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Abstract 
This study aimed to investigate the effect of brand congruence components on 
brand value and purchase intention, with the mediating role of customer 
participatory and citizenship behaviors and the moderating role of influencers' 
metasocial relationships on Instagram. The research method is applicable, 
descriptive-analytical, and with a causal and survey approach. The statistical 
population included Instagram social network users, and based on the Krejci and 
Morgan table, 384 people were selected through available sampling. The data 
collection tool was a standard questionnaire with face validity and confirmatory 
factor analysis and appropriate reliability (Cronbach's alpha 0.904). SPSS21 
software was used for the descriptive part and LISREL8.8 software was used for 
the inferential part and hypotheses were tested using the structural equation 
model. The findings showed that brand congruence through customer 
participatory and citizenship behaviors has a significant effect on brand equity and 
purchase intention. Also, influencers’ extra-social relationships play a moderating 
role in the relationship between brand congruence and customer behaviors. Brand 
equity also has a direct effect on purchase intention. Finally, it was found that 
customer participatory and citizenship behaviors play an important role in 
strengthening purchase intention. The results of this study show the importance of 
brand interaction with customers through Instagram influencers in shaping users’ 
perceived value and purchase decisions. 
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Extended Abstract 
Introduction 
In the digital age, the use of social media, especially Instagram, has become an effective 
platform for marketing and brand interaction with consumers. With the expansion of the 
online space and the formation of new shopping styles, marketers are increasingly paying 
attention to influencers as effective marketing tools (Farokhi et al., 2024). The influence of 
the Internet along with globalization has also provided new opportunities for businesses to use 
to ensure success in the market (Mohcineh et al., 2023; Babashahi et al., 2022). Familiarity 
with consumer buying behavior in cyberspace helps managers adjust their sales strategies by 
accurately understanding users' needs (Haji Ali Akbari & Rostami, 2021). Research has 
shown that influencers' extra-social relationships, especially on platforms such as Instagram, 
play an important role in customer decision-making (Castillo & Jaramillo, 2022). These 
relationships affect brand equity and purchase intention by strengthening brand congruence 
with the audience and creating participatory and civic behaviors among users (Haji Ali Akbari 
& Rostamlou, 2023). Influencers who are consistent with their audience in terms of attitudes, 
values, background, or appearance can gain more trust (Madureira & Alturas, 2022). On the 
other hand, social learning theories (Masuda & Han, 2022) and the cognitive information 
processing model (Doroudi & Razavi Satvati, 2020) also explain the impact of influencers on 
consumer behavior. Consumer citizenship behaviors, such as voluntarily promoting a brand or 
helping other consumers, play an important role in enhancing brand image and can positively 
affect purchase intention (Wu et al., 2022). On the other hand, brand personality congruence 
with the audience personality is also a factor that affects brand value and purchase intention 
(Liu et al., 2023). These types of partnerships can increase purchase satisfaction and loyalty 
(Chiou & Hsu, 2019; Shekarchizadeh & Valikhani, 2022). Therefore, in this study, we seek to 
answer the following main questions: Do brand congruence components have a significant 
impact on brand equity and purchase intention through customer participatory and citizenship 
behaviors by moderating the metasocial relationship of marketing influencers on Instagram? 
 
Theoretical Framework 
Influencer Personal Characteristics: Followers characterize social media influencers based 
on their observation of these personal characteristics. Three characteristics are very important 
for describing influencers: homophily attitude, physical attractiveness, and social 
attractiveness (Kim S et al., 2023). 
Congruence Components Congruence components are related to similarity and are based on 
the principle that contact between similar people occurs at a higher rate than between 
dissimilar people. People with similar attitudes often connect with each other; social media 
influencers who are perceived by their followers to be similar to them may also be more 
effective due to having similar attitudes (Haji Ali Akbari, Rostamlou, 2023). 
Customer engagement behaviors: Engagement, that is, a customer returns to communicate 
with that company or brand again due to satisfaction with the quality of a company's services 
or preference for a brand and takes a practical action to establish a connection. Fishbon and 
Ajzen consider intention to determine action in a certain direction. They have defined 
behavioral intention as the mental probability of forming a specific behavior. (Ladhari et al., 
2020). 
Customer citizenship behaviors: The occurrence of behaviors in the customer that help 
maintain and expand the social and psychological atmosphere of the workplace. This behavior 
includes dimensions such as helping, assistance, feedback, and advocacy (Gong et al., 2022). 
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Brand value: Customer citizenship behavior refers to voluntary and constructive customer 
behaviors valuable to companies (Choi & Lotz, 2016). It creates a pleasant social environment 
that customers enjoy. It also increases the company's reputation and brand strength, and leads 
to greater profitability for the company. Companies can reinforce customer citizenship 
behaviors by rewarding them (Xie et al., 2017). 
Purchase intention: Purchase intention is the intention and motivation to purchase a specific 
product by a customer, which includes the customer's mental planning to use the product in 
the near future. Customer purchase intention is defined as the consumer's desire and intention 
to purchase a specific product or service from a seller. Product purchase intention arises from 
customers' perceptions of the service provider's performance. That is, the consumer is 
confident in the service provided by the seller or brand (Mohcineh et al., 2022). 
Transsocial relationship: Horton and Wool (1956) defined transsocial relationships as stable 
relationships that users establish with an intermediary performer. The user perceives the 
performer as an intimate conversation partner (Sokolova & Kefi, 2020). 
 
Research methodology 
This research is applicable in terms of purpose, and descriptive-analytical in terms of method, 
in a survey manner with a causal approach. The statistical population of the present study 
includes all Instagram users, with a statistical sample of 384 people selected using the Krejcie 
and Morgan table and a simple random method. The primary data collection tool is the 
standard questionnaire (Bayou et al, 2023). 
 
Research findings 
For data analysis, SPSS21 software was used in the descriptive section and LISREL8.8 
software was used in the inferential section, and hypothesis testing was done using the 
structural equation model. The findings showed that brand congruence through customer 
participatory and citizenship behaviors has a significant effect on brand value and purchase 
intention. Also, influencers' extra-social relationships play a moderating role in the 
relationship between brand congruence and customer behaviors. Brand value also has a direct 
effect on purchase intention. Finally, it was found that customer participatory and citizenship 
behaviors play an important role in strengthening purchase intention. The results of this study 
show the importance of brand interaction with customers through Instagram influencers in 
forming users' perceived value and purchase decisions. 
 
Conclusion 
This study shows that social media has provided a new platform for influential marketing by 
providing extensive communication. By producing content, users become social influencers 
and influence their audience’s purchasing decisions by sharing their experiences. Consumers 
trust these people more than traditional sellers. The results show that marketing through 
influencers is an effective strategy for increasing brand awareness and influencing consumers’ 
purchasing decisions. Social media influencers gain the trust and attention of followers by 
sharing their daily lives. Unlike traditional celebrities, they are ordinary people who have 
become influential online figures by producing content in specialized areas such as lifestyle, 
fashion, and travel. On the other hand, social media has become a powerful tool for 
organizations to connect with their target audiences and has expanded the boundaries of 
interaction. Users share their experiences through liking, reviewing, and producing content. 
Influencers also play an effective role in shaping consumers’ attitudes toward brands by 
relying on their expertise and influence. The use of influencers has become a key element in 



 

93 

Volume 3, Issue 4, Winter 2025, Pages 90 to 110 

Journal of 
New Approaches in Management and Marketing 

 
https://www.jnamm.ir 

Firouze Hajialiakbari, Mojgan Babaei: The effect of brand congruence components on brand equity and online purchase 
intention with the moderation of the meta-social relationship of marketing influencers on Instagram 

 

social media marketing campaigns, as it can create positive emotional and behavioral 
responses such as persuasion, excitement, and desire to experience the brand in followers. 
Audience trust in influencers’ messages, which is based on their expertise, credibility, and 
goodwill, plays an important role in improving consumer attitudes toward the brand. 
Therefore, the following hypotheses are put forward: Brand congruence components through 
customer participatory behaviors have a significant effect on expected brand value; Brand 
congruence components through customer citizenship behaviors have a significant effect on 
expected brand value; Brand congruence components through customer participatory 
behaviors have a significant effect on purchase intention; Brand congruence components 
through customer citizenship behaviors have a significant effect on purchase intention. The 
results of this study are consistent with the study of (Bayou et al., 2023, Khajoui, Vedadi & 
Ahmad 2021, Halim & Karsen 2020), 
Therefore, it is recommended to marketers active in the field of brand that utilize influencers 
to advertise their brand, who are not only popular with the general public and can 
communicate with ordinary people in society, but also have sufficient knowledge and 
expertise in the field of fashion and in the field of a specific brand, and try to always use these 
products in public so that their presence is strongly reminiscent of these products. Also, it is 
necessary for managers to hold training courses to familiarize influencers with their brand as 
much as possible. It is also recommended that marketing influencers provide quality and long-
term communication for customer participation by considering appropriate discounts and 
providing free shopping coupons for some products to people who recommend this page to 
others. In addition, creating a customer club in cyberspace and the possibility of exchanging 
information between customers and the brand can create a good experience for customers and 
increase the feeling of participation. 
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  ها:كليد واژه
همخواني برند،  يهامؤلفه

