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 a ایران تهران، اسلامی، آزاد دانشگاه شمال، تهران واحد بازرگانی، مدیریت گروه بازرگانی، مدیریت دانشجوی 

 

 (haniyeakhlaqi@yahoo.com) اخلاقی هانیهنویسنده مسئول: 

 : چکیده

دهند، برای مصرف بیشتر و گذارند و جوامعی را تشکیل میکنندگان تأثیر میمصرفهای اجتماعی از طریق محتوای خود بر رفتار تأثیرگذاران کلان رسانه

عی به مکرر، تمایل به رسیدن به یک تجربه خاص از طریق مصرف یا رفتاری خاص به صورت فردی یا جمعی. از آنجایی که استفاده از رسانه های اجتما

تغییراتی در عادات خرید مردم )مصرف کنندگان( می شود. برخی از مطالعات مفهومی در مورد سرعت در حال افزایش است، این افزایش سریع باعث ایجاد 

اده اند. اما هیچ انقلاب فناوری و رسانه های اجتماعی انجام شده است و برخی از آنها به طور خاص انواع مختلف رسانه های اجتماعی را مورد مطالعه قرار د

رها بر خرید مجدد محصولات انجام نشده است . برای پر کردن این شکاف، این مقاله با استفاده از نظریات ارائه شده و مطالعه ای بر روی تاثیر اینفلئونس

وش های مختلف و تحقیقات قبلی پاسخی برای این سوال و عوامل تاثیرگذار بر آن مطرح کرده است. نتایج به این گونه است که اینفلوئنسرها با استفاده از ر

 توا میتوانند اعتماد مصرف کنندگان و دنبال کنندگان خود را جلب کرده و بر خرید مجدد آن ها تأثیرگذار باشند.تولید مح

 الکترونیکی تجارت ، ها شخصیت ای واسطه نقش ، آنلاین کنندگان ،مصرف مجدد خرید ، اجتماعی های رسانه تاثیرگذاران ، اینفلوئنسر کلمات کلیدی:

 

 مقدمه -1

گذارد، فروشی آنلاین تأثیر میای در مورد اینکه چه چیزی بر قصد مشتری برای خرید از همان خردههای اخیر، بسیاری از محققان و مربیان مطالعهدر سال

رش، سهولت استفاده درک سفا انجام در دهش درک تخصص سایت، وب کیفیت رابطه، کیفیت بازخورد، های مکانیسم که اند داده نشان مطالعات  اند.انجام داده

 ;Aren et al., 2013; de Canni`ere et al., 2010; Shang and Bao 2020شده، سودمندی درک شده، تجارت اجتماعی و شهرت و.. میتواند اثرگذار باشد )

Shin et al., 2013; Sullivan and Kim 2018; Wang et al., 2018;Zhang et al., 2011 .) مطالعات اخیر همچنین ویژگی ها و استراتژی های

 در  پدیده اینفلوئنسر در بازاریابی چیز جدیدی نیست.  (.Harrigan et al, 2021; Zhou et al., 2020تأثیرگذاران رسانه های اجتماعی را توصیف کرده اند )

 که آنجایی از  (.Erdogan, 1999کننده بودند )رفتار مصرف اصلی تأثیرگذاران ،اجتماعی هایرسانه جنون از قبل هامدت مشهور هایسلبریتی سنتی، هایرسانه

 سنتی های رسانه های کانال در خدمات و محصولات غیرمستقیم یا مستقیم تبلیغات با افراد این کنند، می دنبال را آنها و کنند می تقلید مشهور افراد از مردم

(. اینفلوئنسر مارکتینگ رسانه های اجتماعی شبیه به مشاهیر Agrawal and Kamakura,1995) کنند می اعمال را شدیدی تأثیر ها، روزنامه و تلویزیون مانند

 کمی مخاطبان با درگیری میزان  (.Lou and Kim, 2019کلاسیک در رسانه های جمعی سنتی است، با این تفاوت که این تعاملات بیشتر محتوا محور است )

. رویکرد سنتی اساساً مبتنی بر ارتباطات پخش یک طرفه است که در آن پیروان معمولاً نمی Arora et al, 2019)) است سنتی های سلبریتی تأیید از بالاتر
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ز طریق ارتباطات دو را با پیروان خود ا PSR)) اجتماعی فرا رابطه اجتماعی هایرسانه اینفلوئنسرهای مقابل، در  توانند به پیام های افراد مشهور پاسخ دهند.

شود، زیرا ارتباطات دو طرفه محدود است و در کنند. این همچنان به عنوان رابطه فرا اجتماعی در نظر گرفته میها، ایجاد میطرفه محدود، مانند نظرات و پاسخ

اینفلوئنسرهای  (.Belanche et al, 2020) دهند می تشکیل را متمایز گروه یک اجتماعی های رسانه تأثیرگذاران رو، این از  دهد.یک فضای واقعی رخ نمی

به عنوان دارایی های  رسانه های اجتماعی توجه زیادی را از سوی شرکت ها و برندها به خود جلب کرده اند، نه تنها به عنوان کانال های بازاریابی بالقوه بلکه

(. مصرف کنندگان Augustine, 2019اریابی و فروش شود )باز بر مبتنی پایدار روابط به منجر تواند می این  روابط اجتماعی که می توانند با آنها همکاری کنند.

