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  چكيده

اي ههاي ارتباطات بازاريابي استفاده از تأييد افراد مشهور در شبكهدر عصر رقابت، يكي از استراتژي
بررسي اثر ادراك مشتريان از برندسازي آنلاين افراد مشهور بر قصد  اهدفباجتماعي است. پژوهش حاضر 

 دفه نظر خريد مشتريان با نقش تعديل گر كيفيت درك شده محصول انجام پذيرفت. اين پژوهش از

است. جامعه آماري پژوهش كاربران ايراني شبكه اجتماعي  پيمايشي توصيفي، ماهيت حيث از و كاربردي
در دسترس  غير تصادفينفر به شيوه  ٣٨٤ل كشور بوده كه از طريق فرمول كوكران اينستاگرام در ك

هاي علمي نامه بوده و روايي آن با استفاده از مؤلفهها پرسشابزار اصلي گردآوري داده انتخاب شدند.
نشان  اهآلفاي كرونباخ تأييد شد. يافته آزمونمحتوايي و پايايي آن با استفاده  صورتبهتوسط خبرگان 

يفيت گر كداد: ادراك مشتريان از برندسازي آنلاين افراد مشهور بر قصد خريد مشتريان با نقش تعديل
آل و تطابق واقعي با خويشتن بر قصد خريد تطابق ايده، تعامل مجازي اثرشده محصول اثر دارد. درك

ن و آل با خويشتق ايدهتطابكيفيت درك شده محصول اثر تعامل مجازي،  چنينشد. هم تأييدمشتريان 
 .كندمي تعديل را مشتريان خريد بر قصدتطابق واقعي با خويشتن 
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 مقدمه

 طوربهاجتماعي در جامعه و به دنبال آن دنياي تجارت در قرن بيست و يكم  هايشبكهنقش 
ابزار جديد در براي استفاده از اين  هاييراهبه دنبال  هاشركتبرجسته شده است و  گيريچشم

در محيط ، از طرفي). ٢٠٢١، ١ابراهيم( خود هستند وكاركسببازاريابي براي بهبود  هاياستراتژي
 هايانهرستصديق و تبليغ محصولات و خدمات در تأييد، اجتماعي استفاده از افراد مشهور براي  هايشبكه

ي آن هااجتماعي و پلت فرم هايرسانه ويژهبهتبليغات محيطي ، بيلبوردها، راديو، جمعي نظير تلويزيون
شوند كه مي اشخاصي شناخته عنوانبهافراد مشهور ). ٢٠١٩، ٢لاروچ و ديگران( رو به افزايش است

يرا شود زمي تعامل با اين افراد مشهور يك استراتژي بازاريابي محسوبو اقبال جامعه هستند.  موردتوجه
براي رسيدن به مخاطبان هدف خود كه همان مشتريان  هانآتوانند از تلاش و كوشش مي هاوكاركسب

، ٣وژائو و لي( استفاده كنند، ي مجازي و آنلاين هستندهادر بازارهاي تجاري و فروشگاه كنندگانمصرفو 
 بهبود باهدفرا  هاشركتي هابخشي از هزينه، در تبليغات هااستفاده از اين شخصيت، روازاين). ٢٠١٧

ي تجاري بزرگ و هاارائه خدمات به خود اختصاص داده است. روشن است كه نامفروش محصولات و 
ق دقيق و خلا هايريزيبرنامهنتيجة تعيين استراتژي و  هاآن اند،تصادفي ايجاد نشده صورتبهمعروف 

در حوزه تبليغات و برند هستند. اين يعني لازم نيست هر بار كه مشتري قصد خريد دارد وقت زيادي را 

را  گيرد و نام برندمي رف تحقيق درباره يك محصول نمايد. ارزيابي فرد از محصول فوراً از حافظه نقشص
  ).٢٠١٩، لاروچ و ديگران( آوردمي به دنبال خود

ي هااجتماعي و در رأس آن اينستاگرام براي مشتريان فرصت هايشبكهدر دنياي تجارت و تبليغات 
كه منجر به ايجاد پديده افراد مشهور در فضاي مجازي و در  كندمياد ارتباطي گسترده و شرايطي را ايج

به يك فرد مشهور در فضاي مجازي  شدنتبديلنتيجه اقتصاد افراد مشهور در فضاي مجازي شده است. 
ر ايران لذا دشود كه داراي ارزش برند باورنكردني است. مي نيز به توان يك فرد مشهور اينترنتي تعريف

بازيگر و غيره در فضاي مجازي فعاليت دارند و به افراد موفق در ، ورزشكار طبقهور زيادي از افراد مشه
در مورد  شدهبيانبا توجه به توضيحات  ).١٣٩٦، پارسا اميري( اندشدهتبديلزمينه تبليغات و بازاريابي 

، هامدل، گرانبازي، هاموزيسين، خوانندگان اي،توان تمامي ورزشكاران حرفهمي ،افراد مشهور

ي سياسي و حتي مذهبي را در زمره افراد مشهور قرار داد كه از طرق مختلف بر رفتار و قصد هاشخصيت
  ).٢٠٢٠، ٤كرنكو و ديگران( گذارندتأثير مي كنندهمصرفخريد 

از علاقه مشتريان به يك نام تجاري يا يك محصول و اي قصد خريد اشاره به مجموعه، از طرفي
با نگرش و ترجيح نسبت به يك برند خاص يا يك محصول در  شدتبهد اين كالاها دارد و احتمال خري
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، صرف هزينه باوجودها مهم است كه وكاركسببراي ، ). در اين راستا٢٠١٩، ٥وانگ و چن( ارتباط است
 هايهكشبافراد مشهور آنلاين در استراتژي بازاريابي خود از طريق  كارگيريبهوقت و انرژي زياد براي 

با در نظر گرفتن ارزيابي كلي مشتري از  كنندهمصرفاثر آن بر قصد خريد ، اجتماعي نظير اينستاگرام
يش يا به عبارتي ارزش ادراك هاو پرداختي هامطلوبيت يك محصول بر مبناي ادراكات وي از دريافتي

، دهدمي نشان آمارها ).١٣٩٩، اردكاني فرد و رضوي زاده( شده از آن محصول يا خدمت به چه ميزان است
 ٤,٤٩ها به حدود تعداد كاربران اين شبكه، ٢٠١١ميليون كاربر شبكه اجتماعي در سال  ٩٦٩از حدود 

 مشهورترينيكي از ( كيپوگزارش  براساس درصد كل جمعيت جهان رسيده است. ٥٦,٧ميليارد يعني 
ميليون كاربر جديد در  ٥/٩ن با حدود ايرا، ٢٠٢٠-٢٠٢١ي هابين سال، اجتماعي) هايشبكهتاجران در 

اجتماعي و بيش از همه اينستاگرام  هايرسانهرتبه پنجم كشورهايي است كه بيشترين رشد كاربران در 
براساس گزارش مركز پژوهشي بتا دنبال كنندگان افراد مشهور در طي دو تا سه  چنينهمرا داشته است. 

