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Abstract 
The era of tension and competitive challenges in organizations that provide services 

and products has made it very important to pay attention to the field of marketing and 

how to attract audiences. Therefore, in this research, the effect of homophily with 

influencer on purchase intention has been investigated via citizenship behavior and 

the moderating role of para-social relationship. This research is applied in terms of 

purpose and survey-analytical in terms of data collection method. The population of 

this study was Iranian users on Instagram, who followed at least one influencer; 

Finally, a sample of 300 people was selected. The data collection tool was an online 

questionnaire and analyzes were done using Amos software. The results showed that 

homophily with influencer has a significant impact on citizenship behavior and 

citizenship behavior in turn has a high impact on purchase intention. whatever the 

audience feel more similar to influencer who are activing in social networks, they not 

only will trust the influencer and shape their actions and behavior accordingly, also 

they try to compensate their services with behaviors such as giving feedback, 

advertising, supporting, etc. Also, the moderating effect of para-social relationship on 

the relationship of homophily with influencer and citizenship behavior was 

significant. Para-social relationships, with appropriate influence, improve the 

perception of homophily with the influencer and facilitate its acceptance, which leads 

to an increase in citizenship behavior. 
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 دهیچک
توجه به حوزه بازاریابی  دهنده خدمات و محصولات سبب شده تاهای ارائههای رقابتی در سازمانتنش و چالشعصر پر

مشهور سازی با تاییدکنندهدر این تحقیق به بررسی تاثیر تشابه لذا. باشداهمیت و چگونگی جذب مخاطبان بسیار حائز
این پژوهش از نظر ی فرااجتماعی پرداخته شده است. و نقش تعدیلگری رابطه رفتارشهروندیواسطه به قصدخریدبر 

ایرانی در  جامعه این مطالعه، کاربران تحلیلی است.-ها پیمایشیهدف کاربردی و از نظر روش گردآوری داده
ابزار انتخاب شد.  نفری 300ای نمونه نهایتا؛ که بودندد، کردنیمشهور را دنبال مکه حداقل یک تاییدکننده ،اینستاگرام

نتایج نشان داد که ها صورت گرفت. آموس تحلیل افزارنرمو با استفاده از  آنلاین بود پرسشنامهها گردآوری داده
 بالایینیز به نوبه خود تاثیر  رفتارشهروندیدارد و  رفتارشهروندیتاثیر قابل توجهی بر  مشهورتاییدکنندهبا  سازیتشابه

 تیفعال یاجتماع یهاکه در بستر شبکه یمشهورکنندگاندییهرچه مخاطبان نسبت به تا .گذاردمی قصدخریدبر 
و اعمال و رفتار خود را  کنندیاعتماد م مشهورتاییدکنندهتنها به داشته باشند؛ نه یشتریاحساس شباهت ب کنند،یم

 تیحما غ،یهمچون بازخورد دادن، تبل ییکنند تا خدماتش را با رفتارهایها تلاش منآبلکه  دهندیمطابق با او شکل م
 شهروندی رفتارو  مشهورتاییدکنندهبا  سازیتشابهبر رابطه  رابطه فرااجتماعیاثر تعدیلگری همچنین  .و ... جبران کنند

آن را  رشیو پذ بهبود دادهرا  مشهورتاییدکنندهدرک شباهت با  ،مناسب یگذارریبا تاث فرااجتماعیروابط  معنادار بود.
 شود.می رفتارشهروندی شیافزا که منجر بهسازند می لیتسه
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 مقدمه. 1

ضرورتی لذا توجهی داشته است. کنندگان، رشد قابلیش تعداد مصرفها به علت افزااخیر رقابت میان سازمان در دهه
بپردازند  روی مخاطبان گذاری بیشتر بر، به اثرمختلف هایسیاستها و روشاز با استفاده ا هسازمان شکل گرفت تا