 (.Parsons, 1963بر این باورند که افراد مشهور نسبت به فروشندگانی که توسط تولیدکنندگان استخدام می شوند قابل اعتمادتر هستند )

مشتریان نیاز به زمان و تلاش بیشتری دارد، اما برای آوردن و حفظ  دست به  حفظ مشتری به یک نگرانی اصلی برای تجارت الکترونیک تبدیل شده است.

معیارهایی که می توانند برای تحقق  Li et al, 2011).) یک خرده فروش آنلاین به دلیل عدم تعامل حضوری با مصرف کنندگان آنلاین دشوارتر می شود

 تحقیقات در استفاده مورد اعتبارسنجی هایمقیاس  بی توسعه نیافته اند.استراتژی بازاریابی رسانه های اجتماعی متنوع مورد استفاده قرار گیرند، به خو

( و هیچ راه دقیقی برای تعیین میزان  انگیزه Dwivedi et al., 2021) دهندنمی نشان را اجتماعی هایرسانه ترپیچیده ماهیت کافی اندازه به عمومی ارتباطات

 هایویژگی این، بر علاوه  (.Chiu and Huang, 2015; Shen et al., 2010پیشینه فرهنگی کاربران وجود ندارد )های استفاده از رسانه های اجتماعی به 

 ,.Kannan and Li, 2017;Kapoor et al) است نگرفته قرار بررسی مورد کافی اندازه به بازاریابی اثربخشی نظر از متنوع اجتماعی هایرسانه هایپلتفرم

2018.) 

 ,Schomerمیلیارد دلار خواهد رسید ) 15به  2022، سرمایه گذاری سالانه تجاری در بازاریابی تأثیرگذار تا سال Business Insiderگزارش طبق 

ماعی جتا های رسانه تأثیرگذاران با دهند، می تشخیص را خود هدف بازارهای به دستیابی برای جدید فرصت این که برندهایی از ای فزاینده تعداد  (.2019

 بازاریابی های کانال طریق از که است نقشی از بیشتر و است مهم بسیار کنند می ایفا کنندگان مصرف خرید رفتار القای در آنها که نقشی  همکاری می کنند.

 Kim and Song, 2016; Ferchaud et al., 2018; Hwang) است یافته افزایش اخیراً مارکتینگ اینفلوئنسر با مرتبط مطالعات تعداد  .شود می ایفا سنتی

and Zhang, 2018; de B´erail et al., 2019; Munnukka et al., 2019.)  اگر شرکت بخواهد در بازار موفق شود بسیار مهم است که مشتری نسبت به

داشته باشند) شرکت وفادار شود . حفظ مشتری به خرده فروشان آنلاین کمک می کند تا در مقایسه با خرده فروشان در همان بازار یا صنعت رقابت موثرتری 

Tsai and Huang, 2007بازار، در رقابت افزایش  تر با مشتریان خود برای حفظ آنها اتخاذ کنند.ایی برای ایجاد رابطه قویهفروشان آنلاین باید راه(. خرده 

 می ایجاد خود مشتریان با تری قوی رابطه آنلاین فروشان خرده که هنگامی  .کنند ایجاد خود مشتریان با تریقوی رابطه تا است کرده مجبور را وکارهاکسب

(. رفتار خرید آنلاین در دو دسته قرار میگیرد: اول تشویق مصرف Gilaninia et al, 2011مات خرید مجدد آنها تأثیر می گذارد )تصمی بر احتمالاً کنند،

تأثیرگذاری  . (Shin et al, 2013کنندگان به خرید یک محصول از یک خرده فروش آنلاین و سپس تشویق آنها به خرید مجدد )از همان خرده فروش آنلاین()

(. افرادی که از Dotson and Hyatt, 2000بر مردم برای خرید محصولات نوعی متقاعدسازی است که فرآیندی با هدف تغییر نگرش یا رفتار یک فرد است )

نتیجه این تحقیق به دنبال اینفلوئنسرها پیروی میکنند با توجه به تفاهمی که در علایق خود با اینفلوئنسرها حس میکنند تاثیرات زیادی از آن ها میگیرند . در 

 یافتن این سوال است که اینفلوئنسرها  نقشی بر روی قصد خرید مجدد مصرف کنندگان آنلاین خواهند داشت ؟

 اهمیت و ضرورت .1.2

ناخودآگاه از تصمیمات و انتخاب در حال حاضر تاثیرپذیری افراد از اینفلوئنسرها در شبکه های اجتماعی بسیار افزایش یافته به طوریکه اکثر افراد به صورت 