ي هاتواند يكي از چالشمي ). همين امر١٣٩٨، خالقي و ديگران( سال اخير به پنج تا ده برابر رسيده است

ها در حيطه تبليغات چالش تريناساسيبازاريابان با يكي از ، ها بودمدتچرا كه  مهم در اين حوزه باشد
كننده از تبليغات و خريد مجدد از محصولات همان اند؛ يعني استقبال كم مصرفو بازاريابي مواجه بوده

توانند يكي از بهترين معرفي كنندگان برندها باشند. معرفي يك مي افراد مشهور، رسدمي نظر بهبرند؛ 
و  ينترسريعمشهور و محبوب يكي از ي توسط يك چهره شدهشناختهكالا و برند ناشناخته و يا كمتر 

 يك ي معرفي و فروش محصول است. وقتي يك برند توسط يك بازيگر محبوب و ياهاراه ترينآسان
 اشكنندهاعتبارش را بر پايه اعتبار معرفي  سرعتبهاين برند ، شودمي ورزشيِ مشهور معرفيي ستاره

گردد مي مشخص در رابطه با موضوع شدهانجام). با مروري بر مطالعات ١٣٩٦، امين زاده( كندميدريافت 
 رتأثيم عام و كلي به نقش و يا اجتماعي در مفهو هايشبكهبا ارائه تعاريف و ابعاد  هاكه اغلب پژوهش

براي مثال در تحقيقات  اند.پرداخته هاشركتاجتماعي بر تبليغات و خريد و يا عملكرد  هايشبكه

ي ها) بيشتر به جنبه٢٠٢١( پونجاني و كومار، )٢٠٢١( جاهيد و ديگران، )١٤٠٠( تركستاني و همكاران
تريان از ادراك مش تأثيرو كمتر به است  شدهاشارهيابي اجتماعي بر بازار هايشبكه تأثيرمربوط به ميزان 

شود يم با اين تفاسير ضرورت آن احساس. است شدهپرداختهبرندسازي آنلاين افراد مشهور بر قصد خريد 
ي موجود در تحقيقات قبلي را تا حد امكان مرتفع سازد و هاتا تحقيقي به انجام برسد كه بتواند چالش

ي فهمؤلبا سه  ر رابطه با موضوع اثر ادراك مشتريان از برندسازي آنلاين افراد مشهوريي كه دهاآن زمينه

تطابق ايده آل با خويشتن و تعال مجازي بر قصد خريد مشتريان با نقش تعديل ، تطابق واقعي با خويشتن
شامل  است را شدهپرداختهيا كمتر بدان  شدهسپردهگر كيفيت درك شده محصول به دست به فراموشي 
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توان انكار كرد ولي نمي ي نظري در رابطه با موضوع اين تحقيق راهاهنوز وجود چالش كه هرچندشود. 
 تحقيق حاضر با توجه به اهدافي كه به دنبال آن است، ي تجربيهادر ارتباط با پاسخ گوئي به چالش

سي اثر برر كهآن ضمن يد.تواند شكاف بين نظريه و عمل كه در تحقيقات قبلي وجود داشته را پر نمامي
ه يك ابزار بازاريابي ب عنوانبهادراك مشتريان از برندسازي آنلاين افراد مشهور بر قصد خريد مشتريان 

ي خاص هاتبليغات و بازاريابي و كدام تكنيكاي تا دريابند چه نوع ابزار رسانه كندميها كمك وكاركسب
 مؤثربه توسعه بازاريابي  ذكرشدهي هابر ويژگي كيدتأ چنينهممفيد است.  هاآن وكاركسببراي 

نظري به ادبيات مربوط به برندسازي  ازلحاظافراد مشهور كمك كرده و  واسطةبهاجتماعي  هايرسانه
 اياننم ازپيشبيشضرورت اين پژوهش را  لذا .كندميآنلاين افراد مشهور و قصد خريد مشتريان كمك 

  سازد.مي

  هاو توسعه فرضيه پژوهشي، نظري پيشينه

  اجتماعي هايشبكه) الف

زاريابي با جزبهتواند از راهي نمي و تجارتي وكاركسبهيچ ، با فراگير شدن اينترنت در جهان پيش رو

 اجتماعي هايشبكه و توسعه يابد. پيداكردهتبليغات طرفدار  منظوربهاجتماعي  هايشبكهاز طريق 
 اكار مشترك يا اشتراك محتو، كه موجب تسهيل تعاملاتاي ن يا رسانهي كاربردي آنلايهابرنامه عنوانبه

تنها يك ابزار ارتباطي براي  هااين رسانه، رسدمي به نظر). ١٣٩٧، خانلري( است شدهتعريف، شوندمي
ه آن وابسته ب هاشركتنيستند بلكه بخش مهمي از استراتژي بازاريابي و تبليغات  نظرتبادلسرگرمي و 

كاف پر كردن ش، هابه اشتراك گذاشتن ايده، عنوان بستري براي ارتباط افراداجتماعي به هايبكهش. است

در وند. شاستفاده مي، ويژه تعامل با مشتريبه، منبع اطلاعات و ابزاري حياتي براي بازاريابي، ارتباطات
اينستاگرام  در اين ميان ،دانانتشاريافتهاجتماعي متعدد با كاربردهاي خاص  هاي، رسانهي اخيرهاسال

ماعي جتتماعي است. اينستاگرام يك شبكه ااج هايشبكهي حال حاضر هاپلت فرم ترينمحبوبيكي از 

ه اجتماعي است ك هايرسانهگذار در بين تأثيربستر  ترينمحبوبعكس و فيلم است.  گذارياشتراك
وسط آنلاين عكس و ويدئو ت گذارياشتراكر بست نيا تعاملات اجتماعي و تبليغات در آن بسيار رايج است.

). ٢٠١٧، ٦هالك و مك لاقلن( خريداري شد و به سراسر جهان عرضه شد ٢٠١٢وك در سال بفيس
سترده برروابط گ طوربهاست كه  شدهتبديلگذار تأثيراجتماعي به يك ابزار الكترونيكي كارآمد و  هايشبكه

يك فناوري  عنوانبهتوان آن را مي بنابراين ؛گذاردأثير ميتاجتماعي تجاري و حتي زندگي سياسي مردم 
 ذاريگاشتراكايجاد و ، بران امكان تعامل با يكديگر و ايجاد روابطكاربهجديد تعريف كرد كه اي رسانه

  ).٢٠١٧، ٧الالوان و ديگران( دهدمي توسط كاربر و ارتقاء مشاغل در فضاي مجازي را توليدشدهمحتواي 
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  اقعي با خويشتنب) تطابق و

 كه خودمان رااند تطابق واقعي با خويشتن يا تصوير از خودپنداري را همه آن چيزي تعريف كرده
يا آن چيز يك پيوستگي و رابطه هويتي مشترك داريم تطابق واقعي با خويشتن يا  كسآنناميم و با مي

بطه با تصوير درراقعي وا طوربه خودشانبه  كنندگانمصرفه تناسب بين چگونگي نگا، قعيد واخوق نطباا
كه  شدهتعريفرفتاري  عنوانبه، قعيد واخواز  تصوير .)٢٠١٧، ٨سيرگي و ديگران( تسا فروشيخرده

از بعضي دارد. تصوير خاصي ، تخفيفيه شگاويك فراي نمونه بينند. برمي ن راشادخوخريداران 
 قرارمي دهندگر جامعه رطبقه كارا در شود مي ه تخفيفيشگاوفري كه مشتررا شخصي  كنندگانمصرف

 رشكاد را آهويت شخصي فر درواقعآنچه واقعاً هست) ( د واقعيخواز تصوير  ).٢٠١٠، ٩كوين و ديگران(
به كند. مي حتيراناس حساامجلل رگ بزه شگاويك فرسازد براي نمونه يك خريدار طبقه كارگر در مي

يكي ر است. نگاه شخصيتي به برند گازهست ناساواقعاً  ازآنچهرش با دركش فتارين است كه دليل اين ا
ين دي در ابررمباحث كابرند و خويشتن از تجانس ع موضودر حوزه مديريت برند بوده و مهم  هايبحثاز 

