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Abstract 

Objective 

The rapid evolution of digital marketing ecosystems has significantly reshaped the dynamics 

of brand–consumer interactions, particularly within social media environments. Among the 

most recent developments in this domain is the emergence of virtual influencers—digitally 

created personas designed to simulate human-like interaction, promote brands, and engage 

audiences through algorithmically curated content. Unlike human influencers, virtual 

influencers are fully controllable, strategically branded, and technologically mediated entities 

capable of delivering consistent messaging, personalization, and aesthetic coherence. As 

their commercial adoption accelerates, understanding the psychological mechanisms through 

which they influence consumer behavior has become increasingly important. While existing 

research has examined influencer marketing broadly, limited empirical attention has been 

devoted to clarifying how specific virtual influencer attributes translate into purchase-related 

outcomes. In particular, the relational and affective mechanisms underlying this influence 

remain underexplored. Parasocial interaction theory suggests that consumers may develop 

quasi-relational bonds with mediated personas, including virtual influencers. However, it is 

not yet fully understood whether such parasocial engagement mediates the effect of 
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influencer characteristics on purchase intention, nor whether individual personality traits 

alter this relationship. 

Accordingly, the present study investigates the influence of virtual influencer 

characteristics—credibility, entertainment value, customization, and similarity—on 

consumers’ purchase intention. The study examines parasocial interactions as a mediating 

mechanism linking influencer attributes to behavioral intention. Furthermore, it evaluates 

impulsiveness as a moderating variable that may strengthen the relationship between 

parasocial interactions and purchase intention. By integrating parasocial theory with 

consumer behavior perspectives, this research seeks to provide a more nuanced 

understanding of how relational and dispositional mechanisms jointly shape purchase 

intention in virtual influencer marketing contexts. 

Research Methodology 

This study employed quantitative, cross-sectional research design. Data were collected from 

400 active social media users within the Iranian context who had been exposed to virtual 

influencer content across domestic and international platforms. Participants were selected 

using a non-probability sampling approach and completed an online questionnaire measuring 

perceptions of virtual influencer attributes, parasocial interactions, impulsivity, and purchase 

intention. The survey instrument consisted of 40 items operationalizing the study’s 

constructions. Virtual influencer characteristics were measured across four dimensions: 

credibility, entertainment value, customization, and perceived similarity. Parasocial 

interactions were conceptualized as the degree of emotional and psychological engagement 

users experience with virtual influencer personas. Impulsivity was measured as a 

dispositional tendency reflecting spontaneous and unplanned behavioral inclinations. 

Purchase intention captured respondents’ likelihood of purchasing products promoted by 

virtual influencers. 

The measurement model was assessed for reliability and validity. Internal consistency 

was evaluated using Cronbach’s alpha and composite reliability. Construct and convergent 

validity were examined through confirmatory factor analysis, including assessment of factor 

loadings and average variance extracted (AVE). Structural Equation Modeling (SEM) using 

AMOS was employed to test hypothesized relationships. Model fit was evaluated using χ²/df, 

Comparative Fit Index (CFI), Tucker–Lewis Index (TLI), and Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA). Mediation effects were examined using bootstrapping with 2000 

resamples, enabling robust estimation of indirect effects. The moderating effect of 

impulsivity was tested through interaction analysis within the SEM framework. 

 

Findings 

The measurement model demonstrated satisfactory reliability and validity, with all constructs 

meeting recommended thresholds for internal consistency and convergent validity. Model fit 

indices indicated an acceptable fit between the proposed structural model and the observed 

data, confirming the adequacy of the model specification. Structural analysis revealed 

differentiated effects of virtual influencer attributes on purchase intention and parasocial 

interactions. Credibility and entertainment value exerted significant positive direct effects on 

purchase intention, suggesting that perceived trustworthiness and engaging content can 
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independently stimulate behavioral intention. In contrast, customization and similarity did 

not demonstrate significant direct effects on purchase intention. Mediation analysis revealed 

distinct patterns. Parasocial interactions partially mediated the effects of credibility and 

entertainment value on purchase intention, indicating the presence of both direct and indirect 

pathways. Conversely, full mediation was observed for customization and similarity, as their 

direct effects on purchase intention were non-significant while their indirect effects through 

parasocial interactions were significant. This distinction highlights that certain influencer 

attributes directly trigger behavioral intention, whereas others operate primarily by 

strengthening relational attachment. The moderating analysis demonstrated a significant 

interaction between impulsivity and parasocial interactions in predicting purchase intention 

(β = 0.12, p = 0.038). This finding indicates that the positive effect of parasocial engagement 

on purchase intention is amplified among consumers with higher levels of impulsivity. In 

other words, impulsive individuals are more likely to translate relational engagement with 

virtual influences into purchase-related intentions 

  

Discussion & Conclusion 

The findings confirm that virtual influencer characteristics influence consumer purchase 

intention through both direct persuasive mechanisms and relational pathways mediated by 

parasocial interactions. The study advances theoretical understanding by differentiating 

between attributes that exert immediate behavioral influence (credibility and entertainment) 

and those that function primarily through mediated relational engagement (customization 

and similarity). Furthermore, incorporating impulsiveness as a moderating variable 

demonstrates that the strength of parasocial influence varies across individuals, underscoring 

the importance of consumer heterogeneity in digital persuasion models. From a managerial 

standpoint, the results suggest that successful virtual influencer strategies should prioritize 

fostering parasocial engagement while simultaneously ensuring high levels of credibility and 

entertainment value. Customization and perceived similarity should be leveraged to deepen 

relational bonds, whereas credibility and engaging content can stimulate both direct and 

mediated behavioral responses. Additionally, marketing campaigns targeting segments with 

higher impulsivity may yield stronger purchase outcomes when parasocial engagement is 

effectively cultivated. Overall, this study provides a comprehensive, empirically grounded 

explanation of how virtual influencer attributes, parasocial interactions, and impulsivity 

interact to shape consumer purchase intention, contributing to a more refined understanding 

of relational mechanisms in contemporary digital marketing environments. 

 

Keywords: Virtual influencers; Trans-social interactions; Impulsiveness; Purchase intent; Social 

media management.   
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  چكيده
آورده اسـت كـه    يدرا پد ريرگذاتأث يابياز بازار ينينو يالگوها ي،اجتماع يها و نفوذ روزافزون شبكه يجيتالد هاي يفناور يعگسترش سر :هدف
 يفـا ا يكننـدگان نقـش مهم ـ   مصـرف  يـد به ادراك، نگرش و رفتار خر يده نوظهور، در شكل يعنوان كنشگران به ي،مجاز ينفلوئنسرهايدر آن ا

 هـاي  يژگـي و ياز سـازوكار اثرگـذار   يقـي هنـوز شـناخت دق   يـابي، در ارتباطـات بازار  يمجاز ينفلوئنسرهاياستفاده از ا يشافزا دبا وجو. كنند يم
 هـاي  يژگـي و يرتـأث  يهـدف پـژوهش حاضـر بررس ـ    رو، يناز ا. وجود ندارد يرانا يدر بستر فرهنگ يژهو به يد،بر قصد خر يمجاز ينفلوئنسرهايا
 ين،بـرا  افـزون . اسـت  يرانـي كننـدگان ا  مصـرف  يدو شباهت بر قصد خر سازي يكننده بودن، سفارش شامل اعتبار، سرگرم يمجاز ينفلوئنسرهايا

و نقـش   يـانجي م يـر عنـوان متغ  را بـه  يكننـده، نقـش تعـاملات فرااجتمـاع     و رفتـار مصـرف   يا تعاملات رسانه ياتبر ادب يهوهش حاضر با تكپژ
آن است كـه   يپژوهش در پ يندر واقع، ا. كند يم يبررس يدو قصد خر يتعاملات فرااجتماع ينب رابطةدر  يلگر،تعد يرعنوان متغ را به يتكانشگر

  .كنند يترا تقو يدمخاطبان به خر يلتما توانند يم يطيچگونه و تحت چه شرا ي،مجاز ينفلوئنسرهايا هاي يژگيوكند  يينتب

 يـانس بـر كووار  يمبتن يمعادلات ساختار يساز از مدل يرها،متغ يانروابط م يلمنظور تحل به. است يبستگ ـ هم  يفيپژوهش از نوع توص: روش
)CB SEM (از  يكـرت، ل يا درجـه  پنج ياسو بر اساس مق يسؤال 40نامه استاندارد  پرسش يك يقها از طر داده. فته شدافزار آموس بهره گر و نرم
. شـد  ييـد محتـوا بـا اسـتفاده از نظـر خبرگـان تأ      يـي روا. شد يگردآور) و آپارات ينستاگراما( ياجتماع يها از كاربران فعال شبكه رنف 400 يانم

برازش مـدل   يل،در مرحله تحل. شد يكرونباخ بررس يآلفا يبو ضر AVE ،CR يها شاخص يقا، از طره سازه ياييهمگرا و پا ييروا ين،همچن
 يمجدد استفاده شـد و بررس ـ  يريگ نمونه 2000استرپ با  از روش بوت يانجيم يآزمون اثرها يبرا. شد يابيارز يزن ختاريو مدل سا يريگ اندازه

  .انجام گرفت يعاملت ياثرها يلتحل يقاز طر يتكانشگر يلگرينقش تعد
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اثر مثبـت و معنـادار دارنـد؛     يبر تعاملات فرااجتماع يمجاز ينفلوئنسرهايا يژگينشان داد كه هر چهار و يمدل ساختار يلتحل يجنتا: ها يافته

 ينهمچن ـ. شـوند  يبـا مخاطـب م ـ   يتعامـل فرااجتمـاع   يتموجب تقو يو شباهت، همگ سازي يكننده بودن، سفارش كه اعتبار، سرگرم يا گونه به
مشـخص شـد كـه     يرمسـتقيم و غ يممسـتق  يرهايمس يلدر تحل. دارد يكنندگان اثر مثبت و معنادار مصرف يدبر قصد خر ي،تعاملات فرااجتماع

 ينو معنـادار دارنـد؛ بنـابرا    يمهـم اثـر مسـتق    يـد بر قصد خر ي،تعاملات فرااجتماع يقاز طر يرمستقيمبر اثر غ كننده بودن، علاوه اعتبار و سرگرم
 يـق نشد و تنها از طر ييدتأ يدو شباهت بر قصد خر سازي يو معنادار سفارش يمدر مقابل، اثر مستق. بوده است ئيجز يردو مس يندر ا يانجيگريم

 ينشـد؛ بـد   ييدتأ يتكانشگر يلگرينقش تعد يان،م يندر ا. كامل است يرهامس يندر ا يانجيگريم رو ينبود؛ از ا يرگذارتأث يتعاملات فرااجتماع
توانسـت درصـد    ينهمچن ـ ييمـدل نهـا  . است تر يقو يدبر قصد خر يتعاملات فرااجتماع يرتأث ي،بالاتر تكانشگر حافراد با سط يانمعنا كه در م