تواند مزایای زیادی از جمله: اعتبار بخشی به برند ، افزایش علاقه مخاطب های اینفلوئنسرها پیروی میکنند. همکاری با اینفلوئنسرها برای خرده فروشان می

ژی های فروش و بازاریابی میتواند کارآمد باشد. در این پژوهش به این ،افزایش فروش و.. را به همراه داشته باشد. بنابراین استفاده از اینفلوئنسرها در استرات
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در مواردی موضوع میپردازیم که اینفلوئنسرها تاثیری در خرید مجدد مصرف کنندگان آنلاین دارند؟ یا فقط موجب افزایش دنبال کنندگان خرده فروشی و 

 اولین خرید از خرده فروشی میشوند؟

 .پیشینه تحقیق ۲

د که در به برند عبارت است از : واکنش رفتاری تقریباً متعصبانه در خرید که فرد در طول زمان نسبت به برند پیدا میکند و این رفتار باعث میشو وفاداری

ای روانشناختی و فرآیندهای تصمیم گیری و ارزیابی از مجموعه نامهایی که در ذهن دارد گرایش خاصی به آن برند پیدا کند. این واکنش تابعی از فرآینده

(. وفاداری به برند تمایل مصرف کننده برای خرید مکرر یک برند خاص به رغم اینکه ممکن است از نظر Chaudhuri & Holbrook,2001ذهنی فرد است )

 (.Bohrer,2007ر هستند)منطقی گزینه های جایگزین دیگری نیز وجود داشته باشد. تعریف می کند؛ اما عوامل متعددی بر شکل گیری وفاداری اثر گذا

(. خریدهای مجدد مشتری تاثیرات قابل lbzan et al,. 2016خرید مجدد به رفتار مشتری در خرید محصول یا خدمات بیش از یک بار از یک سایت اشاره دارد )

فرایند واقعی است قصد خرید مجدد به عنوان احتمال (. در حالی که خرید مجدد یک Razak et al,. 2014توجهی بر موفقیت و سودآوری یک شرکت دارد )

(. خرید مجدد توسط مشتریان وفادار به عنوان Hellier et al,. 2003خرید مجدد مشتری از همان خرده فروش یا ارائه دهنده خدمات در آینده تعریف میشود )

ان جدید برای خرید از شرکت های مورد علاقه خود ادامه دهند که نشان دهنده نوعی تعهد به شرکت ها انجام میشود آنها میتوانند به خرید و دعوت از مشتری

( خرید مجدد همچنین هزینه های عملیاتی را کاهش میدهد زیرا مشتریان بازگشتی بیشتر از سایر مشتریان بالقوه Chen, 2012یک منبع غنی از سود است ) 

 (.Safa & Solms, 2016خرید میکنند )

د سر شبکه های اجتماعی به افرادی گفته میشود که اجتماع زیادی از پیروان خود را در یک یا چند سیستم عامل رسانه اجتماعی ایجاد کرده اناصطلاح اینفلوئن

(2017 ,De Veirman et al بازاریابی اینفلوئنسر به طور معمول به عنوان ابزاری برای بازاریابی برندها با ایجاد همکاری طولانی مدت یا .) کوتاه مدت با بازیگران

(. Bailis, 2020یا بلاگران مخصوصی که به آن ها اینفلوئنسرها میگویند تعریف میشود تا بتواند به طور بالقوه از طریق اینترنت به مخاطبان هدف برسد )

ابل مقایسه ای بر روند تصمیم گیری مشتریان دارد ) تحقیقات نشان میدهد که تبلیغات افراد مشهور و تأثیرگذار از طریق پست های رسانه های اجتماعی تأثیر ق

2017 ,Djafarova and Rushworth 2019 ,Liu-Thompkins) . 

 پردازیم:عوامل تاثیرگذار زیادی جهت انتخاب صحیح اینفلوئنسر برای خرده فروشی های آنلاین وجود دارد که در ادامه به آنها می

( Ohanian, 1990مینان به میزان صداقت، چگونگی درک صحیح قابلیت اعتماد و اعتبار منبع بر می گردد )قابلیت اطمینان و اعتماد : قابلیت اط

نسبت به افراد  اینفلوئنسرهای مجازی بیشتر مخاطبان عادی را درک میکنند احتمال تعامل بیشتری با طرفداران دارند و ارتباط با آنها یا شناخت بیشترشان

 2018مصرف کنندگان به این تاثیر گذاران نسبت به مشاهیر سنتی پاسخ مثبت تری میدهند و به آنها اطمینان بیشتری دارند )مشهور سنتی آسان تر است 

,jin) . 

به  (.Ki and Kim, 2019ایده آل گرایی و الهام بخشی: اینفلوئنسر شبکه های اجتماعی شخصی است که میتواند نیاز مردم به ایده آل گرایی را برآورده کند )

ن مؤثر است طور خاص یک تأثیر گذار شبکه های اجتماعی که سلیقه و سبک زندگی او الهام بخش است در جذب علاقه، پیروی و الگوسازی برای دنبال کنندگا

(2019 ,Ki and Kim.) 