  مشاركتي،  يرفتارها
  شهروندي مشتريان، 

  ارزش نام تجاري، 
  قصد خريد

 چكيده

هاي همخواني برند بر ارزش برند و قصد خريد، با نقش ميانجي اين پژوهش با هدف بررسي تأثير مؤلفه
فرااجتماعي اينفلوئنسرها در اينستاگرام انجام گري روابط رفتارهاي مشاركتي و شهروندي مشتريان و تعديل

 جامعه. است پيمايشي و عليّ رويكرد با و تحليلي–شده است. روش تحقيق از نوع كاربردي، توصيفي
 نفر 384 مورگان، و كرجسي جدول اساس بر و بوده اينستاگرام اجتماعي شبكه كاربران شامل آماري

 صوري روايي با استاندارد پرسشنامه هاداده گردآوري ابزار. شدند انتخاب دسترس در گيرينمونه صورتبه
 افزارها از نرم) بود. براي تحليل داده0,904 كرونباخ آلفاي( مناسب پايايي و تأييدي عاملي تحليل و

SPSS21  افزاردر بخش توصيفي و نرم LISREL8.8 استفاده از ها با در بخش استنباطي و آزمون فرضيه
ها نشان دادند كه همخواني برند از طريق رفتارهاي مشاركتي و افتهي .مدل معادلات ساختاري استفاده شد

شهروندي مشتريان بر ارزش برند و قصد خريد تأثير معناداري دارد. همچنين، روابط فرااجتماعي 
كند. ارزش برند نيز تأثير ريان ايفا ميگر در ارتباط همخواني برند با رفتارهاي مشتاينفلوئنسرها نقش تعديل

مستقيمي بر قصد خريد دارد. در نهايت، مشخص شد كه رفتارهاي مشاركتي و شهروندي مشتريان نقش 
مهمي در تقويت نيت خريد دارند. نتايج اين تحقيق اهميت تعامل برندها با مشتريان از طريق اينفلوئنسرهاي 

  .دهدشده و تصميم خريد كاربران نشان ميراكگيري ارزش اداينستاگرامي را در شكل
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  مقدمه
عنوان استراتژي بازاريايي براي معرفي محصولات هاي اجتماعي از اينفلوئنسرها بهامروزه بازاريابان و برندها با نفوذ رسانه

تجارت از طريق اينترنت و جهاني شدن دو پديده بسيار مهم و بحث انگيز )، Farokhi, et al, ،2024كنند (استفاده مي
ها با ) و بنگاه (Mohcineh et al, 2023كنند يها ايجاد مادي را براي سازمانها و بنگاهجهان امروز است كه فرصتهاي زي

موفقيت خود را در بازار جهاني تضمين كنند تجارت از طريق اينترنت به دليل سرعت،  تواننديها ماستفاده از اين فرصت
 Babashahi etي را در رقابت گشوده است (و بهره برداري از فرصتهاي زودگذر عرصه جديد هاينهكارايي، كاهش هز

al, 2022(  اين امر منجر شده كه صاحبان كالا و عرضه كنندگان خدمات، به بازاريابي در اينترنت بيانديشند. چرا كه
ها و مؤسسات توليدي و آشنايي با رفتار خريد مصرف كننده در فضاي مجازي، صاحبان صنايع و مديران شركت

ند و كالاها و محصولات/خدمات ارائه شده تا به درستي تصميم بگير دهديخدمات ارائه كننده را ياري م محصولات/
 Haji Aliخود را با توجه به قوانين رفتار آدمي در هنگام خريد در معرض فروش قرار دهند يا براي آنها تبليغ نمايند (

Akbari, Rostami, 2021(. وب سايتهاي تجارت اينترنتي نه تنها ابزارهايي براي پشتيباني از معامله تجاري هستند، بلكه 
. با )et al, 2021 Andronieها براي تعامل و برقراري ارتباط با مصرف كنندگان خود هستند (همچنين كانالهاي شركت

توجه به افزايش انتظارات مصرف كنندگان آنلاين نسبت به سالهاي گذشته، اين افزايش انتظارات مصرف كنندگان، 
رهاي آنلاين به منظور حفظ مصرف كنندگان خود، نياز به . كسب وكادهديآنلاين را افزايش م هاييستمپيچيدگي س

چراكه كاربران به  .)Aazami & Ayeneh, 2021( بازبيني براي انتظارات مصرف كنندگان دارند هاييتعريف استراتژ
 Hajiعنوان داراييهاي نامشهود يك شركت بايد با تدبير و انديشه جذب شوند، حفظ شوند و به حداكثر رسانده شوند (

Ali Akbari, Tagh, 2023 .رشد فضاي اينترنت باعث شده صاحبان كالا و خدمات به بازاريابي آنلاين روي آورند .(
هاي اجتماعي كاربرد دارند و بازاريابي در هايي مانند بازاريابي محتوا، سئو، تبليغات كليكي، ايميلي و رسانهروش
كه ارتباطات مربوط به مصرف در  ند) دريافتet al, Wu) ,2022 .اي برخوردار استهاي اجتماعي از اهميت ويژهشبكه
 يهاصاحبان شبكه .)Masuda,., Han, 2022اجتماعي با نگرش آنها نسبت به محصول رابطه مثبت دارد ( يهارسانه

اند، كه هيچ توليد كننده كالايي، تا كنون اين رسانده هايييمتاجتماعي با افزايش امكانات بازاريابي، سهام خود را به ق
براي اتصال و ارتباط با  اييلهاجتماعي را به عنوان وس يهارا براي سهام خود تجربه نكرده بود. بازاريابي رسانه هايمتق

 هاييت). فعال.(Madureira., & Alturas, 2022 كننديد روابط با كاربران تعريف مكاربران موجود و آينده و ايجا
كه تأثير مثبت بر قصد خريد دارد (همان  شوديتجارت الكترونيك پيش بيني م يهااجتماعي شركت يهابازاريابي رسانه

اند، نه تنها و برندها به خود جلب كرده اجتماعي توجه زيادي را از سوي شركتها يهامنبع). از طرفي اينفلوئنسرهاي رسانه
با آنها همكاري كنند. اين  تواننديروابط اجتماعي كه م هايييبه عنوان كانالهاي بازاريابي بالقوه بلكه به عنوان دارا

در  )، پديده اينفلوئنسرCastillo, Jaramillo, 2022منجر به روابط پايدار مبتني بر بازاريابي و فروش شود ( توانديم
هاي اجتماعي، ها قبل از جنون رسانههاي مشهور مدتهاي سنتي، سلبريتيبازاريابي چيز جديدي نيست. در رسانه

كننده به آشنايي با رفتار خريد مصرف، ).(Aggad, & Ahmad. 2021كننده بودند اينفلوئنسرها اصلي رفتار مصرف
محصولات يا خدمات بگيرند. قصد خريد نيز معمولاً حاصل  كند تا تصميمات بهتري در عرضه و تبليغمديران كمك مي
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 1هاي اخير، استفاده از اينفلوئنسرها). به عبارتي در دهه ,2019Chiou& Hsu( .رضايت از خريدهاي قبلي است
 ,Shekarchizadeh, Valikhaniترين راهكارها براي تأييد محصولات و خدمات است ((تأثيرگذاران) يكي از اثربخش

 اين در. پردازندمي نظرتبادل به آن در كاربران و اندشده تبديل پرمخاطب ايرسانه به اجتماعي هايشبكه امروزه) 2022
 ,Khajoui, Vedadiكنند (مي آفرينينقش ارتباطات و بازاريابي اثربخشي در كليدي عاملي عنوانبه اينفلوئنسرها فضا،

Ahmad 2021, Halim, Karsen, 2020)هاي خاص تصويري از خود . به عبارتي اينفلوئنسرها ازطريق تخصص در حوزه
هاي تخصصي آنان ارتباط نزديكي كنند كه با حيطهكنند و بنابراين، زماني كه آنها با برندهايي همكاري ميايجاد مي

). تأثير (Madureira, & Alturas,2022كنند كنندگان با احتمال بالايي به نظرات آنان اعتماد ميدارد، مصرف
كنندگان ازطريق دو نظرية يادگيري اجتماعي و مدل احتمالي تفسيري توجيه است. اينفلوئنسرها بر نگرش و رفتار مصرف