رايند در ف كنندگانمصرفه گاآدناخوبر ضمي  تأثيرگذار شناسيروانمل اعوكه به مطالعه  باشدميخصوص 
  منصوري مويد و ديگران).( پردازدمي هاآن خريد توسطتصميم م نجاا

  پ) تطابق ايده آل با خويشتن

د خوه آل مشتري از يداتطابق بين تصوير ميزان به د ايده آل خوق نطباا يا تطابق ايده آل با خويشتن
تصوير در خودشان در رابطه با ند دارست دو كنندگانمصرفنچه آيا تناسب بين  فروشيخردهتصويرو 

از ( راير وين تصاو ا نده آل از خودشان را داريداير وتصااشخاص  اصولاً  .ره داردشااببينند  شيفروخرده

بخشند و اين عاملي مي ) تحققهستند هاآنبا بطه در راهايي كه رزاباو  هاهشگاوفردن از حمايت كرطريق 
 كمكاو مجلل به ه شگاويك فراز گر رشخص طبقه كا حمايت بخشد.مي بهبود را نفسشانعزتاست كه 

، سيرگي و ديگران( ديك شودنزتجملاتي شدن يعني ه آل يدد اخوي مطلوب از كند كه به تصويرمي

مهمي در نقش ه آل يدد اخوق نطباو اقعي د واخوق نطباا. در مطالعات متعدد نشان داده شد )٢٠١٧
وجود بطه ت راثربخشي تبليغاا با، هاانطباقين ن اميا، اي نمونهبردارد.  كنندهمصرفر فتاربر اري ثرگذا

ب و نگرش نتخاابر ، شودمي ري محصولاتتجاي هاش مثبت به برندموجب نگر درنهايتدارد و 
بطه يك را چنينهمارد. گذمي تأثيربرند به داري فاو، برندت ترجيحا، هشددرك كيفيت ، كنندهمصرف

  ).٢٠١٣، ١٠وساني و مارتينه( د داردجوو كنندهمصرفضايت د و رخواز تناسب تصوير ي بين قو
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  تعامل مجازيت) 

اجتماعي نوعي ارتباط بين مشتري و برند است كه در  هايشبكهتعريف از تعامل در  ترينساده
هوم نيست. اين مف طرفهيكگيرد. قطعاً اين اصطلاح مربوط به يك ارتباط هاي اجتماعي صورت ميشبكه

 اجتماعي شامل لايك هايشبكهشركت است. تعامل در  با مشتريان هدف بلندمدتدر مورد ايجاد رابطه 
). ٢٠١٦، ١١هالت( دنبال كردن و به اشتراك گذاشتن است، كردن ذخيره)( سيو، كامنت، پسنديدن)(

اجتماعي است اما  هايرسانهها يك معيار متداول براي ارزيابي عملكرد مشغول شدن كاربران با پست
اجتماعي يك اصطلاح عام است كه شامل تمام  هايرسانه تعاملشود. لزوماً به فروش تبديل نمي

دهد. در ميان افراد مي رخ كنندگانمصرفو  هاشركتو نقاط تماسي است كه بين  دوطرفهي هامكالمه
از تعاملي كه » شدت يا فراواني« عنوانبهتوان مي اجتماعي را هايرسانهتعاملات  تأييدزمينه ، مشهور

، ١٢چانگ و چو( تعريف كرد، اجتماعي دارند هايرسانهخود در  موردعلاقهمشهور  با افراد كنندگانمصرف
، در مقابل، گذراندمي اجتماعي براي طرفداران مطالب هايرسانهكه افراد مشهور در  طورهمان ).٢٠١٧

 اندتوين ميكنند كه امي خود ارتباط برقرار موردعلاقهطرفداران با ارسال نظرات خود با افراد مشهور 
منجر به يك تعامل مجازي مطلوب بين طرفين شود. علاوه بر اين با ادامه اين رابطه و ايجاد تعامل فرا 

با به اشتراك گذاشتن اظهارات بسيار موافق خود  كنندگانمصرفشود مي باعث، اجتماعي با افراد مشهور
  ).١٣٩٧، خانلري( كنندمي در موارد مختلف احساس راحتي

  ث) افراد مشهور

د برتر بوده و در تبليغات شته يا فعاليت خودر رشخصي كه  يعني ١٣رمشهوي واژه فرد معني لغو

ن حاميا هاآنبه  روازاين، شوندمي دهستفااخدمت ل يا يج محصووتراي بره و شدگو شناختهسخن عنوانبه
شود كه يم فرد مشهور به شخصي اطلاق چنينهم). ٢٠١١، ١٤بانيت و ديگران( شودمي ر گفتهمشهو

برقراري يك ارتباط مناسب با  منظوربهشناسند و از اين شناخت مي بخش زيادي از مردم جامعه او را

افراد مشهور  تأييد). ٢٠١٤، ١٥روي و همكاران( كنندمي مشتري از طريق ظاهر شدن در تبليغات استفاده
ممكن است  هاآنمشهور هستند.  مجذوب افراد مردم ست.هاشركتابزارها در بازاريابي  ترينمهميكي از 

برندها از افراد مشهور محبوب براي تبليغ خود ، بنابراين؛ الگو در نظر بگيريد عنوانبهاين افراد خاص را 
افراد مشهور بر تصميم خريد  تأييدكه اند كنند. مطالعات متعددي به اين نتيجه رسيدهمي استفاده
 أييدتكاربران آنلاين برند محصولاتي را كه توسط  تأكيددارند مطالعات نيا .گذاردتأثير مي كنندهمصرف

  ).٢٠١٦، ١٦برگكويست و ژو( آورندمي به خاطر، شوندمي كنندگان مشهور تبليغ
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  ج) قصد خريد

از علاقه مشتريان به يك نام تجاري يا يك محصول و احتمال خريد اي قصد خريد اشاره به مجموعه
 گرش و ترجيح نسبت به يك برند خاص يا يك محصول در ارتباط استبه ن شدتبهاين كالاها دارد و 

ار كننده منفرد رفت بينيپيشبهترين "كنند كه مي ) بيان١٩٧٥( ١٧فيشن و آجزن .)٢٠١٩، وانگ و چن(
. اغلب مقياس قصد خريد جهت شناسايي "مقياس قصد او براي اجراي آن رفتار خواهد بود، يك فرد

سعيدا اردكاني و ( گيردمي قرار مورداستفادهطول يك دوره زماني معين  احتمالات خريد كالاها در
 تبليغات افراد، كنندهمصرفعوامل اثرگذار بر قصد خريد  ترينمهمرسد يكي از مي جانبازي). به نظر

ين ا، شودمي اينستاگرام باشد. وقتي مشتري از تبليغ متقاعد ويژهبهاجتماعي  هايشبكهمشهور در 
شود. تبليغ برند و كساني كه حس خوبي از برند مي كه چه چيزي منجر به آن كندميايجاد  احساس را

از يك  و ارزيابي مثبت دهند. پاسخ مثبت به يك برند يا تبليغات خاصمي نگرش مطلوب را توسعه، دارند
است كه  متقاعد شده كنندهمصرفدهد چرا كه مي برند از سوي افراد مشهور احتمال خريد را افزايش

 كنندهفمصر عنوانبهاز اطلاعات هستند. تبليغات افراد مشهور  اعتماديقابلمنابع  طوركليبهافراد مشهور 
 متوجه گيرند كهمي كسي قرار تأثيرمشتريان تحت  راحتيبهاز افراد غير مشهور هستند و  اعتمادترقابل
  ).٢٠١٧، ١٨نكانپار( شود موقعيت اجتماعي و استانداردهاي بالاتري داردمي

  د) كيفيت ادراك شده محصول

ين كيفيت توان بمي ،نيست گيرييا اندازه تعريفقابل راحتيبهاست كه  چندبعديكيفيت يك مفهوم 
 عيني به برتري فني واقعي محصول اشاره دارد كه تيفيك عيني و كيفيت درك شده تمايز قائل شد.