ود و برآورده ساختن نیاز آنها به خودسازی به جذابیت دیداری و لذت بخشی: تجربیات زیبایی شناختی می تواند از نظر روان شناسی و با غنی سازی تخیل خ

(. یک تجربه زیبایی شناختی تأثیر مثبتی در تقویت خود دارد یک اینفلوئنسر شبکه های اجتماعی که میتواند محتوای Ki and Kim, 2019)نفع افراد باشد 

بکه های اجتماعی را به عنوان یک برند انسانی که نیاز آنها به زیبایی شناسی دیداری جذابی را ایجاد و عرضه کند، پیروان را متقاعد میکند که اینفلوئنسرهای ش

 .(Ki and Kim 2019را برآورده میکند به رسمیت بشناسند )
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ه تحقق نیاز ( شباهت بNazerali, 2017شباهت و نیاز به مرتبط بودن: تمایل افراد به احساس رابطه اجتماعی و حفظ روابط معنادار با دیگران تعریف میکند .)

ند یا سلیقه ها و افراد برای مرتبط بودن کمک میکند هر چقدر افراد بیشتر درک کنند که آنها و یک کاربر دیگر رسانه های اجتماعی بسیار نزدیک و شبیه هست

 (.King, 2015ترجیحات مشابه به هم دارند،بیشتر احساس ارتباط نزدیک و صمیمیت با آن کاربر رسانه های اجتماعی میکنند ) 

شخص چقدر خود  اعتبار و شایستگی: تمایل ذاتی افراد برای احساس توانایی یا کارایی تعریف میکند چرا که قضاوت صحیح به این مسئله مربوط میشود که آیا

ریق نظارت یا مرور، اطلاعات را به رسانه های اجتماعی یک کانال انتقادی است که در آن افراد از ط Ki and Kim 2019را ،ماهر رقابتی یا باهوش میداند )

 . (Hagger, Koch and Chatzisarantis, 2015دست می آورند و بنابراین نیاز به صلاحیت و شایستگی خود را برآورده می کنند ) 

ر مبنای تخصص خود در یک حیطه تخصص و اصالت: اینفلوئنسرهای شبکه های اجتماعی معمولاً به عنوان سازندگان محتوا تعریف میشوند که شهرت خود را ب

(. مخاطبان به دنبال نظراتی هستند که میتوانند به آنها اعتماد کنند و این با میزان قابل اعتماد بودن فرستنده Lou and Yuan,2019خاص استوار کرده اند)

ران را با ثبات در ارزشها نگرشها و رفتار نشان دهند و در واقع تعیین میشود آنها باید سطح معینی از عدم وابستگی به دیگران چه برندها و چه سایر تاثیر گذا

 .(White, 2017اصالت خود را حفظ کنند تا مخاطب پاسخ مثبت دهد )

ه عنوان آموزندگی و احساس صمیمیت : میزان آموزنده بودن کیفیت مهم دیگری است که برنگاه مخاطبان هدف اینفلوئنسرهای شبکه های اجتماعی به وی ب

تبدیل شدن به  بر نظر،تأثیر میگذارد. رسانه های اجتماعی بسترهایی هستند که در صورت امکان ارائه اطلاعاتی که توجه عموم را به خود جلب میکند امکانره

و در نتیجه لذت بخشی  (. افزون بر این یک اینفلوئنسر که شخصیت کمدی ، سرگرم کنندهKi and 2019 ,Kimرهبران نظر را برای کاربران فراهم میکنند ) 

تباط با آنها برآورده داشته باشد باعث میشود دنبال کنندگان او را به عنوان یک برند انسانی درک کنند که باعث میشود نیاز پیروان را به احساس صمیمیت در ار

 .(Lou and Yuan, 2019شود و نظر او را درباره مسائل مختلف قابل اعتنا بدانند )

هده : از آنجا که بازاریابی رسانه های اجتماعی بر اساس ایده تعامل با برندها و مصرف کنندگان ،همراه گوش دادن به بررسی های اصولی و مشا تعامل اجتماعی

ست .حضور و اتجربیات واقعی کاربران همکار ساخته شده است. در نظر گرفتن اینکه چگونه هر شخصیت آنلاین و این تعامل واقعی به نظر میرسد استراتژیک 

 (.Nazerali, 2017تعامل اجتماعی، پیش بینی کننده اعتماد و علاقه آنلاین مصرف کنندگان به خرید آنلاین است )

د میتوانند به تعدا تأثیر گذاران خرد در مقابل تأثیرگذاران کلان: تأثیر گذاران کلان با چندین میلیون دنبال کننده به لطف شهرت گسترده و جلب توجه عمومی

و تأثیرگذارتر در بسیار بیشتری از مخاطبان خود برسند، اما این تأثیر گذارهای خرد هستند که که با چند هزار تا یک میلیون دنبال کننده از هر نظر جذاب 