منظور بررسي تأثير عوامل اجتماعي نظير افراد مشهور، خانواده و همكاران بر رفتار نظرية يادگيري اجتماعي به
اساس، برمبناي عمق اطلاعات شناختي و پيچيدگي، افراد ) براين.Masuda, Han,2022شود (اده ميكنندگان استفمصرف

ممكن است اطلاعات را ازطريق دو مسير شناختي و جنبي تفسير كنند. افرادي كه اطلاعات را از طريق مسير مركزي 
يت و صحت اطلاعات مربوط به معرفي ، تمركز خود را بر جامع(Doroudi& Razavi Satvati. 2020كنند (پردازش مي

كنند، تمركز دهند. در مقابل، افرادي كه از مسير جانبي براي پردازش اطلاعات تبليغات استفاده ميمحصول قرار مي
ها با علت جذابيت، زيبايي و شباهتتواند بهدهند. تمايل به خريد مياصلي خود را بر صحت و اعتبار منبع پيام قرار مي

 يهار صنعت زيبايي، تأثيرات چهار بعد مؤلفه) د,Conti2022 Gathani, 2021, & Tricomiر باشد (شخص مشهو
و در نتيجه منجر به افزايش  گذارديهمخواني (يعني نگرش، ارزش، پيشينه و ظاهر) بر نحوه مشاركت كاربران تأثير م

مهمترين سهامداران در  هايروزه مشتراز طرفي ام). (Haji Ali Akbari, Rostamlou, 2023 گردديقصد خريد م
و هر اندازه كه سازمانها در ميان مشتريان شهرت بيشتري داشته باشند، به همان اندازه موفقتر  باشنديسازمانهاي خدماتي م

ر عنوان عاملي مهم در بازاريابي مورد توجه قراهاي اخير، رفتار شهروندي مشتريان به) در سال.(Lee et al,2023هستند 
توانند سازمان را مشابه كاركنان در مسير مشخصي حمايت كنند. درك عوامل مؤثر بر گرفته است، چراكه اين رفتارها مي

زماني يك  .)Wu, et al,2022( .اين رفتارها براي مديران با توجه به نقش حياتي مشتريان در بقاي سازمان ضروري است
(قصدمشاركت در اطلاعات)، در سايت  2واند، مشتريان خود را به مشاركتارائه كننده محصولات يا خدمات اينترنتي، بت

 گردد.يموفق به تشويق كاربران به خريد بيشتر مو ) و نيازهاي ارتباطي آنان را تأمين نمايد Masoom 2022خود تشويق (

اخير كانون توجه پژوهشگران  يهاشخصيتي انسان به برندهاي تجاري موضوعي است كه در دهه هاييژگيسبت دادن ون
ارزش ويژه  در ايجاد توانديبوده است از طرفي همخواني شخصيت مشتري با شخصيت برند از موضوعاتي است كه م

هاي اخير، خريد آنلاين به يكي از عناصر مهم اقتصاد جهاني و در سال.)، Liu et al,2023( نقش اساسي داشته باشد برند
كنندگان به هاي آنلاين در ايران، تعداد زيادي از مصرففروشيچشمگير خردهزندگي روزمره تبديل شده است. با رشد 

برند و كنندگان از اين شيوه بهره نميدليل نبود فرصت يا تمايل، همه مصرفاند. با اين حال، بهخريد اينترنتي روي آورده
). به بيان Hoseini et al,2023اند (هبه همين دليل پژوهشگران به بررسي عوامل مؤثر بر پذيرش خريد اينترنتي پرداخت

                                                            
1 Influencers 
2 taking part 
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ها تبديل شده است. اينستاگرام به اجتماعي به بستر مناسبي براي تاثيرگذاري گسترده بر كاربران اين رسانه يهارسانهديگر 
و  ها به بستري براي اينفلوئنسرهاي ايراني تبديل شده است كه به صورت مداوم در حال تبليغاتعنوان يكي از اين رسانه

. از طرفي براي اجراي )Haji Ali Akbari, Tagh, 2023باشند (يتاثيرگذاري بر قصد خريد دنبال كنندگان خود م
اينفلوئنسر سبب تاثيرگذاري بر  هاييژگياجتماعي، تشخيص اينكه كدام و يهااستراتژي بازاريابي اينفلوئنسر در رسانه

برند يكي از  .)Doroudi, Mohammadi, 2024وردار است (از اهميت به سزايي برخ شوديقصد خريد مخاطبان م
دليل معاني و نقش آن در بيان هويت فردي، موجب تمايل هاي شركت است و فراتر از كاركرد، بهترين داراييباارزش
 ,Akrout( .كنندشود. تحقيقات نيز تأثير ارزش برند را در ادراك و حمايت مشتري تأييد ميكنندگان به خريد ميمصرف

Nagy, 2018( هاي دليل نگرانيها بههاي اجتماعي و گسترش كاربران، استفاده از اين فناوريبا وجود رشد سريع رسانه
صورت حضوري دهند امور خود را بهامنيتي و عدم اعتماد كاربران هنوز به سطح مطلوب نرسيده است. بسياري ترجيح مي

هايي چون اينستاگرام حياتي است؛ ئنسرها در ارتقاء قصد خريد كاربران از پلتفرمانجام دهند. در اين ميان، نقش اينفلو
ويژه از طريق عواملي چون همخواني برند با مخاطب، رفتار مشاركتي و شهروندي مشتريان، ارزش برند و روابط به

، گاهي عدم همخواني اندها به كاربران منتقل كردههاي اجتماعي قدرت را از شركتفرااجتماعي. اگرچه رسانه
بنابراين در اين پژوهش  .شوداينفلوئنسرها با مخاطبان يا مشاركت پايين كاربران باعث كاهش اثربخشي خريد آنلاين مي

مشاركتي و شهروندي  يبرند از طريق رفتارها همخواني يهااصلي هستيم كه: آيا مؤلفه يهادرصدد يافتن پاسخ اين سؤال
 يراري و قصد خريد با تعديلگري رابطه فرا اجتماعي اينفلوئنسرهاي بازاريابي در اينستاگرام تأثمشتريان بر ارزش نام تج

  ؟گذارديمعناداري م
  

  ادبيات نظري
هاي جانبي در نظريه متقاعدسازي در نظر هاي شخصي اينفلوئنسرها نشانهويژگي :اينفلوئنسر يهاي شخصويژگي
فالوورها بر اساس مشاهده اين ويژگيهاي شخصي، اينفلوئنسرها  ).Haji Ali Akbari, Tagh, 2023شوند. (گرفته مي

است: نگرش هموفيلي، جذابيت . سه ويژگي براي توصيف اينفلوئنسرها بسيار مهم كنندياجتماعي را مشخص م يهارسانه
 يها). اين سه ويژگي غالب هستند زيرا بازاريابي تأثيرگذار رسانهKim S et al,2023فيزيكي و جذابيت اجتماعي (

  )Doroudi, Mohammadi, 2024شود (ياجتماعي با درجه بالاتري از تعامل با مخاطب مشخص م
همخواني به شباهت مرتبط است و بر اين اصل استوار است كه تماس بين افراد مشابه  يهامؤلفه1همخواني  يهامؤلفه

، كننديمشابه اغلب با يكديگر ارتباط برقرار م يهابا نرخ بالاتري نسبت به افراد غيرمشابه اتفاق مي افتد. افراد با نگرش
نيز ممكن است به دليل داشتن  شونديه آنها درك ماجتماعي كه توسط دنبال كنندگان آنها شبيه ب يهااينفلوئنسر ها رسانه

كه افراد در تعامل با باورها، تحصيلات،  يادرجه).  (Haji Ali Akbari, Rostamlou, 2023نگرش مشابه مؤثرتر باشند 
س به هر چه بيشتر يك فرد خود را شبيه به ديگران ببيند، سپ .وضعيت اجتماعي، نگرش، پيشينه ارزش و غيره مشابه هستند

 ديياعتقادات خود را تأ تواندي. شخص از طريق تعاملات با ديگران مكنديتعداد دفعات بيشتري با شخص ارتباط برقرار م

                                                            
1 Concordance components 
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ها همخواني (يعني نگرش، ارزش، پيشينه و ظاهر) منجر به وابستگي عاطفي به آن يهاكند. تأثيرات چهار بعد مؤلفه
  ).Haji Ali Akbari, Tagh, 2023( شوديم

مشاركت، يعني مشتري به دليل رضايت از كيفيت خدمات يك شركت و يا ترجيح : 1مشاركتي مشتريان يرفتارها
. يك برند، مجدداً براي برقراري ارتباط با آن شركت يا برند، رجوع كرده و براي ايجاد ارتباط، اقدامي عملي انجام دهد