  .كند يينرا تب يدقصد خر يانساز وار يريچشمگ

به قصد  يمجاز ينفلوئنسرهايا هاي يژگيو يلدر تبد يديكل ياز سازوكارها يكي يكه تعاملات فرااجتماع دهد ينشان م ها يافته: گيري نتيجه
همچـون   هايي يژگيو. كند يفاا يمجاز ينفلوئنسرهايا يو اثرگذار يتهو يريتدر مد اي كننده ييننقش تع تواند يكنندگان است و م مصرف يدخر

كـه   يدر حـال  دهنـد،  يقـرار م ـ  يرتحت تـأث  را يدرفتار خر يزن يمطور مستق با مخاطب، به يعاطف يوندپ يجادبر ا بودن، علاوه دهكنن اعتبار و سرگرم
 يلگرنقـش تعـد   ين،بـرا  افـزون . شـوند  يمنجـر م ـ  يـد قصـد خر  يشبه افزا ي،تعاملات فرااجتماع يتتقو يقاز طر يشترو شباهت ب سازي يسفارش

 يـان در م يـژه و د و بـه ده ييررا تغ يمجاز ينفلوئنسرهايا يشدت اثرگذار تواند يمخاطبان م يتيشخص هاي يژگيكه و دهد ينشان م يتكانشگر
 ـ ييراهنمـا  تواند يم يجنتا ينا. است يشترب يدمرتبط با خر هاي يامپ يرگذاريافراد تكانشگر، احتمال تأث طراحـان   يـابي، بازار يرانمـد  يبـرا  يعمل

 يتشـده، جـذاب   ار ادراكاعتب ـ يشتمركـز بـر افـزا    يـژه و باشد؛ بـه  يمجاز ينفلوئنسرهايبر ا يمؤثر مبتن هاي اتژيمحتوا و برندها در انتخاب استر
  .كند يتمخاطبان را تقو يدقصد خر يتو در نها يتعاملات فرااجتماع يشكل معنادار به تواند يم شده، سازي يشخص يها و سبك ييمحتوا

  
  .هاي اجتماعي اينفلوئنسرهاي مجازي، تعاملات فرااجتماعي، تكانشگري، قصد خريد، مديريت رسانه: ها كليدواژه
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  مقدمه
انداز ارتباطات بازاريـابي را   هاي اجتماعي، چشم هاي هوش مصنوعي و رسانه هاي اخير، پيوند فزاينده ميان فناوري لدر سا

هـاي ايـن تحـول، ظهـور اينفلوئنسـرهاي مجـازي اسـت؛         تـرين جلـوه   يكي از مهـم . طور بنيادين دگرگون كرده است به
اي پيشرفته، يادگيري ماشين و طراحـي هوشـمندانه محتـوا، در     هگيري از گرافيك رايان كاراكترهايي غيرانساني كه با بهره

ايـن  . انـد  رنـگ سـاخته   كنند و مرز ميان واقعيت و جهان ديجيتال را بيش از پـيش كـم   اي عمل مي نقش بازيگران رسانه
ازي بـالا و  س ـ هاي بازاريابي خود را با كنترل كامل، قابليت سفارشي دهند پيام هاي مصنوعي به برندها امكان مي شخصيت

، 2؛ تومـاس و فـاولر  2022، 1، كوزلنكوا، وانـگ، شـي و پالمـاتيير   ميائو(ريسك رفتاري نزديك به صفر طراحي و اجرا كنند 
2021.( 

هـاي كليـدي    شده و اعتبار منبع، از مؤلفه كنندگي، ميزان شباهت ادراك اند كه جذابيت، سرگرم ها نشان داده پژوهش
، 4حنص ـو ال يالاشـماو ؛ 2019، 3يانسي و پاركس يكول(كنندگان هستند  ش و رفتار مصرفاثرگذاري اينفلوئنسرها بر نگر

سـازي و شـباهت، نقـش     كننـد كـه چهـار ويژگـي اعتبـار، سـرگرمي، سفارشـي        نيز بيان مي) 2024( 5ليو و ژنگ). 2014
وئنسرهاي انساني تمركـز دارد  اين ادبيات بر اينفل ةبا اين حال، بخش عمد. گيري قصد خريد دارند اي در شكل كننده تعيين

هـايي كـه بـه     و حتـي پـژوهش   )1401 ،يخـان يو ول زاده يشـكرچ ؛ 2015، 7گوناوان و هوارنگ؛ 2021، 6وسفيمو و بن (
  . اند ها را بررسي نكرده شناختي اثرگذاري آن سازوكارهاي روان اغلباند،  اينفلوئنسرهاي مجازي پرداخته

. شود كه به رشد چشـمگير بـازار اينفلوئنسـرهاي مجـازي توجـه شـود       تر مياين پديده زماني آشكار ةاهميت مطالع
و  2025ميليـارد دلاري آن تـا سـال     8/30 بينـي ارزش  درصدي اين بازار و پيش40المللي حاكي از رشد  هاي بين گزارش

، 10اركتينـگ هـاب  ؛ اينفلوئنسـر م 2025، 9نيـوزواير  ؛ گلوب2024، 8گرندويوريسرچ(است  2033ميليارد دلاري تا سال  111
اينسـتاگرام   ةهـاي اجتمـاعي در ايـران و سـلط     ميليون كـاربر فعـال شـبكه    48در سطح ملي نيز با وجود بيش از ). 2025

، 11كانتر  استت(، بستر قدرتمندي براي تقويت تجارت اجتماعي شكل گرفته است )درصد13/20( و يوتيوب )درصد33/94(
 معرفياجتماعي خود  ةترين شبك كاربران ايراني، اينستاگرام را محبوب درصد27همچنين ). 2025، 12؛ ديتا ريپوريتال2024
اينفلوئنسـرهاي   ةپديـد  ةكه اين امر بر اهميت مطالع ـ) 1402، آبادي ، ميرزاييان خمسه و سلطاني تاجنسب حقيقي(اند  كرده

  .كند مجازي در بستر فرهنگي ايران تأكيد مي
از طريق تعاملات فرااجتماعي تبيين  اغلب ،)اعم از انساني يا مجازي(وئنسرها نظري، سازوكار اثرگذاري اينفل جنبةاز 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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كند و اين رابطـه در   اي برقرار مي اجتماعي و احساسي با شخصيت رسانه شبه ةمخاطب رابط ،شود؛ فرايندي كه طي آن مي

پرسش كليدي آن است كه آيـا  ). 2019، 2؛ يوان و لو2020، 1سوكولووا و كفي(تواند قصد خريد را افزايش دهد  نهايت مي
هـايي از   پذير و اثرگـذار اسـت؟ اگـر بلـه، چـه ويژگـي       اي با موجودات غيرانساني نيز به همان اندازه شكل آيا چنين رابطه

  كند؟ اينفلوئنسرهاي مجازي اين سازوكار را فعال مي
  :با وجود اهميت اين موضوع، چند شكاف جدي در ادبيات وجود دارد

و  انـد  بيشتر مطالعات پيشين بـر اينفلوئنسـرهاي انسـاني متمركـز بـوده     : ها محور در پژوهش رويكرد انسان ةغلب .1
  ).2021، 3آرسنيان و ميرووسكا(اينفلوئنسرهاي مجازي هنوز اندك است  ةمند دربار هاي نظام پژوهش

تحقيقـات تجربـي   : هـاي هـوش مصـنوعي    گيـري تعـاملات فرااجتمـاعي بـا شخصـيت      شـكل  ةابهام در نحـو  .2
، گريوال، هادي و اپل(اند  بررسي كرده PSIهاي اينفلوئنسرهاي مجازي را در ايجاد  شماري نقش ويژگي انگشت
  ).2025، 5؛ داولمبايوا2020، 4استفان

درصـد   80تـا   40بـا توجـه بـه اينكـه     ): ويـژه تكانشـگري   به(كنندگان  هاي فردي مصرف گرفتن ويژگي ناديده .3
، نقــش )2022، 7؛ ژانــگ و شــي2021، 6، لــوپز و وارلارودريگــز(خريــدهاي آنلايــن مــاهيتي تكانشــي دارنــد 

  .كنندگي تكانشگري در روابط مذكور هنوز واكاوي نشده است تعديل
كننده ايرانـي و رشـد سـريع تجـارت      با وجود اهميت سرگرمي در فرهنگ مصرف: كمبود شواهد بومي در ايران .4

پـاركس و   ؛ يانسي2021، 8باكلانوف(اند  بررسي كردههاي اندكي اين روابط را در بافت ايران  اجتماعي، پژوهش
  ).2019كولي، 

شـامل اعتبـار، سـرگرمي،     هـاي اينفلوئنسـرهاي مجـازي    اصـلي پـژوهش ايـن اسـت كـه ويژگـي       ةبنابراين، مسئل
كننـدگان ايرانـي را تحـت تـأثير قـرار       سازي و شباهت، از چه طريقي و با چه شدت و حدتي قصد خريد مصـرف  سفارشي

چه نقشـي در ايـن   ) كننده عنوان تعديل به(كننده  و تكانشگري مصرف) عنوان ميانجي به(و تعاملات فرااجتماعي  دهند؟ مي
  كنند؟ رابطه ايفا مي

اين پژوهش با تركيب ادبيات اينفلوئنسرهاي مجازي و نظريه تعامل فرااجتماعي، مدلي جامع و مبتني بر شواهد ارائه 
تـري از سـازوكارهاي اثرگـذاري     ي و تجربي موجود را برطرف سـازد و درك عميـق  هاي نظر تواند شكاف دهد كه مي مي

  .كنندگان ايراني فراهم كند هاي غيرانساني هوشمند بر رفتار خريد مصرف شخصيت
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  پژوهش ة تجربيپيشين
در حـوزه   اي هاي تـازه  هاي اجتماعي، افق هاي كامپيوتري فعال در شبكه عنوان شخصيت ظهور اينفلوئنسرهاي مجازي، به
در ارتقاي قصد خريـد   ،دهد كه اينفلوئنسرهاي مجازي المللي نشان مي نتايج مطالعات بين. بازاريابي ديجيتال گشوده است
از اينفلوئنسرهاي انسـاني   تر مطمئنحتي  ،دارند و در بسياري از مواردچشمگيري توانايي  ،و افزايش برداشت از اعتبار برند

از طريـق   طـور عمـده   بـه ايـن اثرگـذاري   ). 2023؛ ژانـگ و شـي،   2023، 2؛ وان و جيانگ2023، 1چگرلي(اند  ارزيابي شده
شود و در نهايت به افزايش تعاملات فرااجتمـاعي   شده و شباهت انساني تقويت مي هايي نظير تخصص، اعتبار ادراك مؤلفه

، ؛ ژانـگ 2022، 4، كاوشال و كوماركومار؛ 2024، 3، آراسلي و نوزتملنيچاك(انجامد  كنندگان مي و چسبندگي بيشتر دنبال
  ).2024، 5لي، كيان، لي و يوان

، 6، آسيتالو و تويـونن موناكا(، اعتبار تأييدكننده )2025داولمبايوا، (نفوذ اجتماعي  ةهاي نظري مطرح در حوز چارچوب
نيز اين مسـيرهاي اثرگـذاري   ) 2023، 8، پارك و لي؛ كيم2021، 7كو و پارك(خواني آواتار  و مطالعات مرتبط با هم) 2016