بیشتری با تأثیر گذار و  جوامع مخصوص خود محسوب میشوند مخاطبان درگیر تأثیرگذاران خرد با اشتیاق بیشتری او را دنبال میکنند زیرا احساس ارتباط

 (. Ogilvy and Mather, 2017محتوای او دارند ) 

ابی دیجیتال بر چالش های انتخاب تاثیرگذار مناسب: انتخاب یک تأثیرگذار مناسب برای مشاغل همواره چالش برانگیز است. تعیین تأثیر گذارها برای بازاری

ر در بازاریابی اینفلوئنسر تقلب در داده ها به ویژه در اینستاگرام است. کلاهبرداری در بازاریابی تأثیر اساس شاخصهای کلیدی عملکردی انجام میشود چالش دیگ

این واقعیت ناشی گذار فعالیتی است که افراد تأثیرگذار برای فریب کسب و کارها، پیروان لایک یا نظرات جعلی را خریداری میکنند تقلب در اینفلوئنسر از 

وماً ه عنوان معیار اصلی موفقیت در بازاریابی اینفلوئنسر برجسته شده است. این بدان معناست که داشتن تعداد زیادی پیرو یا دنبال کننده لزمیشود که تعامل ب

 (.De Veirman et al, 2017اینفلوئنسر را به عنوان یک رهبر نظر معرفی نمیکند )

رکیبی اقدام به شناسایی ارزیابی و اولویت بندی راهکارها و ابزارهای تبلیغات آنلاین برای تقویت ( در مطالعه خود با رویکرد ت1399عباس زاده و یزدانی )

تی شامل تبلیغات بازاریابی اینترنتی در مجتمع تجاری )ارگ تهران( کرده اند که نتایج پژوهش در بخش کیفی حاکی از شناسایی روشهایی برای تبلیغات اینترن

شگاه اد تارنمای اختصاصی بازایابی به کمک افراد تأثیر گذار ،تبلیغات پله ای بازاریابی نامنظم ) پارتیزانی(، بازاریابی ویروسی، ایجاد بادر شبکه های اجتماعی، ایج
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بخش کمی  مشتریان در فضای مجازی تبلیغات در صفحات وب بازاریابی از طریق پست الکترونیکی ،تور مجازی و فروش و اطلاع رسانی برخط است. نتایج در

ولویت قرار دارند. رتبه بندی این روشها بر اساس تکنیک ،ریاضی گویای آن است که تبلیغات در شبکه های اجتماعی یا همان بازاریابی رسانه های اجتماعی در ا

بازاریابی رسانه های اجتماعی به عنوان ( در پژوهش خود به نتایجی دست یافته اند که حاکی از تأثیر معنادار 1398خدایی سرخانلو، موسوی و ابولحسنی فرد )

( به بررسی دو مورد از کانال های بازاریابی 1398یکی از راهبردهای بازاریابی دیجیتال بر رفتار خرید مصرف کنندگان است. در پژوهشی دیگر، کلانتریان )

جتماعی و همچنین از طریق تلفن همراه و اپلیکیشن های آن تأثیر دیجیتال پرداخته است. یافته های پژوهش حاکی از این است که بازاریابی در شبکه های ا

( است که به بررسی و شناسایی یک کانال مهم 1397مثبت و معنی داری بر تصمیم به خرید از سوی مشتریان دارد. پژوهشی دیگر متعلق به رضابخش نمین )

( انجام داده است که به بررسی و ارزیابی تأثیر یکی از مهم 1397هشی دیگر را معنوی )از بازار یابی دیجیتال بر رفتار خرید مصرف کننده پرداخته است. پژو

فته ها به نتایجی ترین کانالهای بازاریابی دیجیتال که همان بازاریابی رسانه های اجتماعی است بر رفتار خرید مصرف کننده پرداخته است و پس از تحلیل یا

دار بازاریابی رسانه های اجتماعی بر رفتار خرید مصرف کنندگان برندهای ورزشی در ایران است ویلکی و همکاران دست یافته است که حاکی از تأثیر معنا

یتالی و رفتار ( در پژوهشی به بررسی شناسایی انواع بازاریابی دیجیتال بر رفتار خرید مصرف کننده پرداخته اند. نتایج نشان میدهد بین بازاریابی دیج1397)

( در پژوهشی به بررسی یکی از کانال های بازاریابی دیجیتال بر رفتار خرید 1396درصد، رابطه معنادار و مثبتی وجود دارد. موسوی ) 5در خطای  مصرف کننده

د مصرف از سوی مصرف کنندگان پرداخته است. نتایج پژوهش حاکی از این است که مؤلفه های شبکه های اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر رفتار خری

( در پژوهشی به بررسی یکی از کانالهای بازاریابی دیجیتال پرداخته که همان رسانه های اجتماعی است. نتایج پژوهش حاکی از این 1396کننده دارد. کدیور )

 مجدد داشته است.  است که متغیرهای رسانه اجتماعی اینستاگرام، تأثیر مثبت و معناداری بر متغیرهای رضایت مصرف کننده و تمایل به خرید