ها قصد رفتار را به عنوان احتمال ذهني شكل . آنداننديمعين مفيشبن و آجزن، قصد را تعيين كننده عمل در يك مسير 
اند. به عنوان مثال، قصد خريد يك محصول خاص به عنوان پيش بيني كننده خوب دهي يك رفتار خاص تعريف كرده

درك قصد خريد مشتريان خيلي مهم است زيرا رفتار خريد  .رفتار واقعي در خريد محصول تشخيص داده شده است
  .(Ladhari et al., 2020)بر اساس قصد آنان پيش بيني نمود  توانييي را منها

بروز رفتارهايي در مشتري است كه به حفظ و گسترش فضاي اجتماعي و رواني  :2رفتارهاي شهروندي مشتريان
 Gongشود (كند. اين رفتار ابعادي مانند كمك كردن، بردياري، بازخورد و هواداري را شامل ميميمحيط كار كمك 

et al., 2022)  
كنند. ارزش برند با ميزان و مشتريان بالقوه از يك نام تجاري درك مي مشتريان ارزشي است كه: 3ارزش نام تجاري 

درآمد مورد  تواند با مقايسهيك شركت مي نام تجاريشود. ارزش گيري مياعتماد مشتري از يك نام تجاري اندازه
معادل با آن محاسبه  نام تجاري انتظار آينده از يك محصول با نام تجاري با درآمد مورد انتظار آينده يك محصول بدون

محققين  )،Haji Ali Akbari, Tagh, 2023باشد (يممطرح  رفتار شهروندي مشتريعنوان  بهرابطه فرا اجتماعي شود. 
كنندگان را كاركنان جزئي يك شركت دهد و مصرفكنندگان گسترش ميرفتار شهروندي سازماني را به مصرف

، مشتريان .گيرندرعهده ميطور سنتي فقط كاركنان خدمات آنها را بدهند كه بهداند؛ زيرا آنها وظايفي را انجام ميمي
صورت آنلاين به اشتراك بگذارند يا هاي مطلوب خود را با محصولات يا استراتژي يك شركت بهتوانند تجربهمي
توانند محصولاتي را توصيه كنند، محصولات جديدي را پيشنهاد كنند و يا به مشتريان ديگر كمك كنند تا از خدمات مي

 تواند عملكرد مؤثر يك شركت را ارتقا دهدين اعتقاد بر اين است كه رفتار شهروندي ميشركت استفاده كنند؛ بنابرا

(Wu et al., 2017). ها معناي رفتارهاي داوطلبانه و سازندة مشتريان است كه براي شركترفتار شهروندي مشتري به
شود كه مشتريان از آن گيري يك محيط اجتماعي خوشايند ميباعث شكل كه .(Choi & Lotz, 2016) ش داردارز

براي  برند. همچنين، موجب افزايش شهرت شركت و افزيش قدرت برند آن و نيز منجر به سودآوري بيشترلذت مي
 ,.Xie et al) توانند آنها را تقويت كنندقبال رفتارهاي شهروندي مشتريان با دادن پاداش ميها درشود. شركتشركت مي

2017).  
احتمال اينكه مصرفكنندگان گرايش به خريد يك قصد خريد را به عنوان يك  ) al et Grewal,1998( :4قصد خريد 
كننده برند خاصي از يك طبقه  . قصد خريد به اين موضوع كه احتمالاً مصرفكننديكنند تعريف م محصول پيدا

. قصد خريد عبارت  )2020Lopez et al., -Martínez(خريد، خريداري خواهد كرد اشاره دارد محصول را در هنگام

                                                            
1 Cooperative behaviors of customers 
2 Citizenship behaviors of customers 
3 Expected brand value 
4 Intention to buy 
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است از نيت و انگيزه خريد يك محصول خاص توسط مشتري، كه برنامه ريزي ذهني مشتري براي استفاده از محصول 
كننده براي خريداري كردن يك مشتريان به عنوان تمايل و نيت مصرفقصد خريد  شوديدر آينده نزديك را شامل م

شود. نيت خريداري محصول از ادراك مشتريان نسبت به عملكرد محصول يا خدمت ويژه از يك فروشنده تعريف مي
كننده از لحاظ خدمت رساني به فروشنده يا برند اطمينان دارد. شود. يعني مصرفخدمت دهندگان ناشي مي

)Mohcineh, et al., 2022.(  
) روابط فرا اجتماعي را به عنوان روابط پايداري كه كاربران با يك 1956هورتون و وول ( :1رابطه فرا اجتماعي

تعريف كردند. كاربر اجرا كننده را به عنوان يك شريك گفتگوي صميمي درك  كننديمجري با واسطه ايجاد م
كه در آن توهم صميميت ، كندي. تئوري تعامل فرااجتماعي همچنين رابطه بين تماشاگر و اجراكننده را تعريف مكنديم

حين مشاهده شروع به  اگرچه روابط فرا اجتماعي ممكن است فقط در .شوديبراي يك رابطه بين فردي واقعي گرفته م
) & Sokolova توسعه كند، اما يك ارتباط طولاني مدت است كه تمايل دارد فراتر از يك رسانه خاص گسترش يابد

Kefi, 2020).  
  

  پيشينه پژوهش
Mir Fazli et al., 2025) ( ،الكترونيك رضايت بر مصنوعي هوش از مشتري تجربه يرتأثي با عنوان امقاله 

ارائه كردند و خريد  بيمه صنعت در مشتري آنلاين خريد قصد و آنلاين خريد به مشتري اعتماد مشتري،
مثبت و  يرحكايت از تأثنتايج تجزيه و تحليل قرار دادند، تجزيه و تحليل  را مورددر شركت بيمه البرز  آنلاين مشتريان

معني دار تجربه مشتري از هوش مصنوعي بر هر سه متغير تحقيق حاضر يعني رضايت الكترونيك، اعتماد مشتري به خريد 
بيشترين  0,81آنلاين و قصد خريد آنلاين مشتري داشت. هم با آزمون پيرسون و هم معادلات ساختاري با ضريب مسير 

  .مصنوعي بر قصد خريد آنلاين مشتري داشت را تجربه مشتري از هوش يرتأث
 Mohammad Bek Tabrizi and Salar. 2024) ( تأثير بازاريابي رسانه اجتماعي، آگاهي برند و تصوير برند بر رضايت

دهد كه بازاريابي رسانه اجتماعي و آگاهي هاي پژوهش نشان مييافته را مورد بررسي قرار دادند،مشتري در بانك آينده 
برند بر رضايت مشتري تأثير مثبت و معنادار دارند، اما تصوير برند بر رضايت مشتري تأثير مثبت و معنادار ندارد. از طرفي 

رسانه اجتماعي بر تصوير برند تأثير مثبت  بازاريابي رسانه اجتماعي بر آگاهي برند تأثير مثبت و معنادار دارد. ولي بازاريابي
اي آگاهي برند تأثير مثبت و معنادار و معنادار ندارد. همچنين بازاريابي رسانه اجتماعي بر رضايت مشتري با نقش واسطه

  د.اي تصوير برند تأثير مثبت و معنادار نداردارد. اما بازاريابي رسانه اجتماعي بر رضايت مشتري با نقش واسطه
(Rustamlu and Haji Ali Akbari, 2023) درك شده شخصيتي بر  هاييژگياينفلوئنسرها از طريق و هاييژگيو يرتأث

ها از روشهاي آمار توصيفي و استنباطي استفاده در تحليل دادهمورد بررسي قرار دادند،  اجتماعي يهاقصد خريد از رسانه
پژوهش  هاييهاستنباطي و آزمون فرض هاييلو در بخش تحل 21نسخه  spssتوصيفي از نرم افزار  هاييلشد، كه در تحل

 دهندياستفادهشد. نتايج پژوهش با استفاده از تكنيك تحليل مسير نشان م 8/8هم از معادلات ساختاري و نرم افزار ليزرل 
 .و در پايان پيشنهاداتكاربردي ارائه شد باشديم ييدمورد تأ هايهكه همگي فرض

                                                            
1 Transsocial relationship 
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, (Shakrchizadeh, Walikhani, 2022) هاي اجتماعي بر قصد خريد آنلاين هاي تأثيرگذاران رسانهتأثير ويژگي
را بررسي  ن صفحات پوشاك چرم در اينستاگرام)ازطريق نقش ميانجي نگرش به تبليغ و برند (مورد مطالعه: دنبال كنندگا

هاي اينفلوئنسرها بر قصد خريد آنلاين تأثير معناداري داشته هاي پژوهش حاكي از آن بود كه كلية ويژگييافتهكردند، 
خريد كه نگرش به تبليغ تأثير معناداري بر قصد خريد آنلاين داشته، نگرش به برند تأثير معناداري بر قصد است. درحالي