دهد كه اينفلوئنسرهاي انساني در ايجـاد   هاي تطبيقي نشان مي با اين حال، شواهد حاصل از پژوهش. كنند را پشتيباني مي
). 2024، 9دونـدپاتي و دهـوري  (تر با مخاطب همچنان عملكـرد برتـري دارنـد     دهي ارتباطات عميق حس اصالت و شكل

هاي حسي، از جملـه لامسـه و    اينفلوئنسرهاي مجازي در ترويج محصولات مبتني بر تجربههمچنين ثابت شده است كه 
  ).2024، 10، يان و جيانگژو(دهند  هاي بازنمايي ديجيتال كارايي كمتري از خود نشان مي دليل محدوديت بويايي، به

غـذا، پوشـاك و    شـده بـر صـنايع مشخصـي نظيـر      هـاي انجـام   اي از پـژوهش  در فضاي داخلي ايران، بخش عمده
، ، فلاح لاجيمـي ؛ شيرخدايي1401يكتانت، (اند  اند و بيشتر بر اينفلوئنسرهاي انساني متمركز بوده گردشگري تمركز داشته

، كلايـي  ؛ رستم1401زاده و وليخاني،  ؛ شكرچي1400؛ طاراني و طاراني، 1401، فيروزجايي، خانجانزاده كاكرودي و تجات
 امـا از  ؛انـد  ين مطالعات به شناسايي عواملي مانند نرخ تعامل، اعتبار و شهرت اينفلوئنسر پرداختها). 2025، 11ران و آزادابنم

نمونـه، در   براي. ، گسترده نيستندو از منظر تنوع پلتفرمي و مفهومي اند بودهمحدود به پلتفرم اينستاگرام  اغلب ،نظر دامنه
هاي شخصيتي اينفلوئنسـر، از جملـه    مشخص شد كه ويژگي ،»هاي نوين مطالعات رسانه« ةپژوهشي منتشرشده در نشري

بـا وجـود   ). 1402درودي و محمـدي،  (جذابيت، اعتبار و تعاملات فرااجتماعي با قصد خريد كاربران ارتباط معناداري دارد 
ختي شـنا  اينفلوئنسرهاي مجـازي اسـت و همچنـين متغيرهـاي روان     ةاين، ادبيات داخلي هنوز فاقد بررسي يكپارچه دربار

هاي اثرگـذاري   عنوان سازوكار ميانجي در مدل و روابط فرااجتماعي به تعديلگرعنوان متغير  به ،مهمي همچون تكانشگري
  .اند ديجيتال كمتر مورد توجه قرار گرفته
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نظري و تجربي مهمي است كه پژوهش حاضر در پي تبيـين   هاي ها بيانگر شكاف بنابراين، مجموعه اين محدوديت

شـناختي   هاي روان اينفلوئنسرهاي مجازي، فقدان ادغام سازه ةي كه نبود تحليل جامع دربارهاي ؛ شكافهاست و پوشش آن
را شـامل  تمركز محدود مطالعـات داخلـي بـر اينسـتاگرام و اينفلوئنسـرهاي انسـاني        ،هاي اثرگذاري و نيز كليدي در مدل

المللـي   ي بر شواهد، در جهت ارتقاي ادبيات داخلي و بـين با ارائه مدلي منسجم و مبتن تا كوشد پژوهش حاضر مي. شود مي
  .در حوزه تأثيرگذاري ديجيتال گام مؤثري بردارد

   ي پژوهشها هو بررسي فرضي پيشينه نظري
  يو تعاملات فرااجتماع يمجاز ينفلوئنسرهايا يها يژگيو
، )محتـوا  تيجـذاب (كننـده بـودن    رگرم، س ـ)اعتماد و تخصـص  تيقابل(اعتبار  از جمله ،يمجاز ينفلوئنسرهايا يها يژگيو

 يِدي ـعنوان عوامـل كل  به ،)به مخاطبان يرفتار اي يشباهت ظاهر(و شباهت ) مخاطب يازهايانطباق با ن( يساز يسفارش
 ـ يشـناخت  و روان ياجتمـاع  روابـط شـبه   ،يااجتمـاع تعـاملات فر منظور از . اند شناخته شده يتعاملات فرااجتماع جاديا  نيب

 ـ ياعتماد و ارتباط عـاطف  ،يكيكه احساس نزد است يا رسانه يها تيمخاطبان و شخص مطالعـات نشـان   . دارنـد  يرا در پ
 يبـرا . كننـد  تيقورا ت فرااجتماعيروابط  توانند ياعتبار و شباهت، م ژهيو به ،يمجاز ينفلوئنسرهايا يها يژگياند كه و داده

روابـط   ت،يماننـد شـباهت و جـذاب    ،يمجـاز  ينفلوئنسـرها يا ماننـد  يانسـان  يها يژگيكه و دهد ينشان م يا مثال، مطالعه
 نشان داده است كه يپژوهش ران،يدر ا). 2025، 1ليو و وانگ( آلود دره وهم نهيدر زم ژهيو به كنند، يم تيرا تقو اليپاراسوش

 ني ـامـا ا  ؛دارد مثبـت  ريبا مخاطبان تأث يارتباط عاطف جاديبر ا ،)تعامل ميزانمانند شهرت و ( نفلوئنسرهايا يها يژگيو كه
پژوهش با تمركز  نيا). 1401 ي،خانيول و زاده يشكرچ(شده است  يكمتر بررس يمجاز ينفلوئنسرهايا خصوصرابطه در 

  .كند يخلأ موجود را پر م ران،يا يرابطه در بستر فرهنگ نيبر ا

  ديو قصد خر يتعاملات فرااجتماع
و  يكياحساس نزد. دارند ينقش مهم ديقصد خر يده در شكل ،يتشناخ روان نوعي سازوكارعنوان  به يفرااجتماع تعاملات

مطالعـات  . دهـد  شيرا افزا ديبه خر ليو تما كند تينگرش مثبت به برند را تقو تواند يم يمجاز ينفلوئنسرهاياعتماد به ا
نقـش   ،كننـدگان  مصـرف  ديو قصد خر نفلوئنسرهايا يها تيفعال نيب تواند يم يكه تعاملات فرااجتماع دهد ينشان م ديجد
 ديقصد خر شيبه افزا ،ياز ارتباطات فرااجتماع جادشدهيا يكيو احساس نزد يكه ارتباط عاطف يا گونه به ؛كند فايا يانجيم

 يفرااجتمـاع  تعاملاتكه  دهد يشواهد نشان م نيهمچن ).2024، 2، هايومورتي، توگييو و هارجانتيسوتيونو( كند يكمك م
 ).2024ليـو و ژنـگ،   ( دارد ونـد يكننـدگان پ  مصـرف  دي ـاعتماد و قصـد خر  شيبا افزا يا انهرس نفلوئنسريمخاطب و ا انيم

بـه درك   وب،ي ـوتيو  نسـتاگرام يا يهـا  در پلتفـرم  يمجاز ينفلوئنسرهايا نهيرابطه در زم نيا يبا بررسقصد دارد پژوهش 
  .كند  كمك سازوكار نياز ا يتر قيعم
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  ديو قصد خر ياعتعاملات فرااجتم انيدر رابطه م يتكانشگر

كننده  نقش تعديل ،ميان تعاملات فرااجتماعي و قصد خريد ةدر رابطتواند  مي ،ويژگي شخصيتي نوعيعنوان  تكانشگري به
ممكن است در مواجهه با محتواي اينفلوئنسرهاي مجازي  ،شناختي خاصي دارند هاي روان زيرا افرادي كه ويژگي ؛ايفا كند

هـاي خريـد    دهند كه تعاملات فرااجتماعي در محيط تحقيقات اخير نشان مي .نشان دهند يتمايل بيشتري به خريد تكانش
). 2025، 1هوانـگ و محمـد  ( توانند رفتار خريد ناگهاني را تقويت كنند هاي شخصيتي همراه هستند و مي آنلاين با ويژگي

ارزش  توانـد  يم ـ ،ياجتمـاع  يهـا  هدر بسـتر رسـان   فرااجتماعيكه روابط  است  نشان داده يگريد ديپژوهش جد نيهمچن
از . كنـد  تيتقو يطور معنادار را به يتكانش ديرفتار خر ق،يطر نيدهد و از ا شيكننده را افزا مصرف يو اعتماد روان يادراك

، ژنـگ،  لـي ( دهنـد  ريي ـاثر را تغ نيشدت ا توانند يم ،يروان يها يژگيمانند كنترل خود و و يفرد يها تفاوت سوي ديگر،
و قصـد   يتعاملات فرااجتماع نيب ةدر رابط يتكانشگر ةكنند لينقش تعد ليپژوهش با تحل نيا ).2025، 2ئو و يوتانگ، ژا

  . بهدنبال پر كردن اين شكاف است د،يخر

  ديو قصد خر يمجاز ينفلوئنسرهايا يها يژگيو
ماننـد  ( نفلوئنسرياعتبار ا. ذارندگ يم ريكنندگان تأث مصرف ديبر قصد خر ميطور مستق به يمجاز ينفلوئنسرهايا يها يژگيو

. دهنـد  شيرا افـزا  دي ـبه خر ليكنند و تما جادينگرش مثبت به برند ا توانند يمحتوا م تيو جذاب) يريتخصص و اعتمادپذ
 كنـد  يم ـ تي ـرا تقو ديو اصالت محتوا، قصد خر يارزش اطلاعات قياز طر نفلوئنسرهايكه اعتبار ا دهد ينشان م يا مطالعه

مانند شهرت و  ييها يژگينشان داده است كه و يانسان ينفلوئنسرهايبا تمركز بر ا يپژوهش ران،يدر ا ).2024 ليو و ژنگ،(
 ريتـأث  يپژوهش با بررس ـ نيا). 1401 ي،خانيول و زاده يشكرچ(مثبت دارند  ريپوشاك تأث نيآنلا ديتطابق برند بر قصد خر

ركـردن خـلأ   به پدر تلاش است تا  وب،يوتيو  نستاگراميا يها رمدر پلتف ديبر قصد خر يمجاز ينفلوئنسرهايا يها يژگيو
  .كند  موجود كمك

  يو تكانشگر يمجاز ينفلوئنسرهايا يها يژگيو
را  يتكانش ـ يرفتارهـا  تواننـد  يمحتـوا، م ـ  يسـاز  يكننده بودن و سفارش مانند سرگرم ،يمجاز ينفلوئنسرهايا يها يژگيو

 يكـه محتـوا   دهـد  ينشان م ـ يا مطالعه. هستند يناگهان يها يريگ ميتعد تصمكه مس يدر مخاطبان ژهيو به ؛كنند كيتحر
 ران،ي ـدر ا ).2024ليـو و ژنـگ،   (دهـد   شيافزا نيآنلا ديخر دررا  يتكانش يرفتارها تواند يم شده يساز يجذاب و شخص