كلي  در مورد برتري كنندهمصرفقضاوت ، كيفيت درك شده، در مقابل، شود گيريو اندازه تأييدتواند مي
ادراك مشتري  عنوانبهكيفيت درك شده را ، )٢٠٠٦( ١٩ميترا و گلدر، يك محصول است. در اين راستا

 ،دانند. در ديدگاهي ديگرمي محصول لمسقابلگيرند و آن را متفاوت از كيفيت عيني و مي در نظر

متفاوت از كيفيت عيني) در مورد برتري كلي محصول ( ت ذهني مشتريقضاو عنوانبهكيفيت درك شده 
 عنوانبهاست و كيفيت درك شده را  شدهبيان) ٢٠٠٩( ٢٠شود. در تعريف مشابهي توسط آكرمي تعريف

به  نسبت، آن موردنظرادراك مشتري از كيفيت كلي يا برتري يك محصول يا خدمات با توجه به هدف 
ارزش ادراك شده به ارزيابي كلي مشتري از  ).١٣٩٤، گودرزوند چگيني( .ندكميتعريف  هاجايگزين

يش مبتني است. در راهبردهاي هاو پرداختي هامطلوبيت يك محصول بر مبناي ادراكات وي از دريافتي
، يگردعبارتبهشود. مي ابزارهاي متمايزسازي شناخته ترينمهمبازاريابي خدمات ارزش ادراك شده يكي از 
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از محصول يا خدمت  است كهاي زش ادراك شده براي مشتري عبارت از ارزيابي كلي مشتري از فايدهار
  ).١٢٨: ١٣٩٦، مظلوم و همكاران( كندميبر مبناي پرداختي كه براي آن انجام داده است دريافت 

  پژوهش پيشينه

اي ) در مطالعه١٤٠٠( تركستاني و همكاران، ي مرتبط با موضوع تحقيق حاضرهادر ارتباط با پژوهش
شان دادند نها بر اثربخشي تبليغات محصولات توسط سلبريتي تأييد تأثيربررسي و مقايسه تحت عنوان 

ول و نگرش نسبت به محص، كه افراد مشهور از اين توانايي برخوردار هستند تا نگرش نسبت به تبليغات
 تأثير) در پژوهشي به ١٤٠٠( يي و ديگرانشيرخدا قرار دهند. تأثيرمستقيم تحت  طوربهقصد خريد را 

اجتماعي بر قصد خريد مشتريان نسل  هايرسانهاز برند سازي افراد مشهور در  كنندگانمصرفادراك 
تعامل مجازي مشتريان و هويت فردي و اجتماعي بر ، نشان داد خودانگاره ايده آل هاهزاره انجام و يافته

 ي مطالعه غمخواري و همكارانهاافتهي مثبت و معناداري دارد. تأثيرقصد خريد مشتريان نسل هزاره 
 ،گذار بر تفكر خريد مخاطبان و نرخ تعامل در اينستاگرامتأثيربازاريابي افراد  تأثير) در بررسي ١٣٩٩(

 قرار أثيرتمتغير است كه تفكر خريد را تحت  ترينمهمگذار تأثيرسازگاري بين تصوير و فرد نشان داد كه 
بررسي  باهدفاي ) در مطالعه٢٠٢١( ٢١و ديگران ديجاه مثبت دارد. تأثيرو بر نرخ تعامل نيز دهد مي

استفاده از بازاريابي كوچك و متوسط ، ي خردهاشركتاجتماعي بر عملكرد  هايشبكهنقش بازاريابي 

ند داد سودمندي درك شده و سهولت استفاده نشان، سازگاري هايمؤلفه تأثيراجتماعي تحت  هايرسانه
كوچك و متوسط ، ي خردهاشركت مثبت بر عملكرد تأثيراجتماعي در بازاريابي  هايرسانهكه استفاده از 

وسط ت شدهتبليغ) در پژوهشي دريافتند تطابق خود واقعي افراد با برند ٢٠٢١( ٢٢سيگراي و همكاراندارد. 
، چنينهمد ش تأييدر انتقال تصوير برند مثبت افراد مشهور ورزشكار ب تأثيرداشته و  خوانيهمافراد مشهور 

مستقيم  أثيرتولي ، تأييدشدهاز تطابق واقعي برند افراد مشهور بر اعتبار برند  توجهيقابلمستقيم  تأثير
) در ٢٠٢٠( قرار نگرفت. ليو و ژانگ تأييد) بر قصد خريد مشتريان مورد شدهتبليغ( تطابق واقعي با برند

ر اجتماعي بر خريد آني با در نظ هايشبكهمشتريان از تبليغات افراد مشهور در  ادراك تأثيربه اي مطالعه
ي مشتريان يعننشان داد ابعاد ادراك  هايافته، گرفتن نقش ميانجي ارزش ويژه برند آنلاين پرداختند

د خري ربتعامل مجازي و خودانگاره ايده آل و واقعي با تصوير افراد مشهور آنلاين از برند و آگاهي برند 

 تأثير) در پژوهشي به ٢٠٢٠( ٢٣ي مطالعه سوپراپتو و ديگرانهامثبت و معنادار دارد. يافته تأثيرآني 
تاگرام نشان داد تبليغات اينس هابر قصد خريد پرداختند؛ يافته كنندهمصرفتبليغات اينستاگرام و درك 

بر  توجهيقابل تأثيرزيرا تبليغات بر قصد خريد از طريق درك مشتري از محصول دارد  توجهيقابل تأثير
در اين تحقيق عمل  گرمداخلهمتغير  عنوانبهادراك مشتري از محصول ، بنابراين؛ ادراك مشتري دارد
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  . مدل مفهومي تحقيق به شكل ذيل قابل ترسيم است:كندمي

  

  

  

  

  

  

 )٢٠٢٠، ٢٤ليو و ژانگ( مدل مفهومي تحقيق -١شكل 

  است: طرحقابلي پژوهش به شرح ذيل هافرضيه شدهارائهومي با توجه به مدل مفه

  ادراك مشتريان از برندسازي آنلاين افراد مشهور بر قصد خريد مشتريان با نقش  فرضيه اصلي:
  گر كيفيت درك شده محصول اثر دارد.تعديل

  . تعامل مجازي بر قصد خريد مشتريان اثر دارد؛١

  خريد مشتريان اثر دارد؛ . تطابق ايده آل با خويشتن بر قصد٢

  . تطابق واقعي با خويشتن بر قصد خريد مشتريان اثر دارد؛٣

  ؛كندميبر قصد خريد مشتريان را تعديل تعامل مجازي . كيفيت درك شده محصول اثر ٤

  كنديم . كيفيت درك شده محصول اثر تطابق ايده آل خويشتن بر قصد خريد مشتريان را تعديل٥

  .كندميبر قصد خريد مشتريان را تعديل تطابق واقعي خويشتن محصول اثر . كيفيت درك شده ٦

  روش تحقيق

  شود.اي مطرح مينخست به دنبال بررسي مشكل يا مسئله، كلي هر تحقيقطوربه 

 توصيفي پيمايشي است.ها، داده آوريجمعكاربردي و به لحاظ نحوه ، تحقيق حاضر از حيث هدف 
اربران ايراني شبكه اجتماعي اينستاگرام در كل كشور در قلمرو زماني جامعه آماري تحقيق شامل ك