هاي آشنايي، اعتماد و خوشايندبودن بر قصد خريد آنلاين علاوه، نتايج بيانگر تأثير معنادار ويژگيآنلاين نداشته است. به
 .اطريق نقش ميانجي نگرش به تبليغ بوده است

, 2023) Bayou et al ( با . را مورد بررسي قرار دادند،بازاريابي اينفلوئنسر: رفتار هم آفريني، ارزش مشتري و قصد خريد
كه هم آفريني به طور مثبت بر رفتار هم  دهديهاي اجتماعي نتايج نشان متوجه به افزايش بازاريابي اينفلوئنسر در رسانه

د مورد انتظار و قصد خريد همبستگي مثبت دارد. رفتار و همچنين با ارزش برن گذارديآفريني ارزش مشتري تأثير م
كند. روابط فرا اجتماعي، رابطه بين همجنسگرايي و رفتار گري چندگانه ايفا ميآفريني ارزش مشتري نقش ميانجيهم

بي . به طور كلي، اين مطالعه تحقيقات بيشتر در مورد هم آفريني مشترك در بازارياكنديمشاركت مشتري را تعديل م
  مرجع ارزشمندي براي متخصصان بازاريابي و اينفلوئنسر ها باشد. توانديو م كندياينفلوئنسر را تشويق م

Masuda, Lee, 2022)  ،(هاي اجتماعي: نقش هاي تأثيرگذار بر قصد خريد در بازاريابي تأثيرگذار رسانهتأثير ويژگي
تأثير مثبت قابل توجهي بر قصد خريد  روابط فرااجتماعيكه  اين مطالعه نشان داد كردند،ارائه  هااي شخصيتواسطه

به طور قابل توجهي با سه ويژگي شخصي مرتبط است. علاوه بر  روابط فرااجتماعينسبت به ساير خصوصيات دارد و 
اين، شكل گيري روابط فرااجتماعي به طور قابل توجهي تحت تأثير انواع اينفلوئنسر هاي درك شده توسط مصرف 

هاي اجتماعي بايد بر اساس هاي بازاريابي تأثيرگذار رسانهدگان قرار گرفت. اين نظرسنجي نشان داد كه استراتژيكنن
را مورد  هايافتههاي شخصي، خصوصيات و انواع اينفلوئنسر تنظيم شوند. اين مقاله مفاهيم نظري و عملي اين ويژگي

  .دهديبحث قرار م
  هايهتوسعه فرض-

 پژوهش بدين شكل تدوين شدند: هاييهمباني نظري و پيشينة پژوهش، فرضبا توجه به 

 معناداري دارد ريتأثبرند مورد انتظار  شاز طريق رفتارهاي مشاركتي مشتريان بر ارزهمخواني برند  يهامؤلفه 

 معناداري دارد ريتأثبرند مورد انتظار  شاز طريق رفتارهاي شهروندي مشتريان بر ارزهمخواني برند  يهامؤلفه 

 معناداري دارد رياز طريق رفتارهاي مشاركتي مشتريان بر قصد خريد تأثهمخواني برند  يهامؤلفه 

 معناداري دارد ريبر قصد خريد تأثاز طريق رفتارهاي شهروندي مشتريان همخواني برند  يهامؤلفه 

  كنديهمخواني برند بر رفتارهاي مشاركتي مشتريان نقش را تعديل م يهامؤلفهروابط فرااجتماعي در اثرگذاري 

  همخواني برند بر رفتارهاي شهروندي مشتريان نقش را تعديل  يهامؤلفهروابط فرااجتماعي در اثرگذاري
 كنديم

  معناداري دارد ريتأثبر قصد خريد ارزش برند مورد انتظار  
 معناداري دارد ريتأث رفتار شهروندي مشتريانهمخواني برند بر  يهامؤلفه  
 معناداري دارد ريتأث رفتار مشاركتي مشتريانهمخواني برند بر  يهامؤلفه  
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 معناداري دارد ريرفتارهاي مشاركتي مشتريان بر ارزش برند مورد انتظار تأث 

  معناداري دارد ريخريد تأثرفتارهاي شهروندي مشتريان بر قصد  
  

  شناسي پژوهشروش
جامعه  تحليلي، به شيوه پيمايشي با رويكرد علي است._اين پژوهش از لحاظ هدف كاربردي و از لحاظ روش توصيفي

جدول نفر است كه با استفاده از  384كه نمونه آماري  باشنديآماري پژوهش حاضر، شامل كليه كاربران اينستاگرام م
Krejcie, Morgan اوليه پرسشنامه استاندارد يهاو به روش تصادفي ساده انتخاب شده است. ابزار گردآوري داده, 

2023) Bayou et al (ها، تغييراتي جهت قابليت ها، محقق در آنولي بنا به شرايطي و جهت بومي سازي سؤال باشديم
كه  دهديسؤال را مورد بررسي قرار م 44نامه پژوهش حاضر درك بيشتر پاسخ دهندگان ايجاد كرده است. در كل پرسش

ها از دو بخش سؤالات جمعيت شناسي و سؤالات مربوط به فرضيات پژوهش تشكيل اين پرسشنامه همانند ساير پرسشنامه
شده است كه در بخش اول سؤالات مربوط به متغيرهاي جمعيت شناسي پژوهش پنج سؤال شامل جنسيت، سن، ميزان 

باشد سؤال است، شامل نظرسنجي پيرامون معيارهاي پژوهش مي 39لات و...آمده است و سؤالات بخش دوم كه تحصي
هاي بصورت بسته طراحي شده است و براساس طيف لازم بذكر است سؤالكه از شش قسمت زير تشكيل شده است. 

. براي تعيين روايي ابزار بندي شده است ليكرت براي متغيرهاي تحقيق از خيلي زياد تا خيلي كم مقياس ايينهپنج گز
) استفاده شد و مشخص شدكه اين پرسشنامه اعتبارلازم KMOپژوهش از روايي صوري و و براي روايي سازه از شاخص (

تعيين پايايي پرسشنامه پژوهش از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده گرديد كه مقدار  . درباشنديبراي پژوهش را دارا م
 .باشدين بشرح جدول زير ممحاسبه شده آ

  
  مربوط به پايايي و روايي پرسشنامه -1جدول 

  تعداد گويه  آلفا KMO  متغير
  8  835/0  754/0  هم خواني يهامؤلفه

  9  894/0  803/0  رفتار مشاركت مشتري
  9  762/0  724/0  رفتار شهروندي
  5  813/0  745/0  رفتار فرا اجتماعي

  4  857/0  718/0  ارزش برند مورد انتظار
  4  893/0  812/0  قصد خريد

  
 384در اين تحقيق، از ميان نتايج زير بدست آمد  8/8 يزرلو ل spssها با استفاده از نرم افزارهاي در تجزيه و تحليل داده

دهندگان داراي مدرك درصد) مرد بودند. بيشترين پاسخ 5/38نفر ( 148درصد) زن و  5/61نفر ( 236دهنده، پاسخ
 35اند. پس از آن، گروه سني درصد) بوده 7/41سال ( 35تا  25درصد) و عمدتاً در بازه سني  3/39تحصيلي كارشناسي (

از  .سال سن داشتند 45درصد بالاي  3/6سال و  25درصد كمتر از  3/14درصد قرار دارد. همچنين،  8/37سال با  45تا 



      

١٠٢ 

  110تا  90، صفحات 1403 زمستان، 4، شماره 3دوره 

 فصلنامه

 مديريت و بازاريابيرويكردهاي نوين در 
 

https://www.jnamm.ir 
  

اي بازاريابي هاي همخواني برند بر ارزش نام تجاري و قصد خريد آنلاين با تعديلگري رابطه فرا اجتماعي اينفلوئنسرهتاثير مولفه: مژگان بابائي، فيروزه حاجي علي اكبري
 در اينستاگرام

 6/3درصد) و كمترين، سطح آشنايي بسيار زياد ( 2/36افراد سطح آشنايي متوسط (نظر ميزان آشنايي با اينترنت، بيشترين 
درصد) و  38دهندگان سطح زياد (هاي اجتماعي، بيشترين پاسخاند. در مورد آشنايي با شبكهدرصد) را گزارش داده

دن در اينستاگرام صرف اند. در خصوص ميزان زماني كه پيش از فيلتر شدرصد) داشته 7/5كمترين سطح بسيار زياد (
از لحاظ زمينه فعاليت، بيشترين  .انددرصد سطح بسيار كم را بيان كرده 6/1درصد سطح زياد و تنها  2/49كردند، مي