و  يمجـاز  يفلوئنسـرها نيامـا ارتبـاط آن بـا ا    ؛اشاره كـرده  ديخر يها يريگ ميبر تصم تاليجيد يمحتوا ريبه تأث يپژوهش
بـه   سعي دارد تـا  رابطه نيا ليپژوهش با تحل نيا). 1399 ،آباد مال يرمضان(نشده است  يطور خاص بررس به ،يتكانشگر

  .كندكمك  يتكانش يبر رفتارها يمجاز ينفلوئنسرهايا يها يژگيو ريبهتر تأث ركد

  يو تعاملات فرااجتماع يتكانشگر
بالا ممكن  يبا تكانشگر يافراد. بگذارد ريتأث يمجاز ينفلوئنسرهايبا ا يلات فرااجتماعبر شدت تعام تواند يم يتكانشگر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Huang & Mohamad 
2. Li, Zhang, Tang, Zhao & Yu 
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 يا مطالعـه . برقـرار كننـد   يمجـاز  ينفلوئنسـرها يبا ا يتر يقو اليروابط پاراسوش ع،يسر يعاطف يها واكنش دليل بهاست 

، لـي و  چن( قرار دهند ريرا تحت تأث يا تعاملات رسانه توانند يم ينشگرمانند تكا يتيشخص يها يژگيكه و دهد ينشان م
 نهيموضوع در زم نياما ا ؛اشاره كرده تاليجيدر تعاملات د يتيشخص يها يژگيبه نقش و يپژوهش ران،يدر ا ).2025، 1خو
 كنوني در تلاش اسـت تـا   پژوهش). 2020 ،2، مرجاني و رمضانيفر يقطب(شده است  يكمتر بررس يمجاز ينفلوئنسرهايا

 يدر تعـاملات فرااجتمـاع   يشـناخت  روان يهـا  سـم ياز مكان ي، به درك بهترو ارائه مدلي توسعه يافته ن رابطهيا يبا بررس
  .شود مطرح مي هاي پژوهش هفرضي ،1به اين ترتيب بر اساس مدل ارائه شده در شكل  .كند  كمك

  

  
  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

  .دارند يمثبت و معنادار ريتأث ديبر قصد خر ،يمجاز هاينفلوئنسريا يها يژگيو: 1 ةيفرض
 .دارند يمثبت و معنادار ريتأث يبر تعاملات فرااجتماع ،يمجاز هاينفلوئنسريا يها يژگيو: 2 ةيفرض

 دارد يمثبت و معنادار ريتأث يبر تعاملات فرااجتماع ،يمجاز ينفلوئنسرهاياعتبار ا: 1 ةيرفرضيز.  
 دارد يمثبت و معنادار ريتأث يبر تعاملات فرااجتماع ،يمجاز ينفلوئنسرهايكننده بودن ا سرگرم: 2 ةيرفرضيز.  
 دارد يمثبت و معنادار ريتأث يبر تعاملات فرااجتماع ،يمجاز ينفلوئنسرهاياي ساز يسفارش: 3 ةيرفرضيز.  
 دارد يمثبت و معنادار ريتأث يبر تعاملات فرااجتماع ،يمجاز ينفلوئنسرهايشباهت ا: 4 ةيرفرضيز. 

  .دارند يمثبت و معنادار ريتأث ديبر قصد خر ،يت فرااجتماعتعاملا: 3 ةيفرض
رابطـه در افـراد بـا     نيكه ا يطور به ؛كند يم ليرا تعد ديو قصد خر يتعاملات فرااجتماع نيرابطه ب يتكانشگر: 4 ةيفرض

  .است تر يقو يسطوح بالاتر تكانشگر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chen, Li & Xu  
2. Ghotbifar, Marjani & Ramazani 

 تكانشگري
 هاي اينفلوئنسرهاي مجازي ويژگي 

 اينفلوئنسرهاي مجازي اعتبار

 اينفلوئنسرهاي مجازي بودن كننده سرگرم

 اينفلوئنسرهاي مجازي سازي سفارشي

 اينفلوئنسرهاي مجازي شباهت

 قصد خريد تعاملات فرااجتماعي

H1 

H4 

H3 H2 
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  پژوهش  شناسي روش
 جنبـة از  ،يسـت يويتيپوزي فلسف عدي پژوهش از بشناس روش ،)2016( 1رهيل، لويز و توپژوهش ساندرز ازيبر مدل پ هيبا تك
از منظـر مقطـع زمـاني     و يكم ـ از نـوع  روش پـژوهش  ،يش ـيمايپ پژوهش ياستراتژ .است يريتفسـ   يياستقراد كريرو

، از خكرونبـا  يآلفـا محاسـبة  و  يفيتوص ـ يهـا  لي ـتحلبـراي   اس اس پي اس افزار در اين پژوهش از نرم. استي مقطع تك
و  يده ـ سـازمان  بـراي  افـزار اكسـل   از نـرم  ي ودييتأ يعامل ليو تحل يمعادلات ساختار يساز مدل براي افزار آموس نرم
 ـيكاربران فعال ا پژوهش،ي آمار ةجامع. استفاده شد ها داده يساز پاك  وب،ي ـوتي نسـتاگرام، يا( ياجتمـاع  يهـا  شـبكه  يران

 راني ـساكن ا ،يمجاز ينفلوئنسرهايتعامل با ا ةسابق سال، 18ردة سني حداقل  شروط لازم براي اين افراد،. بودند )آپارات
حجم نمونه با استفاده از فرمول  ةاسبحمد و هدفمن يراحتماليغ يريگ نوع نمونه. در نظر گرفته شدي و مسلط به زبان فارس

 ني ـآنلا ةنام پرسش ها، گردآوري داده براي ياصل ابزار. شد برآورد نفر 400 ،نمونه زشيدر نظر گرفتن ر با بود كه كوكران
 ،ملنيچـاك و همكـاران  اقتباس از مطالعات معتبر ماننـد  (ي ا درجه 5 كرتيل اسيسؤال در مق 40 ، مشتمل برساخته محقق
و هـدف   ةنفـر از جامع ـ  30با  يآزمون شيبا نظر متخصصان و پ ي آنمحتوا ييرواكه بود ) 1995 ،2روك و فيشر و 2024

 ـ و يديي ـتأ يعـامل  لي ـگـرا بـا تحل  سازه و هم ييروا تأييـد شـد   ) 7/0 ≥	( يب ـيترك يياي ـكرونبـاخ و پا  يبـا آلفـا   يياپاي
ܧܸܣ5/0(  ني ـلا فـرم و پـرس   گوگـل  يها پلتفرم قياز طر نامه پرسش نيآنلا عيتوزدر نهايت . )7/0 ≥ يعامل يبارها ،≤

  .تكميل شد نامه پرسش 400 تعداد و ارسال ييگو پاسخ ميزان شيافزا يبرا يادآوري يها اميپ در اين ميان،. شدانجام 

  ها وتحليل يافته تجزيه
  هاي دموگرافيك  بررسي ويژگي
در اين . شود بررسي ميآمار استنباطي  از طريقها  با تحليل يافته ها هنتايج آزمون فرضي ،مطرح شده هاي هبا توجه به فرضي

 همان گونه كه پيش از ايـن بيـان شـد،   . شده استيين هاي توصيفي، مدل پژوهش تشريح و تب آماره ةبخش ضمن مطالع
  :عبارت بودند از هورود به نمون يارهايمع
  ؛سال 18 يبالا سن. 1
  ؛)حداقل چند بار در هفته( ياجتماع يها رسانه يها فعال از پلتفرم استفاده. 2
  ؛)ها تتعامل با پس ايمانند دنبال كردن، مشاهده محتوا ( يمجاز ينفلوئنسرهايبا ا تعامل. 3
  ؛رانيدر ا اقامت. 4
  . نامه پرسش ليتكم يبرا يتسلط به زبان فارس. 5

 نامـه  پرسشاز  شده يآور جمع يها بر اساس داده ،)نفر 400(نمونه  كيدموگراف يها يژگياز و يا خلاصه 1جدول در 
  .درج شده است

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Saunders, Lewis & Thornhill 
2. Rook & Fisher 
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 ي تحقيقرهايآمار توصيفي متغ .1جدول 

/بندي دسته  ويژگي  
 محدوده

فراواني
انحراف   نما  ميانه  ميانگين  )صددر(

  كشيدگي  چولگي  دامنه  معيار

  سن

سال 24تا  18  43   

 24-18  سال 8/27  سال 28
 42  سال 16/8  سال

  1/0  62/0  سال
سال 34تا  25  5/33  

سال 44تا  35   5/19  
 45بيشتر از 
 سال

4   

  جنسيت
  5/42 مرد

  05/0  35/0  1  494/0  زن  زن  575/0
  5/57 زن

سطح 
  تحصيلات

   75/18 ديپلم

  1/0  4/0  4  09/1  كارشناسي  كارشناسي  75/2

  75/18 كارداني
  25/36 كارشناسي

كارشناسي 
 ارشد

25/21  

   5 دكتري

وضعيت 
  شغلي

  5/37 دانشجو

    6/0  3  892/0   دانشجو/شاغل  912/1
  25/41 شاغل
ربيكا  75/13  

  5/7 فريلنسر

ميزان 
  استفاده

 1تر از كم
  ساعت

75/11  

    4/0  3  822/0  متوسط  متوسط  599/2

  متوسط
 3تا  1( 

  )ساعت

37   

  زياد
  )ساعت5تا  3( 

31   

   بسيار زياد
 5بيش از (

 )ساعت
  

25/20  

  يآمار يازهاين شيپ يبررس

نتـايج ايـن   . هاي چـولگي و كشـيدگي بررسـي شـد     اسميرنوف و شاخصـ   استفاده از آزمون كولموگروفها با  توزيع داده
بايـد   K-Sآزمـون   P-valueهـا، مقـدار    براي پذيرش نرمال بـودن داده . ها براي هر متغير در ادامه ارائه شده است آزمون
  .دقرار گيرن ±2باشد و مقادير چولگي و كشيدگي در بازه  05/0تر از  بزرگ



 

  پاكدامن و همكاران|...تعاملاتيانجيگريم:يدخرقصدتايمجاز ينفلوئنسرهايا يراز تأث  68

 
  هاي چولگي و كشيدگي اسميرنوف و شاخصـ  نتايج آزمون كولموگروف. 2جدول 

 ريمتغ كشيدگي چولگي K-S P-valueآماره  تيجه نرمال بودنن

 اعتبار -P < 0/05( 0658/0 0597/0 0291/0 3395/0(نرمال 

 بودن كننده سرگرم -P < 0/05( 0663/0 0567/0 0701/0- 4282/0(نرمال 

 يساز يسفارش -P < 0/05( 0661/0 0583/0 0998/0- 5765/0(نرمال 

 شباهت -P < 0/05( 0583/0 1273/0 0251/0 5763/0(نرمال 

 يفرااجتماع تعاملات -P < 0/05( 0538/0 1910/0 1301/0 5313/0(نرمال 

 يتكانشگر -P < 0/05( 0672/0 0517/0 2747/0 5705/0(نرمال 

 ديخر قصد -P < 0/05( 0651/0 0644/0 0479/0 4201/0(نرمال 

  
اسميرنوف هستند، بنابراين فرضـيه صـفر   ـ   در آزمون كولموگروف 05/0تر از  بزرگ P-valueتمامي متغيرها داراي 