آمار دقيقي از آنان در اختيار  كهاينبوده و با توجه به  ١٤٠١سال  شهريورماهلغايت  ١٤٠٠اسفندماه
انتخاب ويژه چرايي  طوربهرود. مي توان گفت كه اين جامعه از نوع جوامع نامحدود به شمارمي ،نيست

هاي خرد و كلان و وكاركسببنا بر اهداف پژوهش و برخورداري بسياري از تماعي اينستاگرام شبكه اج
ي معتبر از صفحه رسمي در اينستاگرام بوده كه از اين شيوه به معرفي و تبليغ محصولات و هافروشگاه

تطابق ايده آل 
 با خويشتن

ادراك مشتريان 
از برندسازي 
آنلاين افراد 

 مشهور

تعامل 
 مجازي

كيفيت درك 
  شده محصول

  تعامل مجازي

تطابق واقعي با 
 خويشتن
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ب انتخا دليل، از نوع دردسترسي استاي طبقه غير تصادفي گيريپردازند. روش نمونهمي خدمات خود
كاربران اينستاگرام) با توجه به ( اين روش اين است كه اولاً؛ بحث در دسترس بودن اعضاي جامعه آماري

 كاربههاي كيفي و دوماً؛ اين روش معمولاً براي تحليل دادهاند بودن در نمونه جاي گرفته دسترسقابل
ري بپردازد. نمونه آماري با استفاده از شود تا محقق بتواند به توصيف يك پديده در جامعه آماگرفته مي

 هادادهنفر تعيين گرديد. ابزار اصلي گردآوري  ٣٨٤فرمول كوكران و با توجه به جامعه آماري نامحدود 
 . در اينباشدميسهولت و سادگي آن ، دليل استفاده از آن ترينمهماست و  نامهپرسشدر اين پژوهش 

ستخرج م نامهپرسشز برندسازي آنلاين افراد مشهور و قصد خريد از تحقيق ابعاد متغير ادراك مشتريان ا
 شناساييبراي  .باشدمي سؤال ١٨) استفاده شد كه جمعاً مشتمل بر ٢٠٢٠( از مقاله بيس ليو و ژانگ

 زمانمدت مؤلفهميزان تحصيلات و يك ، سن، جنسيت مؤلفه ٤از ، ي جمعيت شناختي نمونههاويژگي
 أييدتتعيين روايي ابزار تحقيق از روايي محتوا با  منظوربه است. شدهاستفادهام صرف شده در اينستاگر

خاص اينستاگرام ماركتينگ قرار داده شد و مورد ارزيابي  طوربهاساتيد و متخصصين بازاريابي ديجيتال 

ضريب  زبراي تعيين پايايي يا سازگاري دروني پرسشنامه ا چنينهمروايي صوري و محتوايي قرار گرفت. 
از پايايي مطلوبي  نامهپرسشگفت  توانميبود و  ٧/٠شد و همة مقادير بالاتر از  برداريبهرهآلفاي كرونباخ 
ي تحقيق از آمار استنباطي هافرضيه آزمونو  هاداده وتحليلتجزيهدر اين پژوهش براي  برخوردار است.

 است. شدهاستفاده Smart PLS 3 يافزارمنربا استفاده از بسته  )SEM( معادلات ساختاري سازيمدلو 

  آمار توصيفيي هايافته هايافته

باشند. مي زن % ٣٢اعضاي نمونه آماري مرد و  % ٦٨دهد مي ي جمعيت شناختي نشانهاآمار ويژگي
سال به  ٥٠و بالاي  ٤١-٥٠و  ٣١-٤٠، ٢٦-٣٠، سال ٢٥توزيع سني نمونه آماري در پنج رده سني زير 

 %٤٤، كارداني %١٥، ترپايينديپلم و  %٨، بوده؛ ميزان تحصيلات %٦و  %٢٣، %٣٩، %٢١، %١١ترتيب 
 زمانمدتدكتري بوده است. توزيع افراد نمونه براساس  %٢كارشناسي ارشد و تنها  %٣١، كارشناسي

 باريك هرماه %٢٢، هرازگاهي در هفته %٤٢، هرروز %٢٦صرف شده در اينستاگرام حاكي از آن است كه 
  كنند.مي از اينستاگرام بازديدماه اگر وقت كند  هرچند %١٠ و

  ي آمار استنباطيهايافته

معتبر  آزموني پژوهش هامناسب و استنتاج منطقي درباره فرضيه آزمونو آماره  براي انتخاب روش
 ونمآزاست. در فرض اين  شدهاستفادههاي پژوهش توزيع داده نحوهاسميرنف براي بررسي  -كلموگروف

ها نرمال ) باشد توزيع داده٠٥/٠( آزموناز سطح  تربزرگمتغيرها  كليه) براي sig( دارياگر سطح معني
  است. شدهدادهنشان  ١در جدول  آزموننتيجه اين باشد. مي
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  اسميرنف -كولموگروف آزموننتايج  -١ جدول

 آزموننتيجه  داريمعنيسطح  آماره كولموگروف متغيرها

 غير نرمال ٠٠٠/٠ ٠٩٢/٥ ي با خويشتنتطابق واقع

 غير نرمال ٠٠٠/٠ ١٧٧/٢ تطابق ايده آل با خويشتن

 غير نرمال ٠٠١/٠ ٩٦٠/١ تعامل مجازي

 غير نرمال ٠٠٠/٠ ١٦٨/٢ قصد خريد

 غير نرمال ٠٠٠/٠ ٤٣٤/٢ كيفيت درك شده محصول

 بوده كه ٠٥/٠از غيرها كمترمتتماميبراي داريمعنيسطح، شودميمشاهده ١جدول كه در طورهمان
  شود.مي ي ناپارامتري استفادههاموناز) است. لذا هاداده غير نرمالتوزيع ( فرضيه پژوهش تأييدبه معناي 

  گيريتعيين برازش مدل اندازه

) و CR( پايايي تركيبي، از معيارهاي ضريب آلفاي كرونباخ گيريارزيابي برازش مدل اندازه منظوربه
معيارهاي پايايي  در نشان داده شد. ٢اين معيارها در جدول  جهينت ) استفاده شد.AVE( روايي هم گرا

براي ارزيابي . باشدمي ٧/٠براي اين معيارها اعداد بالاي  قبولقابلآلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي ميزان 

ميانگين واريانس به  درواقعد كه ش) استفادهAVE( متوسط واريانس استخراج شدهگرا از معيارروايي هم
ي مطلوب يگراهمروايي ٥/٠از بالاتريابرابر AVEخود است. يهاسازه با شاخصهربين شده گذاشتهاشتراك

  در حد مطلوب قرار دارند. شدهاشارهمعيارهاي  همه ٢ي جدول ها. با توجه به يافتهكندميرا تضمين 

  يبي همراه با معيار متوسط واريانس استخراجيپايايي آلفاي كرونباخ وترك -٢جدول 

 )AVE( روايي هم گرا )CR( پايايي تركيبي آلفاي كرونباخ سؤالاتتعداد  تغيرهام

 ٦٥٤/٠ ٩٥٤/٠ ٨٢/٠ ٣ تطابق واقعي با خويشتن

 ٦٣٤/٠ ٩٣٩/٠ ٧٩/٠ ٤ تطابق ايده آل با خويشتن

 ٧١٠/٠ ٩٤١/٠ ٨٨/٠ ٤ تعامل مجازي

 ٦٠٦/٠ ٩٥٢/٠ ٨٣/٠ ٤ قصد خريد

 ٦١٠/٠ ٨٧٦/٠ ٧٧/٠ ٣ شده كيفيت درك

 - - ٨١/٠ ١٨ آلفاي كل

ا را ب آمدهدستبهجذر گرفته و اعداد  هااز مقادير مشترك سازه، بررسي اعتبار واگراي سازه منظوربه