(Zahedi & Ismailpour, 2017). جذب مخاطبان و ترغیب به خرید در دنیای رقابتی امروز مشکلی  ،بهتر عبارتبه
های هنگفتی تواند هزینهکه بدون یک استراتژی بازاریابی اصولی، میوجود آورده وکار بهاساسی را برای صاحبان کسب

 (،بازاریابی محصول)ها لافروش کا های بازاریابی از تولید وشیوه، تمرکز همچنین ازآنجاکه ها رقم بزندرا برای آن
به به تازگی و  (خدماتبازاریابی روابط مبتنی بر )از طریق بازاریابی خدمات  مخاطبان و مشتریانروابط گسترش به

 موثرتریناز ، (Alnawas & Hemsley-Brown, 2019) یافته است گرایانه تغییرسمت ساختن تجربیات مشتری
 و مخارج و را افزایش داده قصدخرید، کنار زدهدر جذب مخاطبان رقبا را  توانندمی هاسازمانهایی که روش
 Qadri, Rahim Nia) است های اجتماعیبازاریابی از طریق رسانه سمت به حرکتد، ندهرا کاهش  شانهایهزینه

& Islami, 2019).  ،گردیده و تحول ییرارتباطات دچار تغ همسو با عصرپویا،  دانشیبازاریابی به عنوان از طرفی 
(2012, & Kotler Achrol)  ی اجتماعی هارسانهر د 1ی تاییدکننده مشهورابیبه سمت بازار یابیبازارو باعث شده تا

 & Childers)فقط افراد مشهور نیستند  مشهور تاییدکنندگان اما ،(Phua, Jin & Kim, 2017)دهد  تغییر رویکرد

Hoy, 2019 Lemon, )ها هم سخنگوی برند و هم خالق محتوا هستند به عبارتی آن ؛(Kay, Mulcahy & 

Parkinson, 2020.) را در پی  قصدخریدتوانند کاهش می مشهورتاییدکنندگانگیری از توجهی به بهرهبی ،روایناز
علاوه بر این، تحقیقات موجود در مورد تاثیرات  (.& Watkins, 2016  Lee؛Trivedi & Sama, 2020)داشته باشد 

روابط ، عمدتا بر رابطه بین تاثیرگذاران و مخاطبین و قصدخریدبر  مشهورتاییدکنندهبه عنوان یک ویژگی  2سازیتشابه
که نتیجتا، با توجه به نظریه تعامل  (؛Ladhari, Massa & Skandrani, 2020)تاکید داشته است  فرااجتماعی
مخاطبان هدف را تغییر داده و  قصدخریدتواند ، میسازیتشابهویژه مشهور، به های تاییدکنندگان، ویژگیفرااجتماعی

در  رابطه فرااجتماعیکننده یک تامل، اثر تعدیلاما نکته قابل، (Sokolova & Kefi, 2020) سبب افزایش آن شود
گونه روابط است. به عبارت بهتر عدم توجه به این رفتارشهروندیو  مشهور تاییدکنندهمخاطبین با  سازیتشابهرابطه 

 ,Hwang & Zhang)، روابطی یک جانبه بوده فرااجتماعیکه روابط را کاهش دهد. زیرا با این قصدخریدتواند می

همچنین  (.Hwang & Zhang, 2018)شود نظر گرفته میای توهمی برای مخاطبان درتجربه یک و اصولاً (2018
McCracken (1989) نهانغیررسمی و های برای شناسایی بنیادهای اجتماعی راهی شبکهکه  بر این باور است 

هـای اجتمـاعی نظیـر شبکه افزایش مستمر و مداومبا هستند، لذا ضروریست تا ویژه در فضای مجازی به 3جامعه
همکاران و انتخـاب  برای با یکدیگر افـراد و نگرشی مشابه شناسـایی الگـوی رفتـاری، فیسبوکو اینستاگرام 