رو، به تدریج مصرف  با پیشرفت روزافزون فناوری و ورود آن به همه عرصه ها مدیریت بازاریابی هم از این مقوله و تأثیر پذیری جدا نیست و بازاریابی از این

لت بازاریابی را برای مصرف کننده آنلاین زیر (. در پژوهشی در حوزه دیجیتال تنوع، راحتی، ایمنی و سهوDas & Misha,2022کنندگان آن را می پذیرند )

ریابی دیجیتال از یک چتر فراهم می شود و به این نتیجه دست میابند که ابزارهای بازریابی دیجیتال بر رفتار خرید مصرف کنندگان تأثیر زیادی دارند. بازا

تاندارد در حوزه بازاریابی دیجیتال مورد تمرکز کسب و کارها قرار گیرد، طریق تلفن همراه از این جهت که میتواند به عنوان ابزار شخصی سازی شده و اس

(. Lung Wu & Ki,2022اهمیت وافری دارد و از طرفی با فراگیری استفاده از تلفن همراه در بین افراد میتواند بر رفتار خرید مصرف کنندگان مؤثر واقع شود)

ل رفتار مصرف کنندگان و شیوه های ورود و فعالیت کسب و کارها در بازار و مدیریت بازاریابی را تغییر داده است استفاده از اینترنت و ابزارهای بازاریابی دیجیتا

( در 2021را ) (. گونیک روجاس و ماودDwivedi et al.,2021و رفتار خرید مصرف کنندگان به شدت تحت تأثیر راهبردهای مختلف بازاریابی دیجیتال است)

با استفاده از این ابزار  مطالعه دیگر بر بازاریابی از طریق پست الکترونیکی به عنوان یکی از راهبردهای بازاریابی دیجیتال متمرکز شده اند و بیان کرده اند که

 Goic,Rojas & Savvedraرآمدهای بیشتر دست یافت)میتوان از طریق تأثیر گذاری بر نیات و رفتار خرید مصرف کنندگان و آگاهی بخشی بیشتر به آنها به د

ریابی (. نتایج پژوهشی دیگر در حوزه بازار یابی دیجیتال حاکی از این است که پست الکترونیکی و هدف گذاری مجدد به عنوان کانالهای مهم بازا2021,

(. نتایج پژوهشی دیگر حاکی از این است که پنج کانال از Amira &Nermine, 2020دیجیتال تأثیر مثبت و معناداری بر تصمیم خرید مصرف کنندگان دارد)

 & Kaushikشش کانال بازاریابی دیجیتال بررسی شده در این مطالعه تأثیر مثبت و معناداری بر رفتار خرید مصرف کنندگان دارند)

Prativindhya,2019.)  و صرفه جویی در وقت انتخاب  سهولت دلیل به را آنلاین یدخر که دهندگان پاسخ اکثر که است آن از حاکی دیگر پژوهشی نتایج

باشد و بتواند مشتری  میکنند به صاحبان پلتفرم بازاریابی آنلاین بیان می کنند که فقط در صورتی به آنها اطمینان میکنند که وب سایت آنها پویا و کاربرپسند

 (Tyopine,2019را جذب کند)

 



 

6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ی دیگر به این نتایج دست یافته است که شرکت ها باید بودجه بیشتری از بازاریابی خود را صرف رسانه های دیجیتال کنند ( پژوهش2019. ماکوانا و همکاران )

(.مطالعه دیگری به طور درخور توجهی مفهوم بازاریابی دیجیتالی را بازیابی میکند که از طریق بسترهای مختلف Makwana et al.,2019تا رسانه های سنتی )

ان ایجاد ی مانند برنامه تلفن همراه و سایر اشکال مشابه انجام می شود. همچنین، بر تأثیری تمرکز میکند که همین امر در تصمیم خرید مصرف کنندگدیجیتال

 ,.Kaur et alد)(. پژوهشی دیگر به این نتایج دست یافته است که بازاریابی دیجیتال تأثیر مثبتی بر رفتار خرید مصرف کننده دارKowsalya,2018میکند)

یر مثبت و ( . نتایج پژوهشی دیگر حاکی از این است که کانال های بازاریابی از طریق تلفن همراه و هدف گذاری مجدد بر رفتار خرید مصرف کننده تأث2018

یم خرید مصرف کنندگان تأثیر مثبت و ( . نتایج پژوهشی دیگر حاکی از این است که بازاریابی دیجیتال بر تصمIftikhar & Khan , 2017معناداری دارند)

(. پژوهشی انجام شده است که هدف از این مطالعه بررسی تأثیر بازاریابی دیجیتال در تصمیم خرید مصرف کنندگان و یافتن Reddy ,2016معناداری دارد )

(. نتایج Mahalaxmi & Ranjith 2016ود مطلع هستند)این نکته است که مصرف کنندگان از بازاریابی دیجیتال و کانال های دیجیتالی در تصمیم خرید خ