  .شود رد نمي) ها نرمال بودن داده(
  .توزيع نزديك به نرمال است ةدهند نشانقرار دارد كه  ±2مقادير چولگي و كشيدگي براي همه متغيرها در بازه 

زيرا مدل پژوهش داراي پشـتوانه نظـري قـوي اسـت و هـدف       ؛استفاده شد CB-SEMدر اين پژوهش از رويكرد 
گيـري و مـدل    براي برآورد مدل انـدازه  آموس افزار نرم. ها با استفاده از برازش كلي مدل است آزمون روابط عليّ بين سازه

 .كار گرفته شد ساختاري به

نتـايج نشـان داد    .ارزيابي شـد ها  ميان سازه بستگي همميان متغيرهاي مستقل،  خطي براي بررسي احتمال وجود هم
بنـابراين،  . خطي شديد ميان متغيرها مشـاهده نشـد   گونه هم در محدوده قابل قبول قرار دارد و هيچ بستگي همكه ضرايب 

  .خطي بين متغيرها با مشكل مواجه نيست توان نتيجه گرفت كه مدل ساختاري از نظر هم مي

  هاي پژوهش بين سازه بستگي همماتريس . 3جدول 
X ريمتغ 

اعتبار 0815/1
بودن كننده سرگرم 0356/1
يساز يسفارش 0566/1
شباهت 0566/1
يفرااجتماع تعاملات 0611/11
يتكانشگر 6291/15

  
اعتبـار،  (لي بـين متغيرهـاي اص ـ   بسـتگي  هـم يك از ضـرايب   نشان داده شده است، هيچ 3گونه كه در جدول  همان

خطي شديد بين اين  نبود هم ةدهند رسد كه اين امر نشان يا بالاتر نمي 8/0به ) سازي، شباهت كننده بودن، سفارشي سرگرم
ها نيز در محدوده  شده بين تعاملات فرااجتماعي، تكانشگري و ساير سازه هاي مشاهده بستگي همهمچنين، . متغيرها است

تأثير توان نتيجه گرفت كه مسئله چندخطي بر برآورد ضرايب مسيرها در مدل ساختاري  ين، ميبنابرا. قابل قبول قرار دارد
 .نداشته است چشمگيري
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  متغيرهاي اصلي بستگي همماتريس . 4جدول 

 ريمتغ اعتبار كننده بودن سرگرم يساز يسفارش شباهت

 اعتبار 0000/1 -0581/0 0108/0 -0178/0

 بودن كننده سرگرم -0581/0 0000/1 0340/0 -0178/0

 يساز يسفارش 0108/0 0340/0 0000/1 -0100/0

 شباهت -0178/0 -0178/0 -0100/0 0000/1

  
يـا   8/0به ) سازي، شباهت كننده بودن، سفارشي اعتبار، سرگرم(بين متغيرهاي اصلي  بستگي همكدام از ضرايب  هيچ
شـده بـين متغيرهـاي     هاي مشـاهده  بستگي هم .متغيرها است خطي شديد بين اين نبود هم ةدهند رسد كه نشان بالاتر نمي

متغيرهاي تعـاملات فرااجتمـاعي و تكانشـگري، از    به با توجه  .هستند) 8/0كمتر از (قبول  اصلي پايين و در محدوده قابل
اي همچنين، متغيره. خطي مقاوم است ماهيت غيرپارامتريك خود، نسبت به هم دليل بهاستفاده شد كه  CB‑SEM روش

 .خطي كاهش يابد مستقل اصلي استاندارد شدند تا تأثير هم

كرونبـاخ،   ياسـتاندارد ماننـد آلفـا    يارهـا يو مع يديي ـتأ يعامل ليابزار پژوهش، از تحل ييايو پا ييروا يبررس يبرا
پـژوهش از   يهـا  هداد. واگرا استفاده شد ييروا يلاركر براـ   فورنل اريو مع يبيترك ييايشده، پا استخراج انسيوار نيانگيم

 يهـا  سـازه . شـد  يآور جمـع  يا نـه يگز 5 كرتيل اسيدر مق سؤال 40شامل  يا نامه پرسشدهنده با استفاده از  پاسخ 400
و قصـد   يتكانشـگر  ،يشباهت، تعاملات فرااجتمـاع  ،يساز يكننده بودن، سفارش سرگرم نفلوئنسر،يپژوهش شامل اعتبار ا

را  CRكرونبـاخ و   يآلفـا  جينتـا  ريجدول ز. شد يابيارز يبيترك ييايكرونباخ و پا يز آلفاابزار با استفاده ا ييايپا .بود ديخر
 ةدهنـد  بودند كه نشان 8/0بالاتر از  CRو  7/0ها داراي آلفاي كرونباخ بالاتر از  تمامي سازه .دهد يهر سازه نشان م يبرا

  . پايايي قوي ابزار است

  ابزار ييايپابررسي . 5جدول 
CR ريمتغ نباخكرو يآلفا 

 اعتبار اينفلوئنسر 783/0 865/0
 كننده بودن سرگرم 791/0 871/0
  سازي سفارشي 0768/0 858/0
 شباهت 774/0 864/0
  تعاملات فرااجتماعي  812/0  893/0
  تكانشگري  788/0  869/0
  قصد خريد  795/0  865/0

  
نتـايج   6جدول . ي عاملي استانداردشده ارزيابي شدشده و بارها روايي همگرا با استفاده از ميانگين واريانس استخراج

AVE ها داراي  تمامي سازه. دهد و محدوده بارهاي عاملي را نشان ميAVE  6/0و بارهاي عاملي بالاتر از  5/0بالاتر از 
  . قبول است روايي همگراي قابل ةدهند بودند كه نشان
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  روايي همگرابررسي . 6جدول 

 ريغمت AVE يعامل يمحدوده بارها

 اعتبار اينفلوئنسر 512/0 83/0-83/0

 كننده بودن سرگرم 531/0 0/ 64/0-85

 سازي سفارشي 544/0 84/0 -61/0

 شباهت 527/0 82/0 -63/0

  تعاملات فرااجتماعي  568/0  87/0 -65/0
  تكانشگري  535/0  84/0 -62/0
  قصد خريد  581/0  86/0 - 66/0

  
بـين   بسـتگي  هـم و حـداكثر   AVEريشـه دوم   7جـدول  . لاركر بررسي شدـ   رنلروايي واگرا با استفاده از معيار فو

  . روايي واگراي مناسب است دهندة نشانلاركر معتبر بودند، كه ـ  ها در معيار فورنل تمامي سازه .دهد ها را نشان مي سازه

  گراوا ييروا يبررس. 7جدول 
 ريمتغ )AVE( بستگي همحداكثر   وضعيت

 اعتبار اينفلوئنسر 716/0 592/0  معتبر
 كننده بودن سرگرم 729/0 604/0  معتبر
 سازي سفارشي 738/0 611/0  معتبر
 شباهت 726/0 598/0  معتبر
  تعاملات فرااجتماعي  754/0  600/0  معتبر
  تكانشگري  732/0  589/0  معتبر
  قصد خريد  762/0  600/0  معتبر

  هاي برازندگي مدل شاخص
  .است 8جدول قبول به شرح  فرض استانداردهاي قابلبا  CFAهاي برازندگي مدل  شاخص

  مدل يبرازندگ يها شاخص. 8جدول 
 شاخص مقدار استاندارد

 (χ2/df) 45/2 3كمتر از 

 CFI 93/0 9/0بيشتر از 

 TLI 91/0 9/0بيشتر از 

 RMSEA 068/0 8/0كمتر از 

  
نفـر كفايـت لازم بـراي تحليـل      400نـه  تعداد نمو. هستند CFAبرازندگي مناسب مدل  دهندة نشانها  اين شاخص

CFA كند را فراهم مي.  
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  ها هيو آزمون فرض يمدل ساختار ليتحل

  يريگ مدل اندازه
انطباق مناسـب   ةدهند قرار دارند كه نشان 85/0تا  6/0در محدوده  ها هيگو يبرا يعامل ينشان داد كه بارها ليتحل جينتا
  .شده استارائه  9برازش مدل در جدول  يها شاخص. مربوطه است يها با سازه ها هيگو

  برازش مدل يها شاخص. 9جدول 
 شاخص مقدار

 )Chi-Square/df(درجه آزادي /دو كاي 85/2

 )CFI(شاخص برازش تطبيقي  91/0

 )TLI(لوئيس ـ  شاخص تاكر 89/0

 )RMSEA(ريشه ميانگين مربعات خطا  068/0

  
دسـت   به 08/0كمتر از  RMSEAو  9/0نزديك به  TLI، 9/0تر از بالا CFI، 3درجه آزادي كمتر از /دو مقادير كاي

 يخـوب  بـه  هـا  هي ـتأييـد شـد و گو   نامه پرسشبنابراين، ساختار . گيري هستند برازش خوب مدل اندازه دهندة نشانآمده كه 
نطبـاق خـوب مـدل    و ا نامـه  پرسشسازه مناسب  ييروا دهندة نشان جينتا نيا. كنند يم يريگ مورد نظر را اندازه يها سازه
  .است شده يآور جمع يها با داده يريگ اندازه

شـده   زا نيز بررسي شـد تـا ميـزان واريـانس تبيـين      براي متغيرهاي درون )2R( بر ضرايب مسير، ضريب تعيين علاوه
كـه   به ايـن معنـا   ؛است 47/0متغير تعاملات فرااجتماعي برابر با  2Rمقدار نتايج نشان داد كه . توسط مدل مشخص شود

درصد  47شده در مجموع  سازي و شباهت ادراك كننده بودن، سفارشي هاي اينفلوئنسر مجازي شامل اعتبار، سرگرم ويژگي
به دست آمد كه 38/0براي متغير قصد خريد برابر با  2R همچنين مقدار. كنند از واريانس تعاملات فرااجتماعي را تبيين مي

  .درصد از واريانس قصد خريد را توضيح دهند 38 اند دهد متغيرهاي مدل توانسته نشان مي

  آزمون روابط مستقيم
سازي و  كننده بودن، سفارشي اعتبار، سرگرم(هاي اينفلوئنسر مجازي  فرعي مربوط به تأثير ويژگي هاي هبراي آزمون فرضي

درج شـده   10دول نتايج ضـرايب مسـير در ج ـ  . خريد، مدل ساختاري تعريف شدقصد بر تعاملات فرااجتماعي و ) شباهت
  .)معناداري آماري است دهندة نشان p-value > 05/0( است

 مستقيم نشان داد كه اعتبار اينفلوئنسر مجازي تأثير مثبت و معناداري بر تعـاملات فرااجتمـاعي دارد   هايبررسي اثر
)32/0 = β ،01/0 < p .(،معنـاداري بـر تعـاملات    كننده بودن اينفلوئنسر مجازي نيـز اثـر مثبـت و     سرگرم از سوي ديگر