. باشد رتبيش هاسازه بستگيهماين مقدار بايد از مقدار  درنهايتمقايسه نموده و  هاسازه بستگيهممقدار 
حاكي  آمدهدستبهاست كه مقادير  شدهدادهنشان  ٣ريشه دوم مقادير روايي هم گرا در قطر اصلي جدول 

  دارد. گيريو برازش مناسب مدل اندازه هامطلوب بودن روايي واگراي سازه از
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  روايي واگرا -٣جدول 

 كيفيت درك شده قصد خريد تعامل مجازي ايده آل تطابق تطابق واقعي متغيرها

     ٨١/٠ تطابق واقعي با خويشتن

    ٨٠/٠ ٧٤/٠ تطابق ايده آل با خويشتن

   ٧٤/٠ ٧١/٠ ٦٥/٠ تعامل مجازي

  ٧٦/٠ ٧٠/٠ ٦٨/٠ ٧٦/٠ قصد خريد

 ٨٢/٠ ٧٩/٠ ٦٣/٠ ٨٠/٠ ٧٧/٠ شده كيفيت درك

  برازش مدل ساختاري و مدل كلي

  2Rضريب تعيين 

سازي گيري و بخش ساختاري مدلندازهاين ضريب معياري است كه براي متصل كردن بخش ا
 زاي دارد كه يك متغير مستقل بر يك متغير درونتأثيررود و نشان از مي كاربهمعادلات ساختاري 

، مقدار ملاك براي مقادير ضعيف عنوانبهرا  ٦٧/٠و  ٣٣/٠، ١٩/٠گذارد. عموماً سه مقدار وابسته) مي(
 دهد.مي تحقيق را نشان متغيرهاي وابسته 2R مقدار ٤ جدول كنند.معرفي مي 2Rمتوسط و قوي 

 ضريب تعيين متغيرهاي پنهان و وابسته مدل تحقيق -٤جدول 

 ضريب تعيين سازه

 ٧٧٥/٠ قصد خريد

 شود كه مقدار ضريب تعيين متغير وابسته درمي مشاهده ٤با توجه به ضرايب تعيين در جدول 
  ي بودن ضريب تعيين مدل است.كه نشان از قو باشدمي ٦/٠محدوده 

  گيري)مدل اندازه( مدل بيروني

نخست براي سنجش روابط ، بررسي مدل يعني جهت؛ است تأييديمدل بيروني هم ارز تحليل عامل 
 درستيبهنشان داده شود متغيرهاي پنهان  كهآنبراي  و هاآنهاي سنجش متغيرهاي پنهان با گويه

  ارائه شد. ٢گيري در شكل روني استفاده شد. نتايج مدل اندازهاند از مدل بيشده گيرياندازه

  
  مدل معادلات ساختاري پژوهش همراه با ضرايب بارهاي عاملي -٢شكل 
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 دهندهنشانباشند كه مي )٧٠/٠بيشتر از ( داراي بار عاملي مطلوب سؤالاتهمه  ٢ مطابق با شكل
بين  يرتأثدر كيفيت درك شده محصول اثر متغير تعديل گر متغير مربوطه است. با  هاآنرابطه مطلوب 

  نشان داده شد. ٥و شكل ٤شكل ، ٣قصد خريد مشتريان به ترتيب در شكل  متغيرهاي مستقل با

  
  تريانمدل معادلات ساختاري اثر متغير تعديل گر بر تطابق ايده آل و قصد خريد مش -٣ شكل

  
  مدل معادلات ساختاري اثر متغير تعديل گر بر تطابق واقعي و قصد خريد مشتريان -٤شكل 

  
  قصد خريد مشتريان مدل معادلات ساختاري اثر متغير تعديل گر بر تعامل مجازي و -٥ شكل

  ناپارامتري استون گيسر آزمون

 قدرت معيار گردد اينمي مشخصناپارامتري استون گيسر  آزمونمدل با استفاده  بينيپيشيت قابل

و  ١٥/٠، ٠٢/٠مقدار  سه، سازه يك مورد در 2Qمقدار  كهدرصورتي و سازدمي مشخص را مدل بينيپيش
 به ربوطم زايسازه برون قوي و متوسط، ضعيف بينيپيش قدرت از نشان ترتيب به، نمايد كسب را ٣٥/٠

  دهد.مي براي مدل پژوهش را نشان آمدهدستبهمقادير  ٥است جدول  آن
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  مقادير اشتراك روايي متقاطع -٥ جدول

 اشتراك روايي متقاطع متغير

 ٥٦/٠ قصد خريد

 ٦٩/٠ كيفيت درك شده محصول

يني باشتراك روايي متقاطع نشان از قدرت پيششود مقدار مي مشاهده ٥كه در جدول  طورهمان
  كند.مي تأييدقوي مدل در خصوص اين سازه دارد و برازش مدل ساختاري پژوهش را بار ديگر 

  )t( ضريب معناداري

 ايننمايش داده شد. توضيح  ٦شكلمعناداري درعددبامدل، روابط تأييديامرحله براي اثبات رداينرد
  .باشدميرابطه  تأييدبه معناي  دهد كهمي نرا نشا ٩٦/١عدد معناداري بيشتر از ، تمامي ضرايب مسير كه

  
  معيار ارزيابي برازش مدل كلي اجرايي پژوهش (معادلات ساختاري) -٦شكل 

شود. مي استفاده GOFبراي بررسي برازش مدل ساختاري پژوهش از شاخصي به نام نكوئي برازش يا 
 برازش بخش، و بخش ساختاري مدل پژوهش گيريازش بخش اندازهتواند پس از بررسي برمي اين معيار

آيد. متخصصان مدل يابي مي به دست AVE, R2ميانگين  ضربحاصلكلي را نيز كنترل كند و از 
را بزرگ  ٣٦/٠را متوسط و بيش از  ٢٥/٠تا  ١/٠بين ، را كوچك ١/٠كمتر از  GOFساختاري به شاخص 

؛ كه جز ٦٢١/٠ موردبررسين اين معيارها شاخص برازش مدل نمونه كنند. با در نظر گرفتمي قلمداد
برازش بسيار  موردبررسيشده در نمونه  آزمونتوان نتيجه گرفت كه مدل مي ي بزرگ بود. لذاهااندازه

  مناسبي دارد.