میدانند تبلیغات پژوهش دیگری حاکی از این است که اگرچه اکثریت مردم به منابع ارتباطات دیجیتالی آنلاین دسترسی دارند و آنها را قابل اعتماد و مفید 

 (.Samsona et al.,2014وه به نمایشگاه های اتومبیل است)تلویزیونی و دهان به دهان همچنان مهمترین عامل در کشاندن خریداران بالق

 .روش تحقیق۳

می کرد که حجم  در این پژوهش از پرسشنامه برای جمع آوری داده ها از شرکت کنندگان استفاده شد. انتخاب این ابزار مناسب بود زیرا این امکان را فراهم

درجه ای اندازه  5پاسخ دهنده جمع آوری شود.این پرسشنامه شامل سؤالات بسته بود که در مقیاس لیکرت زیادی از داده ها با سرعت بیشتر و هزینه کمتر از 

 گیری شد. از پاسخ دهندگان خواسته شد که از بین پنج پاسخ، از »کاملاً مخالفم« تا »کاملاً موافقم« را انتخاب کنند.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 جدول، اقدامات پرسشنامه
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 مقیاس مورد ایجاد کردن

 من و این اینفلوئنسر اشتراکات زیادی داریم. AH1 (AH) (Lou and Kim , 2019)نگرش هموفیلی

 AH2 .من و این اینفلوئنسر خیلی شبیه هم هستیم 

 AH3 .این اینفلوئنسر شبیه به من فکر میکند 

 AH4 .این اینفلوئنسر ارزش های من را به اشتراک میگذارد 

 من فکر میکنم این  اینفلوئنسر خوش تیپ است. PA1 (PA) (Duran and Kelly, 1988) جذابیت فیزیکی

 PA2 .این اینفلوئنسر تا حدودی جذاب است 

 PA3 ارتباط بهتری میگیرم. نفلوئنسریمن نسبت به سایر اینفلوئنسر با این ا 

 PA4 .به نظر من این اینفلوئنسر از نظر فیزیکی هم جذاب است 

 این اینفلوئنسر میتواند دوست من باشد. SA1 (SA) (Duran and Kelly, 1988) جذابیت اجتماعی

 SA2 .من میخواهم با این اینفلوئنسر یک چت دوستانه داشته باشم 

 SA3 ما میتوانستیم رابطه دوستانه ای باهم داشته باشیم 

 SA4 .من احساس میکنم این اینفلوئنسر خوش مشرب است 

 من احساس میکنم این اینفلوئنسر صادق است. TRUST1 (Trust) (Lou and Kim , 2019) اعتماد

 TRUST2 .من احساس میکنم این اینفلوئنسر قابل اعتماد است 

 TRUST3 این اینفلوئنسر راستگو است. کنمیم احساس من 

 خیلی چیز ها میداند. این اینفلوئنسر EXP1 (Lou and Kim , 2019) (EXP)تخصص

 EXP2 این اینفلوئنسر صلاحیت دارد در مورد چیز هایی که در آن  کنمیم احساس من

 خوب است اظهار نظر کند.

 EXP3 یک متخصص در حوزه خود است. نفلوئنسریا نیا 

 EXP4 .من در مورد این اینفلوئنسر تجربه کافی دارم 

 به من احساس راحتی میدهد. نفلوئنسریا نیا PSR1 (Rabin and perse, 1987) (PSR)روابط فرااجتماعی

 PSR2  بی ریا میبینم.را من این اینفلوئنسر 

 PSR3 .من مشتاقانه منتظر پست های این اینفلوئنسر هستم 

 PSR4 .اگر در شبکه دیگری ظاهر شود باز او را میبینم 

 PSR5  اینفلوئنسرچیز هایی که من میخواهم بدانم درک میکند.این 

 PSR6 .اگر داستانی راجب او ببینم دوست دارم بخوانم 

 PSR7 .زمانیکه نیست من دلتنگ این اینفلوئنسر میشوم 

 PSR8 .دوست دارم این اینفلوئنسر را ملاقات کنم 

 PSR9 یشوم.وقتی  این اینفلوئنسر اشتباهی میکند برای او متاسف م 

 PSR10 .این اینفلوئنسر جالب است 

 من فکر میکنم محصول/خدماتی که این اینفلوئنسر معرفی کند میخرم. PI1 (Casalo et al., 2017)(PI)  قصد خرید

 PI2 .احتمالا پس از تماشای او محصولاتی خریداری کنم 
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 نتایج. ۵

دهد که ارتباط متوسطی بین قابل اعتماد بودن اینفلوئنسرهای رسانه های اجتماعی و نتایج به دست آمده از تحقیقات گذشته و نظریه های موجود نشان می

ای اجتماعی و هداشتن اینفلوئنسرهای رسانهقصد خرید کاربران شبکه های اجتماعی نسبت به محصولات وجود دارد. هم چنین ارتباط متوسطی بین دوست

نه های قصد خرید کاربران رسانه های اجتماعی نسبت به محصولات وجود دارد. نتایج نشان می دهد که ارتباط متوسطی بین شباهت اینفلوئنسر های رسا

 اجتماعی و قصد خرید کاربران اینستاگرام وجود دارد. 