و ) 19/0β =  ،05/0 < p(سـازي   نتايج همچنين نشان داد كـه سفارشـي   ).β ،01/0 < p = 28/0(فرااجتماعي نشان داد 
بـراين،   عـلاوه . نيز تأثير مثبت و معنـاداري بـر تعـاملات فرااجتمـاعي دارنـد     ) β = ،05/0 < p 15/0(شده  شباهت ادراك

 .معناداري بر قصد خريد نشان داد تعاملات فرااجتماعي اثر مثبت و
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كننده بودن،  اعتبار، سرگرم( يمجاز نفلوئنسريا يها يژگيو ريمربوط به تأث يفرع هاي هيآزمون فرض. 10جدول 

   ديخرقصد و  يبر تعاملات فرااجتماع) و شباهت يساز يسفارش
 ريمس )β( ريمس بيضر p-value  جهينت

 راعتبا → يتعاملات فرااجتماع 32/0 001/0  معنادار

 نبود كننده سرگرم → يتعاملات فرااجتماع 28/0 003/0  معنادار

 يساز سفارشي → يتعاملات فرااجتماع 19/0 021/0  معنادار

 هتشاب → يتعاملات فرااجتماع 15/0 045/0  معنادار

  راعتبا → ديقصد خر  21/0  012/0  معنادار

  نبود كننده سرگرم → ديقصد خر  17/0  031/0  معنادار

  يساز سفارشي → ديقصد خر  12/0  067/0  غيرمعنادار

  هتشاب → ديقصد خر  09/0  092/0  غيرمعنادار

  فرااجتماعي تعاملات → ديقصد خر  35/0  000/0  معنادار

  
هاي اينفلوئنسر مجـازي و   غيرمستقيم، نقش ميانجي تعاملات فرااجتماعي در رابطه بين ويژگي هايبراي بررسي اثر

شـده از طريـق    سـازي و شـباهت ادراك   كننده بـودن، سفارشـي   نتايج نشان داد كه اعتبار، سرگرم. دارزيابي شقصد خريد 
دهد كـه بخـش مهمـي از     اين يافته نشان مي. دارنداثر غيرمستقيم مثبت و معناداري بر قصد خريد  ،تعاملات فرااجتماعي

املات فرااجتماعي ميان مخاطب و اينفلوئنسـر  گيري تع هاي اينفلوئنسر مجازي بر قصد خريد، از طريق شكل تأثير ويژگي
 .شود منتقل مي

اين فرضيه بـراي اعتبـار و   . دارندتأثير مثبت و معناداري خريد قصد بر  ،هاي اينفلوئنسر مجازي ويژگي :1فرعي  ةفرضي
  ).p < 05/0(سازي و شباهت تأييد نشد  ، اما براي سفارشي)p > 05/0(كننده بودن تأييد شد  سرگرم

اين فرضيه بـراي  . دارندتأثير مثبت و معناداري بر تعاملات فرااجتماعي  ،هاي اينفلوئنسر مجازي ويژگي :2فرعي  ةفرضي
  ).p > 05/0(تأييد شد ) سازي و شباهت كننده بودن، سفارشي اعتبار، سرگرم(ها  تمامي ويژگي

و  35/0اين فرضيه با ضـريب مسـير   . ارنددتأثير مثبت و معناداري خريد قصد بر  ،تعاملات فرااجتماعي :3فرعي  ةفرضي
000/0 p-value = تأييد شد. 

نتايج نشان داد كه اعتبار و . مستقيم و غيرمستقيم آن بر متغير وابسته است هاياثر كل هر متغير برابر با مجموع اثر
 هايبر اثر دهد كه علاوه مي اين نتايج نشان .دارندبر قصد خريد  را بيشترين اثر كل ،كننده بودن اينفلوئنسر مجازي سرگرم

ايفـا  نقـش مهمـي   گيري قصد خريـد كـاربران    مستقيم، مسيرهاي غيرمستقيم از طريق تعاملات فرااجتماعي نيز در شكل
 .كنند مي



 

  1، شماره 5، دوره 1405هاي مديريت رسانه،  بررسي 73

 
  آزمون روابط ميانجي

خريـد، از روش  قصـد  هـاي اينفلوئنسـر مجـازي و     براي بررسي نقش ميانجي تعاملات فرااجتماعي در رابطه بين ويژگـي 
  .شده استارائه  11نتايج اثر غيرمستقيم در جدول . استفاده شد) نمونه 2000(استرپ  وتب

  

   ديخرقصد و  يمجاز نفلوئنسريا يها يژگيو نيدر رابطه ب يتعاملات فرااجتماع يانجينقش م يبررس. 11جدول 
 ريمس )β(ريمسبيضر p-value  جهينت

002/0  ي جزئيميانجيگر 112/0 راعتبا → فرااجتماعي تتعاملا → ديقصد خر
004/0  ي جزئيميانجيگر 098/0 نبود كننده سرگرم → فرااجتماعي تعاملات → ديقصد خر
028/0  ي كاملميانجيگر 067/0 يساز سفارشي → فرااجتماعي تعاملات → ديقصد خر
041/0  ي كاملميانجيگر 053/0 هتشاب → فرااجتماعي تعاملات → ديقصد خر

  
زيـرا اثـر    ؛نقش ميـانجي جزئـي دارنـد    ،خريدقصد كننده بودن با  ي در رابطه بين اعتبار و سرگرمتعاملات فرااجتماع

  .مستقيم اين متغيرها نيز معنادار بود
زيرا اثـر مسـتقيم غيرمعنـادار و اثـر      ؛سازي و شباهت، تعاملات فرااجتماعي نقش ميانجي كامل دارند براي سفارشي

 .غيرمستقيم معنادار بود

  كننده ط تعديلآزمون رواب
به مدل اضافه  خريد، يك متغير تعامليقصد كننده تكانشگري بر رابطه بين تعاملات فرااجتماعي و  براي بررسي اثر تعديل

  .شده استارائه  12نتايج ضرايب تعامل در جدول . شد

   ديخرقصد و  يتعاملات فرااجتماع نيبر رابطه ب يتكانشگر كننده لياثر تعد يبررس .12جدول 
 ريمس )β( ريمس بيضر p-value  جهيتن

 فرااجتماعي تعاملات → ديقصد خر 35/0 000/0  معنادار

 تكانشگري → ديقصد خر 18/0 015/0  معنادار

 لتعام → ديقصد خر 12/0 038/0  معنادار

  
اين فرضيه با ضريب تعامـل  . كند خريد را تعديل ميقصد تكانشگري رابطه بين تعاملات فرااجتماعي و  :4فرعي  ةفرضي

  .تأييد شد = p-value 038/0و  12/0
خريد را با نقش ميانجي تعاملات فرااجتماعي قصد هاي اينفلوئنسر مجازي و  تكانشگري رابطه بين ويژگي :فرضيه اصلي

  .كننده تكانشگري، اين فرضيه نيز تأييد شد ي تعاملات فرااجتماعي و اثر تعديلميانجيگربا توجه به تأييد . كند تعديل مي
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  استانداردشده يريگ مدل اندازه .2شكل 

  :كند روابط معنادار و غيرمعنادار بين متغيرهاي پژوهش را خلاصه مي 13جدول 

  رمعناداريخلاصه روابط معنادار و غ .13جدول 
 ريمس )β( ريمسبيضر p-value  جهينت

راعتبا → ياجتماعتعاملات فرا 32/0 001/0  معنادار
نبود كننده سرگرم → يتعاملات فرااجتماع 28/0 003/0  معنادار
يساز سفارشي → يتعاملات فرااجتماع 19/0 021/0  معنادار
هتشاب → يتعاملات فرااجتماع 15/0 045/0  معنادار
  راعتبا → ديقصد خر  21/0  012/0  معنادار
 نبود كننده سرگرم → ديقصد خر  17/0  031/0  معنادار

  يساز سفارشي → ديقصد خر  12/0  067/0  غيرمعنادار
 هتشاب → ديقصد خر  09/0  092/0  غيرمعنادار

 فرااجتماعي تعاملات → ديقصد خر  35/0  000/0  معنادار
راعتبا → فرااجتماعي تعاملات → ديقصد خر  112/0  002/0  ي جزئيميانجيگر
نبود كننده سرگرم → رااجتماعيف تعاملات → ديقصد خر  098/0  004/0  ي جزئيميانجيگر
يساز سفارشي → فرااجتماعي تعاملات → ديقصد خر  067/0  028/0  ي كاملميانجيگر
هتشاب → فرااجتماعي تعاملات → ديقصد خر  053/0  041/0  ي كاملميانجيگر

يتكانشگر×  فرااجتماعي تعاملات → ديقصد خر  12/0  038/0  )كننده تعديل(معنادار 
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  :پژوهش به شرح زير آزمون شدند هاي هشده، فرضي شده و مدل مفهومي ارائه هاي انجام لبر اساس تحلي

 خريـد را بـا نقـش ميـانجي تعـاملات      قصـد  هاي اينفلوئنسـر مجـازي و    تكانشگري رابطه بين ويژگي: اصلي ةفرضي
عنوان متغير ميـانجي   ي بهها نشان داد كه تعاملات فرااجتماع تحليل. اين فرضيه تأييد شد .كند فرااجتماعي تعديل مي

اعتبـار،  (هـاي اينفلوئنسـرهاي مجـازي     كننده، نقش كليدي در رابطه بين ويژگـي  عنوان متغير تعديل و تكانشگري به
ــودن، سفارشــي ســرگرم ــده ب ــا مــيقصــد و ) ســازي، و شــباهت كنن ــد ايف   ،β=  12/0(ضــريب تعامــل . كننــد خري

038/0 p-value = (معنادار تكانشگري استكننده  اثر تعديل دهندة نشان.  
 صـورت   اين فرضـيه بـه   .دارندتأثير مثبت و معناداري خريد قصد بر  ،هاي اينفلوئنسر مجازي ويژگي: 1فرعي  ةفرضي

ــودن  و ســرگرم) = β =، 012/0 p-value 21/0(هــاي اعتبــار  ويژگــي. جزئــي تأييــد شــد   ،= β 17/0(كننــده ب
 031/0 p-value = ( ــر ــد قصــد ب ــأثير مســتقيم خري ــاداري ت ــتندو معن ــا سفارشــي ؛داش   ،= β 12/0(ســازي  ام

067/0 p-value =(  و شباهت)09/0β =  ،092/0p-value =( تأثير مستقيم معناداري نداشتند.  
 ايـن فرضـيه    .هاي اينفلوئنسر مجازي تأثير مثبت و معناداري بر تعاملات فرااجتمـاعي دارنـد   ويژگي: 2فرعي  ةفرضي

، = β 0 /28: كننـده بـودن   ؛ سـرگرم = β = ،001/ 0 p-value 32/0: اعتبار(ها  مي ويژگيتما. طور كامل تأييد شد به
003/ 0 p-value = 19/0: سـازي  ؛ سفارشـي β = ،021/0 p-value = 0 /15: ؛ شـباهت β = ،045/0 p-value = (

  .تأثير مثبت و معناداري بر تعاملات فرااجتماعي داشتند
 تعـاملات  . اين فرضـيه تأييـد شـد    .خريد دارندقصد تأثير مثبت و معناداري بر تعاملات فرااجتماعي : 3فرعي  ةفرضي

  .داشتند خريدقصد تأثير مثبت و معناداري بر  = p-value 000/0و  35/0فرااجتماعي با ضريب مسير 
 اين فرضـيه تأييـد شـد    .كند خريد را تعديل ميقصد تكانشگري رابطه بين تعاملات فرااجتماعي و : 4فرعي  ةفرضي .