درصد)،  1/14درصد)، مد ( 19هاي ورزشي (اند؛ سپس حوزهدرصد) فعال بوده 1/41دهندگان در حوزه هنري (پاسخ
در تحليل توصيفي، ميانگين نمرات همه متغيرها بالاتر از  .درصد) قرار دارند 6/14درصد) و ساير ( 2/11اعتقادي (

 نرمال اسميرنوف–) گزارش شده است. در بخش آمار استنباطي، با استفاده از آزمون كولموگروف3ميانگين نظري (عدد 
، .گرديد استفاده هافرضيه نآزمو براي ساختاري معادلات مدل و مسير تحليل از سپس و شد تأييد هاداده توزيع بودن

با استفاده از متغيرهاي مكنون بهره گرفته شد. به  (SEM) براي بررسي روابط عليّ ميان متغيرها از مدل معادلات ساختاري
(شاخص برازش  GFI هاي متعدد برازندگي استفاده شده است. شاخصها، از شاخصمنظور ارزيابي نيكويي برازش مدل

بر اساس  GFI شدهنسخه تعديل AGFI دهد، وشده توسط مدل را نشان ميواريانس و كوواريانس تبيينكلي) ميزان 
 NFI هاي(ريشه ميانگين مجذورات خطاي تقريب) و شاخص RMSEA درجات آزادي است. همچنين، شاخص

برازش مدل استفاده  عنوان معيارهايي براي سنجش كيفيت(شاخص تطبيقي برازش) به CFI شده برازش) و(شاخص نُرم
آمده براي مدل دستاست كه مقدار به (χ²/df) اسكوئر به درجه آزادينخستين معيار اصلي برازش، نسبت كاي .شدند

ها و برازش مناسب مدل بعدي بودن سازهدهنده تكباشد، كه نشانمي 3بوده و كمتر از حد مطلوب   1.5206برابر با 
است و برازش بسيار مطلوب  0,10گزارش شده كه بسيار كمتر از مقدار معيار  0,0000 نيز برابر با RMSEAاست. مقدار 

ها در بازه قابل قبول )، تقريباً تمامي شاخص5هاي برازندگي (جدول براساس نتايج جدول شاخص .كندمدل را تأييد مي
بيان كرد كه مدل مفهومي پژوهش از برازش توان با اطمينان بالا قرار داشته و از كفايت آماري برخوردارند. بنابراين مي

  .مناسبي برخوردار بوده و بدون نياز به اعمال تغيير، قابل پذيرش است
 

  هاي برازش مهم مدل ترسيمياز شاخص اييده: گز2جدول 
سطح تحت   شاخص

  پوشش
شاخص 

  نيكويي برازش
شاخص نيكويي 
 برازش اصلاح شده

  شاخص برازش
  تطبيقي

مربعات ريشه ميانگين 
  خطاي برآورد

تر از بزرگ  ولبمقدار قابل ق
  درصد 5

90%> GFI  90%> AGFI  90%> CFI  10%< RMSEA  

  000/0  96/0  94/0  97/0  20/1  هم خواني يهامؤلفه
 000/0 97/0 99/0 98/0 14/1  رفتار مشاركت مشتري

 000/0 96/0 95/0 99/0 04/1  رفتار شهروندي

 000/0 99/0 95/0 99/0 06/1  رفتار فرا اجتماعي

  000/0  00/1  95/0  99/0  43/1  ارزش برند مورد انتظار
  000/0  00/1  95/0  95/0  52/1  قصد خريد

 000/0 00/1 91/0 97/0 16/197 شاخص برازش مدل ترسيمي
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مدل نهايي پژوهش است، اين مدل با توجه به مدل مفهومي و با پشتوانه مباني نظري تدوين شده است، اين  2و  1شكل 
ارائه  3مقادير مربوط به بارهاي عاملي در شكل قرار دارد. همچنين  T-Valuseو  Standard Solutionمدل در حالت 

  شده است.
  

  
  

  Standard Solutionمدل معادلات ساختاري تحقيق در حالت -1شكل 
  

  
  

  T-Valusمدل معادلات ساختاري تحقيق در حالت -2شكل 
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دهد، در اين جدول مقادير هر دو مدل در خلاصه ضرايب مسير معادلات ساختاري اين تحقيق را نمايش مي-3جدول 
  و استاندارد آورده شده است. Tحالت 

  
  خلاصه ضرايب مسير مدل معادلات ساختاري- 3جدول 

 T  استاندارد شده βضريب   )Formative- Reflectiveمسير (

  هم خواني يهامؤلفه
(MC)  

  رفتار مشاركت مشتري  
(CE) 

51/0  01/4  

  هم خواني يهامؤلفه
(MC) 

  رفتار شهروندي  
 (CB) 

46/0  21/3  

  هم خواني يهامؤلفه
(MC) 

  روابط فرا اجتماعي  
 (AB) 

74/0  01/2  

  رفتار مشاركت مشتري
(CE)  

  ارزش برند مورد انتظار  
 (EV) 

94/0  97/4  

  رفتار مشاركت مشتري
(CE) 

  قصد خريد  
 (IB) 

38/0  75/3  

  رفتار شهروندي
 (CB) 

  ارزش برند مورد انتظار  
 (EV) 

31/0  36/3  

  رفتار شهروندي
 (CB)  

  قصد خريد  
 (IB)  

68/0  25/3  

  ارزش برند مورد انتظار
 (EV)  

  قصد خريد  
 (IB)  

74/0  66/3  

  روابط فرا اجتماعي
 (AB)  

  رفتار شهروندي  
 (CB)  

37/0  74/2  

  اجتماعيروابط فرا 
 (AB)  

  رفتار مشاركت مشتري  
(CE)  

53/0  04/5  

  
  هاافتهي

همخواني برند و رفتارهاي  يهاضريب استاندارد مسير بعد مؤلفهبا توجه به الگوي تحليل مسير و مقادير جدول فوق 
) و ضريب استاندارد مسير بعد رفتارهاي مشاركتي مشتريان و ارزش برند مورد T=01/4و ( 51/0مشاركتي مشتريان مقدار 

همخواني برند بر ارزش برند مورد  يها) است. بنابراين ضريب استاندارد غير مستقيم مؤلفهT=97/4و ( 94/0انتظار مقدار 
) T=  |97/4<|96/1اين مسير ( Tو با توجه به  47/0) 47/0=  51/0*  94/0انتظار از طريق رفتارهاي مشاركتي مشتريان (

ضريب استاندارد  شود.نشده و فرضيه اول تأييد مي دييتأ H0درصد، فرض  95نتيجه گرفت با احتمال  توانيم باشديم
) و ضريب استاندارد مسير بعد T=21/3و ( 46/0همخواني برند و رفتارهاي شهروندي مشتريان مقدار  يهالفهمسير بعد مؤ

) است. بنابراين ضريب استاندارد غير T=36/3و ( 31/0رفتارهاي شهروندي مشتريان و ارزش برند مورد انتظار مقدار 
) 14/0=  31/0*  46/0ز طريق رفتارهاي شهروندي مشتريان (همخواني برند بر ارزش برند مورد انتظار ا يهامستقيم مؤلفه
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 دييتأ H0درصد، فرض  95نتيجه گرفت با احتمال  توانيم باشدي) مT=  |36/3<|96/1اين مسير ( Tو با توجه به  14/0
همخواني برند و رفتارهاي مشاركتي مشتريان  يهاشود. ضريب استاندارد مسير بعد مؤلفهنشده و فرضيه دوم تأييد مي

و  38/0) و ضريب استاندارد مسير بعد رفتارهاي مشاركتي مشتريان و قصد خريد مقدار T=01/4و ( 51/0مقدار 
)75/3=Tهمخواني برند بر قصد خريد از طريق رفتارهاي  يها) است. بنابراين ضريب استاندارد غير مستقيم مؤلفه

نتيجه  توانيم باشدي) مT=  |01/4<|96/1اين مسير ( Tو با توجه به  19/0) 19/0=  51/0*  38/0مشاركتي مشتريان (
 يهاشود. ضريب استاندارد مسير بعد مؤلفهنشده و فرضيه سوم تأييد مي دييتأ H0درصد، فرض  95گرفت با احتمال 

ريب استاندارد مسير بعد رفتارهاي شهروندي ) و ضT=21/3و ( 46/0همخواني برند و رفتارهاي شهروندي مشتريان مقدار 
همخواني برند بر  يها) است. بنابراين ضريب استاندارد غير مستقيم مؤلفهT=25/3و ( 68/0مشتريان و قصد خريد مقدار 

 |25/3<|96/1اين مسير ( Tو با توجه به  31/0) 31/0=  46/0*  68/0قصد خريد از طريق رفتارهاي شهروندي مشتريان (
 =T( درصد، فرض  95نتيجه گرفت با احتمال  توانيم باشديمH0 شود. ضريب نشده و فرضيه چهارم تأييد مي دييتأ