  ي پژوهشهافرضيه آزمون

 شدهدادهنشان  ٦ل در جدو موردبررسيدر نمونه  هاآنخلاصه نتايج حاصل از ضرايب مسير و مقايسه 
  است:
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  موردبررسيدر نمونه  هاآنضرايب مسير و مقايسه  -٦ جدول

ي تحقيق هابراي كليه فرضيه داريمعنيمقدار عدد ، شودمي مشاهده ٦كه در جدول  گونههمان
 %٩٥ي پژوهش با اطمينانهاضيهفر، بوده و با توجه به مثبت بودن ضريب استاندارد ٩٦/١بيشتر از 

  شدند. تأييد

يق از بين متغيرهاي تحق رابطهدر كيفيت درك شده محصول براي تعيين شدت اثر متغير تعديل گر 
  :است شدهمنعكس ٧فرمول زير محاسبه و نتايج در جدول 

 تحقيق متغيرهاي -١ رابطه

𝑓ଶ =
𝑅௠௢ௗ௘௟௪௜௧  ௠௢ௗ௘௥௔௧௢௥

ଶ −  𝑅௠௢ௗ௘௟ ௪௜௧௛௢௨௧ ௠ௗ௘௥௔௧௢௥
ଶ

1 − 𝑅௠௢ௗ௘௟ ௪௜௧௛ ௠௢ௗ௘௥௔௧௢௘
ଶ  

  كيفيت درك شده محصول)( كنندهتعديلمقايسه ضرايب قبل و بعد از ورود متغير  -٧ جدول

 دومتوان 

f2 

ضريب 
 مسير

بعد از ورود 
 متغير تعديل گر

قبل از ورود 
 متغير تعديل گر

 متغير مستقل هابستمتغير و

 تعامل مجازي قصد خريد ٧٠١/٠ ٧٨٠/٠ ٠٧/١٢ ٣٦/٠

 تطابق ايده آل با خويشتن قصد خريد ٧٧/٠ ٨٣/٠ ١٤/٢٤ ٣٥/٠

 واقعي با خويشتن تطابق قصد خريد ٨٢/٠ ٨٩/٠ ٦٧/١٦ ٦٥/٠

ده ش كيفيت دركنقش تعديل گر  تأييدخلاصه نتايج حاكي از  طوربه؛ ٧ي جدول هابا توجه به يافته
 محصول در اثرگذاري متغيرهاي مربوطه است.

  گيريبحث و نتيجه

بررسي اثر ادراك مشتريان از برندسازي آنلاين افراد مشهور بر قصد خريد  منظوربهپژوهش حاضر 

ي تحقيق فرضيه اصل جينتا مشتريان با نقش تعديل گر كيفيت درك شده محصول صورت پذيرفته است.

 نتيجه عدد معناداري ضريب استاندارد  مسير وابطر

 راث تأييد ٧٦/١٤ ٧٦٥/٠  قصد خريد مشتريان                         ادراك مشتريان اصلي

 راث تأييد ٢٥/١٠ ٧٠١/٠  قصد خريد مشتريان                            تعامل مجازي ١

 راث تأييد ٨٩/١٤ ٧٧٣/٠  قصد خريد مشتريان           با خويشتنتطابق ايده آل  ٢

 راث تأييد ١٤/١٩ ٨٢١/٠  قصد خريد مشتريان           تطابق واقعي با خويشتن ٣

 راث تأييد ٦٧/١٦ ٨٩٠/٠  تطابق واقعي با خويشتن و قصد خريد مشتريان           يت درك شده محصولكيف ٤

 راث تأييد ١٤/٢٤ ٨٣٠/٠  انريد مشتريتطابق ايده آل با خويشتن و قصد خ             يت درك شده محصولكيف ٥

 راث تأييد ٠٧/١٢ ٧٨٠/٠  و قصد خريد مشتريان تعامل مجازي             يت درك شده محصولكيف ٦
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ان از برندسازي آنلاين افراد مشهور بر قصد خريد مشتريان با نقش تعديل گر نشان داد كه ادراك مشتري
. در تبيين اين باشدميبرآورد شده كه قوي  ٧٦٥/٠ميزان اثر برابر  كيفيت درك شده محصول اثر دارد

اجتماعي مانند اينستاگرام توسط افراد  هايشبكهويژه برندهايي كه در توان گفت عملكرد مي فرضيه
ر د، كنندمي شوند و مشتريان با درك ارزش واقعي محصول از نگاه خود آن را انتخابمي ر تبليغمشهو

كنند تا با نشان دادن خود از ديگران متمايز شوند. استفاده از يك برند لوكس حقيقت به افراد كمك مي
ت كه او به گروه بيند به اين معناسمي آن را به تطابق ايده آل و واقعي خود نزديك كنندهمصرفكه 

اي در مطالعه هاآن) مطابقت دارد ٢٠٢٠( ي اين بخش با تحقيق ليو و ژانگهاخاصي تعلق دارد. يافته
خودانگاره ايده آل و واقعي با تصوير  ) مشتريان يعني تعامل مجازي وخوانيهم( ابعاد ادراك، دريافتند

  مثبت و معنادار دارد. تأثير خريد آني بربرافراد مشهور آنلاين از برند و آگاهي برند 

ين . در تبيين اتعامل مجازي بر قصد خريد مشتريان دارداثر  تأييدي فرضيه اول حكايت از هايافته
ي خريد و در نظر گرفتن هاتجربه گذارياشتراكتوان گفت كه ارتباط و تعامل از طريق به مي فرضيه

ود و اجتماعي ش هايشبكهميميت بين كاربران تواند باعث افزايش آشنايي و صمي كنندهمصرفتجربه 
 خصوصهباين رويكرد بيشتر بر قصد خريد در رابطه با استفاده از دريافت اطلاعات معتبر از منابع مختلف 

 با صميميت، دريافت اطلاعات يك محصول از يك فرد مشهور، طوركليبهگذارد. تأثير ميافراد مشهور 
ل مشتريان تماي، است. در نتيجه فردمنحصربهي آن محصول و يا خدمت بالا اغلب به معناي اعتبار بالا

حت اجتماعي اغلب ت هايشبكهقصد خريد كاربران ، بنابراين؛ بيشتري به پذيرش اطلاعات محصول دارند
ي هاهدارد. نتايج اين فرضيه با يافت هاآنشخصي است كه تعامل مناسب همراه با صميميت بالايي با  تأثير

) مطابقت ١٤٠٠( ) و بخشي از يافته مطالعه تركستاني و همكاران١٤٠٠( شيرخدايي و ديگرانتحقيق 
در پژوهشي نشان دادند تعامل مجازي و خودانگاره ايده آل مشتريان و هويت فردي و اجتماعي  هاآندارد. 

  مثبت و معناداري دارد. تأثيربر قصد خريد مشتريان نسل هزاره 

كه  يمانز ان داد تطابق ايده آل با خويشتن بر قصد خريد مشتريان اثر دارد.ي فرضيه دوم نشهايافته
ناخودآگاه تلاش خواهند كرد كه  صورتبهاغلب ، كنندمي محصولي از يك برند را انتخاب كنندگانمصرف

 دتواند بر قصمي و تصوير برند/محصول سازگاري برقرار باشد كه اين موضوع هاآنبا خودانگاره ايده آل 
دهنده نياز به خودسازگاري اجتماعي اين سازگاري نشان، منظر انگيزش از گذار باشد.تأثيرخريد مشتري 

به  هااين يافته، روازاين). ٢٠٠٨، سيرگي( آل فرد استو رسميت شناختن خودسازگاري اجتماعي ايده
 تمايز شدن از ساير رقبابراي م، دهد كه در عصر رقابتمي ها و تبليغات اين آگاهي راوكاربكسآنمدير

 وانعنبهي جذاب هابه دست آورند و از نشانه هاآن بنديدستهابتدا دركي كلي از خودانگاره مشتريان و 
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يرخدايي ي تحقيق شهااز خود استفاده كنند. نتيجه اين فرضيه با يافته كنندهمصرفمحرك براي تصوير 
دريافتند  شدهانجامارد. اين پژوهش گران در مطالعه ) هم سوئي د٢٠٢٠( ) و ليو و ژانگ١٤٠٠( و ديگران

 كنندگانمصرفخريد آني  بربرخودانگاره ايده آل و واقعي با تصوير افراد مشهور آنلاين از برند و آگاهي برند 
  مثبت و معنادار دارد. تأثير