خريد را تعديل كـرد،  قصد رابطه بين تعاملات فرااجتماعي و ) = 038/0p-value( 12/0تكانشگري با ضريب تعامل 
 .تر بود كه اين رابطه در افراد با سطوح بالاتر تكانشگري قوي طوري به

  يريگ جهينت
ينفلوئنسـرها يا يهـا  يژگ ـيجـامع و  ريبـار تـأث   نينخسـت  يبرا ،يتجرب و ينظر يركردن خلأهاپژوهش حاضر با هدف پ 

 يانجي ـرا با تمركـز بـر نقـش م    يرانيكنندگان ا مصرف ديبر قصد خر) و شباهت يساز يسفارش ،ياعتبار، سرگرم( يمجاز
ضمن تركيـب آن   كرد و يبررس وبيوتيو  نستاگراميا يها در پلتفرم ،يتكانشگر كننده ليو نقش تعد يتعاملات فرااجتماع

بر هـوش   يمبتن يرانسانيغ يها تيبا شخص ياجتماع روابط شبه لينوآورانه در تحل يكرديور ي،تعامل فرااجتماع هيظربا ن
  .دادارائه  يمصنوع
 يهـا  يژگ ـيو ريتـأث  ،يانجي ـسـازوكار م  كي ـعنوان  به ينشان داد كه تعاملات فرااجتماع ياصل هيفرض ليتحل جينتا

 يت و تكانشگريخريد تقوقصد را بر ) و شباهت ،يزسا يكننده بودن، سفارش شامل اعتبار، سرگرم( يمجاز ينفلوئنسرهايا
هورتون (ي تعامل فرااجتماع ةيبا نظر افتهي نيا. ده استكر ديتشد يژگيو نيبا سطوح بالاتر ا يافراد انيرابطه را در م نيا
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 هـا و  گـرش ن ريي ـدر تغ يعنوان عامل به ار يا رسانه يها تيبا شخص ياجتماع راستا است كه روابط شبه هم )1956، 1و وال
 تياعتبـار و جـذاب   تياهم) 1951، 2هاولند و ويس(اعتبار منبع  ةينظر ن،يبرا افزون. كند يم يكننده معرف مصرف يرفتارها

در  )= β 17/0( كننـده بـودن   و سرگرم) = β 21/0(كه با اثر معنادار اعتبار  كند يم دييتأ ها اميپ رشيرا در پذ نفلوئنسرهايا
ماننـد   ييهـا  در پلتفـرم  ينشان داد كه تعـاملات فرااجتمـاع   زين )2025( لي و همكاران طالعةم. پژوهش سازگار است نيا

 ـ يفرهنگ يها كه ممكن است به تفاوت كنند يم فايا نستاگرامينسبت به ا يتر يقو يانجينقش م 3چت وي  يبازارهـا  نيب
 يدر بازارهـا  نفلوئنسـرها يكـه اعتبـار ا   اند گزارش كرده) 2024( 4كيم و پارك ن،يهمچن. اشاره داشته باشد يبو غر يشرق
ژانـگ   يها افتهيبا  يتكانشگر كننده لينقش تعد گر،يد ياز سو. گذارد يم ريتأث ديقصد خر شيبر افزا درصد30تا  ييايآس

 تـال يجيد يبصـر  يهـا  واكنش به محرك تيدر تقو يعنوان عامل را به يدارد كه تكانشگر يخوان هم) 2024( و همكاران
  .اند هكرد ييشناسا

در  ينقـش تكانشـگر   تيمحـدود  دهنـدة  نشانممكن است ) = β 12/0( 12/0 نييتعامل پا بيپژوهش ضر نيا در
 نسبت يتر يقو ريممكن است تأث، )2025، 5رضايي(ي مانند اعتماد اجتماع يكه عوامل فرهنگ ييجا ،باشد يرانيفرهنگ ا

را  يفرهنگ ـ يرهايبا متغ يتعامل تكانشگر ديبا يآت قاتيحقكه ت كند يم شنهاديموضوع پ نيا. داشته باشند يبه تكانشگر
  .رنديدر نظر بگ
 ديي ـتأ يصورت جزئ به ،متمركز بودخريد قصد بر  يمجاز نفلوئنسريا يها يژگيو ريتأثكه به بررسي  1 يفرع ةيفرض

) = β 17/0و  = p-value 031/0(كننـده بـودن    و سـرگرم ) = β 21/0 و = p-value 012/0(نشان داد كه اعتبـار  و  شد
 و شباهت) = β 12/0و  = p-value 067/0( يساز يكه سفارش ياند، در حال خريد داشتهقصد بر  يو معنادار ميمستق ريتأث
)092/0 p-value =  09/0و β =( گرليچ ةمطالع. نشان ندادند يمعنادار ريتأث )نفلوئنسـرها ينشان داد كـه اعتبـار ا  ) 2023 

در ) كننده بـودن  مشابه سرگرم( تيبر نقش جذاب) 2024( ملنيچاك و همكاران و دهد يم شياكنندگان را افز اعتماد مصرف
 يغرب يدر بازارها يساز ياند كه سفارش گزارش داده) 2025( 6سينگ و پتلحال،  نيبا ا. اند كرده ديتأك ديرفتار خر تيتقو
 زي ـشـباهت ن  ريعـدم تـأث  . مربـوط باشـد   رانيابا  يفرهنگ يها دارد كه ممكن است به تفاوت )= β 25/0( يتر يقو ريتأث
 ري، عـدم تـأث  ايـن  بـا وجـود  ). 2025رضـايي،  (باشـد   نفلوئنسـرها يبـه تخصـص ا   يرانيكاربران ا تياز اولو يناش تواند يم

 اثـر ) يانجي ـعنـوان م  بـه ( يتعـاملات فرااجتمـاع   قياز طر شتريب ها يژگيو نيكه ا دهد يو شباهت نشان م يساز يسفارش
  .شده است دييتأ يبعد يها هيدر فرض كه گذارند يم

 ريمس ـ بيطور كامـل بـا ضـرا    به يبر تعاملات فرااجتماع يمجاز نفلوئنسريا يها يژگيو ريتأثيعني  ،2 يفرع ةيفرض
  ي سـاز  ي، سفارش ـ)= β 28/0و  = p-value 003/0(كننـده بـودن    سـرگرم ، )= β 32/0و  = p-value 001/0( اعتبـار 

)021/0 p-value =  19/0و β =( و شباهت )045/0 p-value =  15/0و β = (يتعاملات فرااجتمـاع  نيانگيم. شد دييتأ 
 وان وو ) 2025( وايداولمبـا همچنـين   .در نمونـه موردمطالعـه اسـت    ري ـمتغ نيا يسطح متوسط تا بالا دهندة نشان 98/2

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Horton & Wohl 
2. Hovland & Weiss 
3. WeChat 
4. Kim & Park 
5. Rezaei 
6. Singh & Patel 
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 چـن مطالعـه  . كننـد  يم ـ تيا تقور ياجتماع و شباهت تعاملات شبه ت،ياند كه تخصص، جذاب كرده ديتأك) 2023( 1جيانگ

 ني ـا. دارد يشـتر ياثـر ب  درصـد 15مانند آپارات تـا   ييوئديو يها در پلتفرم يساز يكه سفارش است نشان داده زين) 2025(
تعـاملات را   ،هـا  يژگيو ةكه هم دهد ينشان مو  راستاست هم )1956هورتون و وال، ( يتعامل فرااجتماع هيبا نظر ها افتهي

  .اند كردهفراهم  ديبر قصد خر يبعد ياثرگذار يبرا يا هيپا و تيتقو
و نقـش   شتاثر را در مدل دا نيتر يكه قو را آزمودخريد قصد بر  يتعاملات فرااجتماع ثير مثبتأت ،3 يفرع ةيفرض

ژانـگ و  و ) 2024( هايي مانند ملنيچـاك و همكـاران   پژوهش .دادنشان  يانجيعنوان م را به يتعاملات فرااجتماع يديكل
كـه تعـاملات    اسـت  نشـان داده نيـز  در ) 2025(لـي و همكـاران   اند و مطالعـه   كرده ديينقش را تأ نيا) 2024( همكاران
از آن اسـت كـه    يحـاك بنابراين نتايج اين فرضـيه   .دهد يم ريينگرش را تغ درصد 40تا  نيآنلا يدهايدر خر يفرااجتماع

  .شود مي دييتأ ديو قصد خر نفلوئنسرهايا يها يژگيو نيب يعنوان پل به ،يتعاملات فرااجتماع
يلگر پرداخته تعد به عنوانخريد قصد و  يتعاملات فرااجتماع نيرابطه بدر  يتكانشگر كه به بررسي 4 يفرع ةيفرض

 يبـا تكانشـگر   ييهـا  در گـروه  كننده لياثر تعد. شد دييتأ) = β 12/0و  = p-value 038/0( 12/0تعامل  بيبا ضراست 
نقش  نيا) 2024( ژانگ و همكارانهاي اين پژوهش، مطالعه  مانند يافته .بود تر يقو) از نمونه درصد30ود حد( 3بالاتر از 

 را دي ـاثـر خر  درصـد 20مانند هند تـا   ،نوظهور يدر بازارها يگزارش داد كه تكانشگر نيز) 2025( 2گوپتا .اند كرده دييرا تأ
 دليـل  بـه ممكن اسـت  ) 12/0(اما ضعف اثر  ؛پاسخ داده يپرسش اصلبه  هيفرض نياطور كلي  به ،بنابراين .دهد يم شيافزا
  .باشد يبا تكانشگر سهيدر مقا) 2025رضايي، (مانند اعتماد  يعوامل فرهنگ تياولو

  پژوهش دستاوردهاي و نوآوري
 يدي ـكل ينقش ـ ،يمجـاز  ينفلوئنسـرها يا يابي ـبازار ةدر حـوز  ،رانيدر بستر كشور ا افتهي توسعه يپژوهش با ارائه مدل نيا

. كـرده اسـت   يكنندگان معرف ـ مصرف ديبر قصد خر رگذاريتأث يانجيعامل و م نيتر يعنوان قو به را يتعاملات فرااجتماع
 ريتـأث  نيـي و تب يمجـاز  ينفلوئنسـرها يكـاربران بـا ا   يارتباط عاطف يشناخت سازوكار روان ييدر شناسا ،آن ينظر ينوآور
معـادلات   يابي ـ پـژوهش از مـدل   ،يشـناخت  از منظـر روش . نهفته است دير خرتعاملات بر رفتا نيا ميرمستقيو غ ميمستق

ماننـد   يرانيا يها از پلتفرم يواقع يها خرد استفاده كرده و با تمركز بر داده هاي هيآزمون فرض يبرا CB-SEM يساختار
نقـش   هـا  افتـه ي گـر، يد يسـو از . به اثبات رسانده اسـت  يسطح فرهنگ نيتر يو آپارات، اعتبار مدل را در بوم نستاگراميا