شده خود به طور مستقیم و همچنین از طریق جوامع تشکیلهای اجتماعی بر رفتار مصرف بهانهتوان نتیجه گرفت که اینفلوئنسرهای رسها میها و تحلیلاز یافته

های اجتماعی ها از سوی اینفلوئنسرهای رسانهکنندگان بیشتر مستعد گوش دادن به توصیهها نشان داده است که مصرفگذارند. یافتههای مختلف تأثیر میروش

کنند. علاوه بر این، می توان نتیجه گرفت که از طریق استفاده از یک محتوای رسند یا از سبک زندگی خاصی پیروی میمیها به نظر هستند که شبیه به آن

های اجتماعی نه تنها بر تمایل مصرف کنندگان برای خرید و آزمایش محصولات بیشتر تأثیر می گذارد، بلکه بر تجربیات شاد و آموزنده، اینفلوئنسرهای رسانه

های اجتماعی به مصرف کنندگان ارائه می کند کنندگان نسبت به محصولات تأثیر مثبت می گذارد. از طریق یک محتوای جذاب که اینفلوئنسر رسانهمصرف 

یکسان و مصرف  ارکه با چه روشی باید از محصول تبلیغ شده برای دریافت تجربه ای دلپذیر استفاده کرد. افراد را تحت تأثیر قرار می دهد تا به دنبال رفت

 دانش گذاری اشتراک به و تعامل در اجتماعی هایرسانه اینفلوئنسر یک بالای مشارکت این، بر علاوه. باشند مشابه تجربه آوردن دست به برای  محصولات

و از چه مواد و محصولاتی اجتناب کنند  کنند مصرف تر آگاهانه را محصولات تا دهد می قرار تاثیر تحت را کنندگان مصرف محتوا، طریق از محصولات با مرتبط

ارآمد را برای و همچنین شروع به مصرف محصولات از برندهای نوظهور تا حد سایرین کنند. با این وجود، زمانی که اینفلوئنسرها یک محصول با نام تجاری ک

 باشند و همان محصول را در مدت زمان طولانی خریداری کنند. حل یک مشکل به افراد توصیه می کند، مصرف کنندگان تمایل دارند به آن برند پایبند

های اجتماعی از طریق جوامع تشکیل شده بر روی پلتفرم های رسانه های اجتماعی بر رفتار مصرف مصرف کنندگان تأثیر علاوه بر این، اینفلوئنسرهای رسانه

که در بخش نظرات به اشتراک گذاشته می شود، افراد تمایل دارند به همان شیوه رفتار می گذارد. تجزیه و تحلیل نشان داده است که از طریق نظرات جوامع 

 شامل که غیراخلاقی  کنندگان تمایل بیشتری به آگاهی دارند و از مصرف محصولات نام تجاریهای مشترک جوامع، مصرفکنند. بنابراین، با توجه به توصیه

لاوه بر این، بر اساس نظرات مثبت جوامع و تجربیات استفاده مشترک آنها، مصرف کنندگان تمایل به ع. ندکنمی اجتناب هستند، مضر دهنده تشکیل مواد

 مصرف محصولات مشابه برای دریافت تجربه ای مشابه و خوشایند دارند.

تقیمی بر قصد خرید مجدد ندارد بلکه رضایتی رضایت مشتری عامل تأثیر گذار بر قصد خرید مجدد است در واقع راحتی استفاده از خدمات به تنهایی تأثیر مس

ی برای که از دریافت خدمت برای مشتری حاصل میشود بر قصد خرید مجدد وی تأثیر گذار خواهد بود. بنابراین اگر شرکت تمایل به بازگشت مجدد مشتر

ت مشتری را در اولویت قرار دهد زیرا مشتریان جهت خرید و استفاده از خدمات دارد، باید توجه به ارزش درک شده حاصل از خدمت دریافتی و رضای

 پژوهش دیگر مهم نتیجه  خریدمجدد خود نه تنها به خدمت ارائه شده بلکه به ارزش افزوده ی آن خدمت که رضایت آنان را به دنبال دارد نیز توجه می کنند.

ی گذارد. همچنین رضایت بر توصیه مشتری به دیگران جهت استفاده از آن م بتیمث تأثیر آنان مجدد خرید به تمایل بر مشتریان اعتماد و رضایت که است این

وان مفهوم خدمت تأثیر مثبتی دارد. در واقع آنچه که مهم است توجه به جنبه های رفتاری ) قصد خرید مجدد( و نگرشی ) تبلیغات دهان به دهان (به عن

 خرید مجدد و توصیه وی است که از لحاظ نگرشی و رفتاری به خدمات شرکت اعتماد کند.درست وفاداری است. رضایت مشتری در صورتی تضمین کننده 
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