 اثر دارد. ني فرضيه سوم حاكي از آن است كه تطابق واقعي با خويشتن بر قصد خريد مشترياهايافته
از  هاآنتمايل دارند انتخاب برند و تقويت قصد خريد  كنندگانمصرف، توان گفتمي اين خصوص در

تطابق واقعي با خويشتن) خود قرار ( محصول برند بسيار نزديك به برداشت خود از خودپنداره واقعي
د گذاري بهتر بر قصتأثير منظورهببنابراين اين امر براي بازاريابان براي نظارت و هدف قرار دادن ، دهند

وسط يك كه ت كندميدارد. فردي كه به انتخاب يك برند لوكس انتخاب  تأثيرخريد آينده اين مشتريان 
برندهاي ، نتيجه در .گيردمي و ستايش ساير اعضاي جامعه قرار مورداحترامشود مي فرد مشهور تبليغ

گيرند به دليل شخصيت و مي شهور در فضاي مجازي قرارافراد م تأييدلوكس و با اعتبار بالا كه مورد 

ي تحقيق شيرخدايي و هانتيجه اين فرضيه با يافته كنند.مي ارزش اجتماعي رضايت را به فرد القا، هويت
) هم سوئي دارد ولي مخالف ٢٠٢٠( ي فرضيه حاضر با نتايج تحقيق ليو و ژانگها) و يافته١٤٠٠( ديگران

 مستقيم تأثيردر پژوهشي دريافتند  هاآن باشدمي) ٢٠٢١( طالعه سيگراي و همكاراني مهابخشي از يافته
 كنندگيعديلت اثر قرار نگرفت. تأييدمورد  كنندگانمصرف) بر قصد خريد شدهتبليغ( تطابق واقعي با برند

ه آل و دتطابق اي، كيفيت درك شده محصول بر ابعاد برندسازي آنلاين افراد مشهور يعني تعامل مجازي
پنجم و ششم نشان داد كه ممكن است براي هر ، واقعي با خويشتن و قصد خريد در فرضيه چهارم

و با  كندميكاربر فعال در فضاي مجازي و شبكه اجتماعي اينستاگرام فعاليت  عنوانبهكه  كنندهمصرف
سياسي و فرهنگي  يهابازيگر و حتي شخصيت، موزيسين، مانند ورزشكاراي افراد مشهور در هر طبقه

كيفيت درك شده آن ، وجود داشته باشد و وقتي كيفيتاي آستانه درك شده كي تعامل دارد؛

بالاتر) را خواهند كرد. در ( قصد خريد همان كنندگانمصرف، محصول/خدمت از اين آستانه عبور كند
ر بندد بمي نقشدر ذهن او  حقيقت ارزيابي كلي مشتري از ارزش يك محصول كه توسط او درك شده و

العه ي اين بخش با نتيجه مطهاگذارد. يافتهتأثير ميتطابق شخصيت يك برند با خود واقعي و ايده آل او 
 تأثيردريافتند تبليغات اينستاگرام اي در مطالعه هاآن) مطابقت دارد ٢٠٢٠( سوپراپتو و ديگران

 توجهيابلق تأثيرزيرا تبليغات اينستاگرام بر قصد خريد از طريق درك مشتري از محصول دارد  توجهيقابل

در اين تحقيق عمل  گرمداخلهمتغير  عنوانبهادراك مشتري از محصول ، بنابراين؛ بر ادراك مشتري دارد
  .كندمي
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 براي تقويت و افزايش تعاملشود مي و برندها توصيه هاشركتي پژوهش به صاحبان هابراساس يافته
 بايد توليد محتوا باكيفيت وكارصاحبان كسب، فراد مشهور به صفحه شخصيمجازي با كاربران و جذب ا

تواند استفاده از متن مفيد و جذاب با مضمون طنز و ها ميبگيرند يكي از اين ايده كاربهي خلاقانه هاايده
اري براي ابز عنوانبهبسياري از مشتريان تمايل دارند برندها را ، با توجه به اينكه يا واقعيات جامعه باشد.

، رنگ ،تصوير برند كه شامل لوگو دهندهتشكيلابعاد  وكارصاحبان كسب بيان هويتشان استفاده كنند
 مربوطه تطابق داشته وكاركسبتايپوگرافي و... است را طوري طراحي كنند كه با شخصيت شركت و 

تصوير برند و شخصيت  باشند و در واحد تحقيق و توسعه اين موضوع را واكاوي كنند كه كدام صفات
و تصوير شود مي پيشنهاد مجازي در ذهن مردم در مراجعه به محصول اهميت دارد. هايشبكه ازمشهور 

ه شگاوقعي يك فرد واخوطراحي شود مثلاً  بينانهواقع و غيرهها يا فروشگاه اينترنتي وكاركسبنماد 
 ير بسيار مهم و داراي اهميت است.طراحي لوگو و گرافيگ اين تصو ؛ وداردتصوير خاصي ، تخفيفي

و حتي ارسال محصول كه با تصوير ايده آل  گيريي خلاقانه در نوع سفارشهاو طراحي ايده روزرسانيبه

از كاربران و اشخاص مشهور تطابق داشته باشد در ارزيابي كلي مشتري از مطلوبيت يك محصول بر 
به تعريف شخصيت ايده آل مشتريان بپردازند  هاشركت چنينهمگذار خواهد بود. تأثيرمبناي ادراكات وي 
كند تا بدانند دقيقاً چه كساني مخاطبان هدف هستند و درك صحيحي از محصولات چرا كه كمك مي

ت صحب هاآنباشد و به زبان  هاآنساخت محصولي كه پاسخگوي نيازهاي ، دارند. با دانستن اين موضوع

شود در راستاي كشف ادراك واقعي مشتريان از مي توصيه .خواهد بودتر كند براي آن برند بسيار ساده
صاحبان و  هاشركتخود را تعريف كنند.  محصولات شركت؛ واحد بازاريابي شخصيت مشتريان واقعي

 هاآنورد در م فرضپيشخود را با نوشتن ليستي از موارد  كنندگانمصرفتوانند شخصيت مي وكاركسب
  تعريف نمايند. هاآنلايق شغل و ع، از قبيل سن

 ايهشبكهي تحقيقاتي و اهميت روزافزون هاشود با توجه به خلاءمي توصيهبه پژوهش گران آتي  

كيفي انجام شود و جامعه آماري آن را خبرگان عرصه  صورتبهاين پژوهش ، اجتماعي در زندگي مردم
ز تبليغات بر ادراك مشتريان ا مؤثرامل اصلي عو بنديرتبهو  شناساييبازاريابي ديجيتال تشكيل دهند و به 

 اجتماعي بپردازند. هايشبكهافراد مشهور در 
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Abstract 
In the era of competition, one of the marketing communication strategies is to use 

celebrity endorsements on social networks. The present study was conducted with 
the aim of investigating the effect of customers' perception of online branding of 
celebrities on customers' purchase intention with the role of moderator of perceived 
product quality. This research is applied in terms of purpose and descriptive in 
nature, survey. The statistical population of the study was Iranian users of the 
Instagram social network in the whole country, and 384 people were selected in a 
non-random way through Cochran's formula. The main tool of data collection was a 
questionnaire, and its validity was confirmed by using scientific components by 
experts, and its reliability was confirmed by using Cronbach's alpha test. The 
findings showed: customers' perception of online branding of famous people has an 
effect on customers' purchase intention with the moderating role of perceived 
product quality. The effect of virtual interaction, ideal match and actual match with 
oneself on customers' purchase intention was confirmed. Also, perceived product 
quality moderates the effect of virtual interaction, ideal self-congruity and actual 
self-congruity on customers' purchase intention. 
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