از  يشـتر يب ريتحـت تـأث   ،يتكانش ـ دي ـكنندگان با رفتار خر كه مصرف يا گونه را آشكار كردند؛ به يتكانشگر ةكنند ليتعد
 يهـا  ياسـتراتژ  ياسـت و بـه طراح ـ   يكـاربرد  يابي ـبازار رانيمد يبرا جهينت نيكه ا رنديگ يقرار م يتعاملات فرااجتماع

 ينفلوئنسـرها يبـا ا  يذهن ـ ونـد يعاطفـه و پ  ريسازوكار تأث نييتب ق،يتحق يدستاورد اصل. دكن يكمك م شده يساز يشخص
و  گـر يد يهـا  مدل را به پلتفـرم  نيدامنه ا ،يمطالعات آت كه شود يم شنهاديپ .است نيآنلا ديخر ليتما تيبر تقو يمجاز
حاصل  تاليجيد يابيدر بازار يمصنوعاز تعامل انسان و هوش  يتر توسعه دهند تا درك جامع يو حس يفرهنگ يرهايمتغ
 .شود

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wan & Jiang 
2. Gupta 
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  ها تيمحدود

 وبي ـوتيمانند  گريد يها پلتفرم. و آپارات تمركز داشت نستاگراميپژوهش عمدتاً بر ا نيا: خاص يها بر پلتفرم تمركز 
  .ارائه دهند يمتفاوت جيممكن است نتا تاك كيت اي

 ينفلوئنسـرها ياشـاره كردنـد، ا  ) 2024( مكـاران ژو و ه طور كـه  همان: يمجاز ينفلوئنسرهايا يحس يها تيمحدود 
خريد اثر قصد ها بر  آن ريدارند كه ممكن است بر تأث تيمحدود ييو چشا ييايلامسه، بو يها در انتقال حس يمجاز

  .بگذارد
 عوامـل   اي ـ ياجتمـاع  يهـا  مانند نوع محصول، شدت اسـتفاده از رسـانه   ييرهايمتغ: يا نهيزم يرهايمتغ يبررس عدم

 .نشدند يبررس قيصورت عم خاص به يفرهنگ

  ينظر هايشنهاديپ
گسـترش   يتا مـدل مفهـوم   شود يارائه م ندهيآ قاتيتحق يبرا ريز ينظر يشنهادهايپژوهش، پ نيا يها افتهيبا توجه به 

  :موجود پر شود يو خلأها ابدي
 ـيا ينقـش عوامـل فرهنگ ـ   تواننـد  يم ـ ندهيآ قاتيتحق: يفرهنگ يرهايگسترش مدل با متغ  ماننـد اعتمـاد    يران

 يتكانشگر كننده ليتعد بيضر رايز ؛كنند يبررس ياضاف يها كننده ليعنوان تعد را به) 2025رضايي، ( ياجتماع
)12/0 β = (است رانيمحدود آن در بستر ا ريتأث دهندة نشان.  

 وبي ـوتينند ما گريد يها در پلتفرم يمجاز ينفلوئنسرهايا يها يژگيو ريتأث يبررس :مختلف يها پلتفرم سهيمقا 
  ).مانند آپارات( ييوئديو و) نستاگراميمانند ا( يبصر يها پلتفرم انيم يها درك تفاوت يتلگرام، برا اي

 در تعـاملات   راتيي ـتغ يري ـگيپ يبـرا  ياسـتفاده از مطالعـات طـول    ،يمقطع ـ كـرد يرو يجـا  به: يمطالعات طول
  .در طول زمان ديو قصد خر يفرااجتماع

 بـه   يوابسـتگ  اي ـكننـده   ماننـد اضـطراب مصـرف    ييرهاينقش متغ يبررس :رگيد يتشناخ روان يرهايادغام متغ
  .روابط مدل ليدر تعد ياجتماع يها رسانه

 ييشناسـا  يبـرا  راني ـدر بـازار ا  يفنـاور  ايخاص مانند مد، غذا،  عياعمال مدل به صنا: خاص عيتمركز بر صنا 
  .يا نهيزم يها تفاوت

  وكار هايي براي صاحبان كسبشنهاديپ
 يشـنهادها يپ ،يتكانشـگر  تعـديلگر و نقـش  ي تعـاملات فرااجتمـاع   يانجينقش م دييپژوهش و تأ نيا يها افتهي هيپا بر

  :دشو يدر سه محور ارائه م يابيارشد بازار رانيمد يبرا ريز كياستراتژ

  1يهوش مصنوعمبتني بر  يها ياستراتژ. 1
 شنهاديپ ،ياجتماع شبه ونديپ يريگ در شكل يازس يسفارش تيبا توجه به اهم :2روشنـ   شهيتعاملات هم ةتوسع 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. AI-Driven Strategies 
2. Always-On Engagement 
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امكـان   جـاد يا. متصـل كننـد   يع ـيپردازش زبان طب يرا به موتورها يمجاز ينفلوئنسرهايا ،برندهاكه  شود يم

 بـه » رسـانه ـ   مخاطـب «سـطح تعامـل را از    نسـتاگرام، يا يهـا  ركـت يدلانـه در دا  خودكـار، هـم   ييگـو  پاسـخ 
  .دهد يارتقا م 1»يساز يشخص راف«

 بسـنده  ) و كامنـت  كيلا(تعامل  يسنت يها به سنجه دينبا رانيمد: 2احساسات ليبر تحل يمبتن ياثربخش شيپا
كاربران نسبت  يها اميپ يو عاطف ييبار معنا ليتحل يبرا 3»يرصد هوشمند اجتماع« يابزارها يساز ادهيپ. كنند

  .آورد يرا فراهم م 4ريمسچابك به آواتار، امكان اصلاح 

   5يفرهنگ يساز يو بوم يشناخت روان يها يتژاسترا. 2
 شـده،   ادراك سـك ياعتبـار و كـاهش ر   ري ـاز متغ يبـردار  بهره يبرا :»طرف يمتخصص ب«عنوان  به يابي گاهيجا

 ـيتحل يمحتـوا  دي ـتول. برنـد باشـند   يغاتيتبل يصرفاً بلندگو دينبا ،يمجاز ينفلوئنسرهايا بـر داده و   يمبتن ـ ،يل
آواتارهـا را بـه عنـوان مراجـع      ني ـماننـد آپـارات، اعتبـار ا    ييها در پلتفرم) د محصولنق( طرفانه يب يها يبررس

  .كند يم تيگرا تثب تخصص
 يالگوها با كهن ديآواتار با يو نظام ارزش يبصر تيهو يمعمار، شباهت ريبا استناد به متغ: 6يبوم يريپذ قيتطب 

در  يميروزمره و صم يكرديرو، 7كاناله صورت همه به ديبا نفلوئنسريلحن ا ن،يهمچن. سو باشد هم رانيا يفرهنگ
  .شود يساز نهيبه در آپارات تر يليتحل يتيو شخص نستاگراميا

  8و فروش ليتبد عيتسر يها ياستراتژ. 3
 يهـا  كي ـاستفاده از تاكت ي،تكانشگر تعديلگربا اثبات نقش : مخاطبان تكانشگر يبرا 9انتخاب يمعمار يطراح 

و  اي ـپو يگـذار  مـت يبـا اسـتفاده از ق   11محـدود  يشنهادهايارائه پ. شود يم پيشنهاد 10يبايبر كم يمبتن يابيبازار
  .رساند يرا به حداكثر م خريد ليتبد احتمالكاربر با محتوا،  يِاحساس يريمعكوس در لحظات اوج درگ يمرهايتا

 يخط ـ يبـور از محتـوا  به ع ازين دهندة نشان يكنندگ سرگرم ريمتغ: 12پردازي بازيبا  يبصر ييسرا داستان ادغام 
مانند كشف ( نستاگراميا يها يدر استور يتعامل يها نيكمپ ينيم يطراحهاي اين پژوهش،  بر اساس يافته. است
 يري ـگ ميتصـم  ريكاربر را در مس ي، اصطكاك شناخت)با آواتار پردازي شده بازيتعامل  قياز طر فيتخف يكدها
 .دهد يكاهش م ديخر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hyper-personalization 
2. Sentiment Analysis 
3. Social Listening 
4. Agile Feedback Loops 
5. Socio-Cultural Strategies 
6. Contextual Adaptation 
7. Omnichannel 
8. Conversion & Sales Strategies 
9. Choice Architecture 
10. Scarcity Marketing 
11. Flash Sales 
12. Gamification 
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  منابع
 ژهي ـبـر ارزش و  ياجتماع يها  شبكه يابيبازار ريتأث). 1403( رضيهم ،يآباد  تاج يو سلطان يوندپ خمسه، انييرزايم نيژه؛م نسب،  يقيحق

   . 66 -13 ،)4(10، برند تيريفصلنامه مد. ياجتماع يها  شبكه يايتجربه برند و مزا يانجيبرند با نقش م

با توجـه   ياجتماع يها  شبكه ينفلوئنسرهايا يابياربران در بازارك ديعوامل مؤثر بر قصد خر). 1402( هادي ،يو محمد هما ،يددرو
 - 349، )36(9 ،نينـو  يهـا   مطالعـات رسـانه   هينشر. رانيدر ا نستاگراميكاربران ا: يمطالعه مورد ؛يتيشخص يها  يژگيبه و
393 .  

 ـ). هـا   يژگيهدف، و ،ياستراتژ( تاليجيد يابيمحتوا در بازار يابينقش بازار). 1398( هرابآباد، س مال يرمضان  ـ  نياول  يكنفـرانس مل
  . تهران ،يو صنعت گردشگر تيريمد

نگـرش   يانجي ـبا نقش م نيآنلا ديبر قصد خر ياجتماع يها   شبكه ينفلوئنسرهايا ريتأث). 1401( هراز ،يخانيو ول هراز زاده، يشكرچ
 ،نينـو  يابيپژوهشنامه بازار). نستاگراميدر ا يكنندگان صفحات پوشاك چرم  دنبال: يمطالعه مورد(و برند  غاتينسبت به تبل

11)4( ،157- 176 . 

 يابي ـبازار). 1401( هيلو نجـات، س ـ  ويدن ،يروداكزاده ك انخانج علي؛ ،ييروزجايف يادب ميدرضا؛ح ،يميفلاح لاج يثم؛م ،ييرخدايش
، )3(14 ،يبازرگـان  تيريمـد ). FUCOM(كامـل   يصنعت غذا بر اساس روش سـازگار  يبرا نفلوئنسريانتخاب ا: نستاگراميا

  . 518ـ  495

كـاربران   دي ـبـر نگـرش و قصـد خر    ياجتمـاع  يها  در شبكه ييغذا يبلاگرها ريسنجش تأث). 1400( طاراني، سهند و طاراني سپهر
 يسازمان يها  پژوهش يكنفرانس مل نياول. نستاگراميدر ا يرانيا ييغذا يبلاگرها يمطالعه مورد: رستوران ينسبت به غذا

  . تهران ،يتيريو مد
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