) و ضريب استاندارد مسير بعد T=01/2و ( 74/0همخواني برند و روابط فرااجتماعي مقدار  يهااستاندارد مسير بعد مؤلفه
) است. بنابراين ضريب استاندارد غير مستقيم T=04/5و ( 53/0 روابط فرااجتماعي و رفتارهاي مشاركتي مشتريان مقدار

و  39/0) 39/0= 53/0*  74/0همخواني برند بر رفتارهاي مشاركتي مشتريان با تعديل گري روابط فرااجتماعي ( يهامؤلفه
نشده و  دييتأ H0درصد، فرض  95نتيجه گرفت با احتمال  توانيم باشدي) مT=  |04/5<|96/1اين مسير ( Tبا توجه به 

و  74/0همخواني برند و روابط فرااجتماعي مقدار  يهاشود. ضريب استاندارد مسير بعد مؤلفهفرضيه پنجم تأييد مي
)01/2=T 74/2و ( 37/0) و ضريب استاندارد مسير بعد روابط فرااجتماعي و رفتارهاي شهروندي مشتريان مقدار=T (

همخواني برند بر رفتارهاي شهروندي مشتريان با تعديل گري  يهااست. بنابراين ضريب استاندارد غير مستقيم مؤلفه
نتيجه  توانيم باشدي) مT=  |74/2<|96/1اين مسير ( Tو با توجه به  27/0) 27/0= 37/0*  74/0روابط فرااجتماعي (

ضريب استاندارد مسير بعد ارزش برند  شود.ضيه پنجم تأييد مينشده و فر دييتأ H0درصد، فرض  95گرفت با احتمال 
توان نتيجه گرفت ) ميT <96/1اين مسير ( T) است. بنابراين با توجه به T=66/3و ( 74/0مورد انتظار و قصد خريد مقدار 

همخواني  يهاؤلفهشود. ضريب استاندارد مسير بعد متأييد نشده و فرضيه هفتم تأييد مي 0Hدرصد، فرض  95با احتمال 
توان نتيجه ) ميT <96/1اين مسير ( T) است. بنابراين با توجه به T=21/3و ( 46/0برند و رفتار شهروندي مشتريان مقدار 

 يهاشود. ضريب استاندارد مسير بعد مؤلفهتأييد نشده و فرضيه هشتم تأييد مي 0Hدرصد، فرض  95گرفت با احتمال 
) T <96/1اين مسير ( T) است. بنابراين با توجه به T=01/4و ( 51/0همخواني برند و رفتار مشاركتي مشتريان مقدار 

ود. ضريب استاندارد مسير بعد شتأييد نشده و فرضيه نهم تأييد مي 0Hدرصد، فرض  95توان نتيجه گرفت با احتمال مي
اين مسير  T) است. بنابراين با توجه به T=97/4و ( 94/0رفتارهاي مشاركتي مشتريان و ارزش برند مورد انتظار مقدار 

)96/1> T0درصد، فرض  95توان نتيجه گرفت با احتمال ) ميH شود. ضريب تأييد نشده و فرضيه دهم تأييد مي
اين  T) است. بنابراين با توجه به T=25/3و ( 68/0هاي شهروندي مشتريان و قصد خريد مقدار استاندارد مسير بعد رفتار

شود. يعني تأييد نشده و فرضيه يازدهم تأييد مي 0Hدرصد، فرض  95توان نتيجه گرفت با احتمال ) ميT <96/1مسير (
به عبارتي با يك واحد تغيير در رفتارهاي شهروندي  معناداري دارد. ريرفتارهاي شهروندي مشتريان بر قصد خريد تأث
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واحدي در قصد خريد هستيم. اين بدان معناست كه رفتارهاي شهروندي مشتريان بر قصد  68/0 شيمشتريان ما شاهد افزا
  خريد تأثير مستقيم دارد.

  
  نتيجه گيري و بحث
سازي ارتباطات گسترده، بستري نوين براي بازاريابي تأثيرگذار فراهمهاي اجتماعي با دهد رسانهاين پژوهش نشان مي

گذاري تجربيات، بر تصميمات اند. كاربران با توليد محتوا به اينفلوئنسرهاي اجتماعي تبديل شده و با اشتراكفراهم كرده
دهد مي تايج نشانن .ان سنتي استكنندگان به اين افراد، بيشتر از فروشندگگذارند. اعتماد مصرفخريد مخاطبان تأثير مي

كنندگان است. بازاريابي از طريق اينفلوئنسرها راهبردي مؤثر براي افزايش آگاهي برند و تأثير بر تصميمات خريد مصرف
كنند. برخلاف گذاري روزمرة زندگي، اعتماد و توجه فالوورها را جلب ميهاي اجتماعي با اشتراكاينفلوئنسرهاي شبكه

هاي تخصصي مانند سبك زندگي، مد و سفر به ها افراد عادي هستند كه با توليد محتوا در حوزهور سنتي، آنافراد مشه
ها با هاي اجتماعي به ابزار قدرتمندي براي ارتباط سازمانشبكه از طرفي .اندهاي تأثيرگذار آنلاين تبديل شدهچهره

اند. كاربران از طريق لايك، نقد و توليد محتوا، تجربيات اند و مرزهاي تعامل را گسترش دادهمخاطبان هدف تبديل شده
دهي نگرش شكلگذارند. اينفلوئنسرها نيز با تكيه بر تخصص و نفوذ خود، نقش مؤثري در خود را به اشتراك مي

هاي بازاريابي كارگيري اينفلوئنسرها به يكي از عناصر كليدي در كمپينبه .كنندكنندگان نسبت به برندها ايفا ميمصرف
هاي احساسي و رفتاري مثبتي مانند ترغيب، هيجان و تمايل تواند واكنشهاي اجتماعي تبديل شده است، چرا كه ميشبكه

هاي اينفلوئنسرها، كه بر پايه تخصص، اعتبار و حسن كنندگان ايجاد كند. اعتماد مخاطبان به پيامبه تجربه برند را در دنبال
ي زير مطرح هاهيفرضلذا  .كندكننده نسبت به برند ايفا ميگيرد، نقش مهمي در بهبود نگرش مصرفها شكل مينيت آن

، معناداري دارد ريتأثبرند مورد انتظار  شتريان بر ارزاز طريق رفتارهاي مشاركتي مشهمخواني برند  يهامؤلفه، شونديم
 يهامؤلفه، معناداري دارد ريتأثبرند مورد انتظار  شاز طريق رفتارهاي شهروندي مشتريان بر ارزهمخواني برند  يهامؤلفه

از طريق همخواني برند  يهامؤلفه، معناداري دارد رياز طريق رفتارهاي مشاركتي مشتريان بر قصد خريد تأثهمخواني برند 
) Doroudi, Mohammadi, 2024مطالعه (كه با  معناداري دارد ريبر قصد خريد تأثرفتارهاي شهروندي مشتريان 

اجتماعي از طريق ايجاد احساس امنيت و  يهااينفلوئنسرهاي بازاريابي در شبكه گردديپيشنهاد ممطابقت دارد، لذا 
اطمينان در كاربران اعتماد نسبت به محصولات بوجود آورند (اين اطمينان از نگـرش مشـتري بـه صـداقت و مسـئوليت 

 يها) همچنين براي افزايش خريد در سايت شبكهرديگيپـذيري برنـد در حفـظ منـافع و رفـاه مصرف كننده نشات م
يير نگرش كاربران (مشتريان)، سفارشات را در مدت زمان كوتاهي ارسال نمايند و براي خريدهاي متداول اجتماعي و تع

هاي اجتماعي با توليد محتواي هاي اخير، اينفلوئنسرهاي شبكهدر سال .(ارسال رايگان)، را حذف كنند يجانب يهانهيهز
كنندگان ترين ابزارهاي بازاريابي براي ترغيب مصرفصرفههبمتنوع، به تأييدكنندگاني بالقوه و از مؤثرترين و مقرون

عنوان سفير برند در زمان عرضه محصول جديد، بازتعريف برند يا تقويت تصوير ها از اين افراد بهاند. شركتتبديل شده
و ايجاد انگيزه منظور افزايش شهرت محصول گيري از افراد مشهور در تبليغات، بهكنند. همچنين، بهرهآن استفاده مي

خريد، نتايج مطلوبي مانند بهبود نگرش به برند را در پي دارد. براي تحقق اين اهداف، اينفلوئنسرها بايد داراي 
هايي چون تخصص، اعتبار و حسن نيت باشند تا بتوانند تصويري مثبت و قابل اعتماد از برند در ذهن مخاطب ويژگي



 

١٠٧  

  110تا  90، صفحات 1403 زمستان، 4، شماره 3دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

