي بـر اسـاس      كننـدگان در شـبكه   بنـدي مصـرف   بخـش ). 1398(پور، مجيد  زاد، منيژه؛ اسماعيل ايزدي، حميد؛ بحريني

  .218 -201، )1(11فصلنامه مديريت بازرگاني، . دهان الكترونيك به ت در ارتباطات دهانهاي اجتماعي مشارك انگيزه

تأثير تعامل كاربران در رسانه هاي اجتماعي بـر قصـد خريـد بـه واسـطة      ). 1398(نيا، فريبرز؛ رمضاني، يوسف و زرگران، سحر  رحيم
  .232 -213، )1(9 تحقيقات بازاريابي نوين،. نگرش نسبت به برند و هنجارهاي ذهني

هـاي اجتمـاعي بـر قصـد خريـد       نقش افـراد تأثيرگـذار در شـبكه   ). 1402(زاده، محمدرضا؛ ممدوحي، مجيد و گلچين، فرحناز  بهرام
  .111 -88، )1(2جستارهايي در مديريت، . مشتريان

المللـي   دومين كنفـرانس بـين  . ماعيهاي اجت تأثير بازاريابي محتوا بر قصد خريد و وفاداري به برند در شبكه). 1399(مالكي، حسين 
  .، تهران1399شهريور  . وكار و اقتصاد نوآوري در مديريت كسب

ثير بازاريابي محتوا و تبليغات الكترونيك بر قصد خريد مشتري با توجه بـه  أبررسي ت). 1402(چاهي، حميدرضا  شكاري، حميده و قره
 ،كارهاي نوين در مديريت، حسابداري و صنعت بيمه ها و راه لشكنفرانس ملي چا. ميانجي تبليغات شفاهي الكترونيك نقش
  .اردبيل

عنوان يك راهبرد محتـوا   سرايي به تأثير داستان ).1401( ياسمن ،پور سعدي و نيلوفر ،عليزاده اميرآبادي ؛معصومه ،زاده شهري حسين
  .96 -75، )4( 12 ،نابع سازمانيهاي مديريت م پژوهش. پژوهشي با استفاده از سناريوسازي روايتي: بر قصد خريد

تأثير كيفيت بحث و اعتبار منبـع بـر پـذيرش اطلاعـات در فضـاي      ). 1401(نژاد، رضا و نصرتي، شيوا  خادمي گراشي، مهدي؛ بخش
  .176 -151، )4( 12، تحقيقات بازاريابي نوين. آنلاين

كيـد بـر   أوا و ارزش بر قصد خريد مجدد مشـتريان بـا ت  ثير عوامل اعتبار، محتتأ). 1401( حسيني، ميرزاحسن و مسعودي، سيدسامان
المللي آزمايشگاه  دومين كنفرانس بين. )شبكه اجتماعي اينستاگرام: طالعهموردم(نقش درگيري مشتري در تجارت اجتماعي 

  .تهران ،مديريت و رويكردهاي نوآورانه در مديريت و اقتصاد
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