اي بازاريابي هاي همخواني برند بر ارزش نام تجاري و قصد خريد آنلاين با تعديلگري رابطه فرا اجتماعي اينفلوئنسرهتاثير مولفه: مژگان بابائي، فيروزه حاجي علي اكبري
 در اينستاگرام

همخواني برند بر رفتارهاي  يهامؤلفهروابط فرااجتماعي در اثرگذاري  شونديمي زير مطرح هاهيفرضلذا  .ايجاد كنند
همخواني برند بر رفتارهاي  يهامؤلفهروابط فرااجتماعي در اثرگذاري و  كنديمشاركتي مشتريان نقش را تعديل م
به مطابق و همراستاست، لذا  ،)(Mohcineh et al, 2023اين نتايج با مطالعه كه  كنديشهروندي مشتريان نقش را تعديل م
، با نظر گرفتن ويژگيهاي كاربران، از شودياجتماعي به ويژه اينستاگرام پيشنهاد م يهااينفلوئنسرهاي بازاريابي در شبكه

نظر سن، جنسيت، وضعيت شغلي و.. تبليغاتي منحصربفرد و مناسبي براي هر گروه ارائه كند و شرايطي را فراهم آورد كه 
پاسخ گوي  عاًيدر صورت بروز مشكل سرخريد كردن براي كاربران آسان و با صرف زمان كم انجام شود. علاوه بر آن 

ارزش نام تجاري و همچنين دريافتيم كه اينفلوئنسرهاي بازاريابي شد و به آنها در رفع مشكل كمك نمايد. مشتريانش با
مشاركت در عواملي مانند نگرش به و  دهنديو دفعات استفاده از محصول را افزايش م كنندينگرش به برند را تقويت م

. رفتار شهروندي مشتري، رفتاري داوطلبانه گذارديأثير مبرند، قصد خريد، نگرش تبليغاتي و رفتارهاي خريد آنلاين ت
 به عنوان مزيت استراتژيك بيان كرد. در توانياست كه منافع بسياري براي سازمان دارد، و لذا مديريت مؤثر مشتري را م

رفتارهاي مشاركتي ، معناداري دارد ريتأثبر قصد خريد ارزش برند مورد انتظار  ،شونديمي زير مطرح هاهيفرضاين راستا 
 معناداري دارد ريرفتارهاي شهروندي مشتريان بر قصد خريد تأثو  معناداري دارد ريمشتريان بر ارزش برند مورد انتظار تأث

مطابق و همراستاست، لذا  )، ( Khajoui, Vedadi, Ahmad 2021, Halim, Karsen, 2020اين نتايج با مطالعه  كه
بايد تلاش كنند تا ازطريق اينفلوئنسرها محتواهايي را دربارة برند مورد نظر توليد  حوزه برندمديران و بازاريابان فعال در 

دهد، توضيحاتي دربارة محصول ارائه كنند و اثربخشي تبليغ كنند كه دربارة ارزش پيشنهادي كه برند به مشتريان ارائه مي
گذاشتن تصاوير مربوط به لحظات واقعي زندگي خود كه در حال اشتراكايش دهند، همچنين اينفلوئنسرها بايد با بهرا افز

 يهالذا به اينفلوئنسرهاي بازاريابي در شبكه .استفاده از اين محصولات هستند، اعتماد مخاطبان را به خود جلب كنند
محصولات معتبر و شناخته شده با كارايي و اثربخشي بالا تبليغ نمايند تا با برآورده كردن  گرددياجتماعي پيشنهاد م

به علاوه انتظارات و درخواستهاي مشتريان و با توجه به نوع سليقه آنها اعتماد نسبت به محصولات ارائه شده افزايش يابد. 
و گسترش فضاي اجتماعي و رواني محيط كار بروز رفتارهايي در مشتري است كه به حفظ  رفتار شهروندي مشتري

در اين راستا  شودكند. اين رفتار ابعادي مانند كمك كردن، بردياري، بازخورد و هواداري را شامل ميكمك مي
 ريتأث رفتار مشاركتي مشتريان و رفتار شهروندي مشتريانهمخواني برند بر  يهامؤلفه ،شونديمي زير مطرح هاهيفرض

به فعالان در حوزه برندهاي مطابق و همراستاست، لذا )،  Castillo, Jaramillo, 2022اين نتايج با مطالعه معناداري دارد 
گيرد تا هاي برند سازي توسط اينفلوئنسرهاي با ويژگيهاي شخصيتي مورد قبول عموم انجامفعاليت شوديمعتبر پيشنهاد م

ي موردمطالعه را با برند مورد نظر خود بيشتر آشنا كنند و باعث ايجاد تعلق و وفاداري و از اين طريق بتوان اعضاي جامعه
اين راستا به منظور ايجاد تعهد عاطفي و وابستگي بيشتر  در پي آن باعث ايجاد شناخت برند در ميان مشتريان شوند در

 يهايقيها و تصاوير و حتي موسكاربران، در ارائه تبليغات نسبت به اعمال نظرات كاربران با استفاده از بكاربردن، رنگ
دريافتيم كه،  بطور كلي. طراحي و زيبايي ظاهري محصولات توجه نماينددر  آنهااستفاده از نظرات  دلخواه كاربران و

ها در آن .ترين راهكارها براي تأييد محصولات و خدمات استاستفاده از اينفلوئنسرها (تأثيرگذاران) يكي از اثربخش
كند تا از محصول يا برند و با استفاده از قدرت نفوذ خود ديگران را ترغيب مي كنندياجتماعي فعاليت م يهاشبكه
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رفتار فرد ديگري تأثير بگذارد، اينفلوئنسر محسوب  تصميم و هر كس بتواند رويبه عبارت ديگر ، خاصي خريد كنند
اجتماعي در زمينه فعاليت خود متخصص، قابل اعتماد و داراي حس نيت  يهاشود يك اينفلوئنسر موفق در رسانهمي

است، بازاريابي از طريق اينفلوئنسرها نوعي راهبرد بازاريابي است كه تأثير افراد مهم يا رهبران عقيده را بر تحريك 
 Haji Ali Akbari, Firoozehاين نتايج با مطالعه  كندكننده از برند و تصميمات خريد آنها بررسي ميآگاهي مصرف

and Tageh, Ali(2023),  ،( كنندگان با اينفلوئنسرهايي مواجه اگر مصرف، گردديممطابق و همراستاست، لذا پيشنهاد
كردن شوند كه تخصص كافي درزمينة مد و برند مورد علاقه خود نداشته باشند، تأييد افراد مشهور را فقط براي جذاب

شود اينفلوئنسرها محتوايي با مضامين برند مورد علاقه به نقش اثرگذار اينفلوئنسرها، پيشنهاد ميدانند. باتوجهتبليغات مي
توجه به اينكه  ها را به خريد ترغيب كنند. باكاربران تهيه كنند و ضمن تأثيرگذاري بر نگرش افراد به برند، آن

گذاشتن تصاوير زندگي شخصي اشتراكازطريق به هاي اجتماعي نوعي از رهبران عقيده هستند كهاينفلوئنسرهاي رسانه
كنند، نگرش مصرف هاي اجتماعي براي جلب توجه تعداد زيادي از پيروان تلاش ميصورت روزانه در رسانهخود به

لذا  مطابقت دارد،) Bayou et al (2023 ,، بطور كلي نتايج اين پژوهش با مطالعهدهنديكننده نسبت به برندها را تغيير م
تنها مورد قبول شود از اينفلونسرهايي براي تبليغات برند خود استفاده كنند كه نهبه بازاريابان فعال در حوزه برند توصيه مي

عموم مردم باشد و بتواند با افراد معمولي جامعه ارتباط برقرار كند بلكه شناخت و تخصص كافي در زمينة مد و در زمينة 
شدت يادآور و سعي كنند اين محصولات را هميشه در منظر عام استفاده كنند تا حضور آنها به برند خاص نيز داشته باشند

هاي آموزشي اين محصولات باشد. همچنين، لازم است مديران براي آشنايي هرچه بيشتر اينفلوئنسرها با برند خود دوره
در نظر گرفتن تخفيفات مناسب و ارائه كوپن خريد  با گردديبه اينفلوئنسرهاي بازاريابي پيشنهاد مهمچنين  .برگزار كنند

لازمه ارتباطات با كيفيت و بلند  كننديرايگان براي برخي از محصولات به افرادي كه اين پيج را به ديگران توصيه م
مدت جهت مشاركت مشتريان فراهم آورند، علاوه بر آن ايجاد باشگاه مشتريان در فضاي مجازي و امكان تبادل 

  تجربه خوبي براي مشتريان ايجاد نمايد و احساس مشاركت را افزايش دهد. توانديت بين مشتريان و برند، ماطلاعا
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