کاهش اعتماد  ارتقا یابد. چرا که عدم شناسایی این الگوهای رفتاری و نگرشی، باعثها، شبکهنوع دوسـتان در ایـن 
توانند پس بنابراین مخاطبان هدف می. دکنمخاطبان را محدود می خرید قصدل تصمیمات نادرستی شده که اعما و
 و اطلاعات ، یکدیگر را برای جستجوهای اجتماعیدر بستر رسانه خود با تاییدکننده مشهور سازیتشابه درک از

 ,Bu, Parkinson & Thaichon)خواهد بود  رفتارشهروندیای بازر از انگیزه خرید تشویق کنند که این نمونه افزایش

پذیری خود را بدون ها خواهند توانست توان رقابت، شرکترفتارشهروندیبا فراهم شدن بستر  همچنین .(2022
هزینه  سازی ساختارگیری از این سیاست، صرفه جویی در مخارج و بهینهافزایش دهند. چراکه بهره صرف هزینه مازاد

                                                           
1. Influencer marketing 

2. Homophily 
3. Hidden structures 
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 (.Mousavizadeh Naqabi, 2012  &Rezai Dolatabadi؛ Bu et al., 2022)داشت  همراه خواهد را به
افزارهای نرم و اینستاگرام، فیسبوک، یوتیوب ثلهای اجتماعی مشبکه واسطهبهارتباطات بازاریابی دیگر، ازسوی

برند خود را  قادرندوکار صاحبان کسب شده و ضمناوکار تلقی عنوان ابزاری تجاری برای صاحبان کسببه، رسانپیام
  (.Trivedi & Sama, 2020)دهند  ارتقاو نگرش مثبت نسبت به برند را  گذاشتهدر معرض نمایش 

با  سازیتشابه ی فرآیندتاثیرگذار نحوه ال مهم در مورد چگونگیودادن به یک س ین پژوهش، با هدف پاسخا لذا
پردازد؛ همچنین مخاطبان و اهمیت رفتارهای شهروندی در این بین می قصدخریدبر روی  مشهور تاییدکننده

از جمله مواردی  قصدخریدنهایت ایجاد شهروندی و در اثیر بهتر رفتارهایروابط فرااجتماعی برای تاثر سازی شفاف
 ریزی شود.است که سبب شده تا این پژوهش طرح

 پژوهشمبانی نظری و پیشینه . 2

هم عموما تحت  قصدخریدتواند فقط بخشی از آن را درک کند، همچون دریایی است که هر کس میحوزه بازاریابی 
گذاری بر مخاطبان و یافتن تاثیر عوامل درونی و بیرونی مختلفی قرار دارد، لذا بکاربردن شیوه بهینه بازاریابی و تاثیر

های و بنیاننظری  ادبیات، به بررسی قسمتدر این . باشدنقاط مشترک و حساس از مهمترین وظایف بازاریابان می
و  بازاریابی شود و مواردی از قبیلمیمختلف مطرح  اتو نظری هاوممفه ها،تعریف. نظری تحقیق پرداخته خواهد شد

ارائه  رابطه فرااجتماعیو نهایتا  قصدخرید، سازیتشابه های او،و ویژگی مشهورتاییدکننده انواع بازاریابی الکترونیکی،

 .گرددمی

 مشهور بازاریابی تاییدکننده .2-1
های اجتماعی هستند، که در رسانه ،ثیرگذارتایا افراد  مشهورتاییدکنندگاندسترس،  یکی از ابزارهای تبلیغاتی در

 (. Trivedi & Sama, 2020)شده است ، معروف مشهورتاییدکنندهها برای امر بازاریابی به بازاریابی استفاده از آن
، نرخ ثانیا و داشتهکنندگان زیادی دنبال اولا است که مشهوریتاییدکنندگان، همکاری با مشهورتاییدکنندهبازاریابی 

وکارهای خرد یا کسبکه نهایتا (. Thilina, 2021)باشد میتوجه کنندگانشان قابلتعامل صفحات ایشان با دنبال
 تر ازت و خدمات خود را به طیف وسیعی از افراد معرفی کرده و مهملاکنند تا محصون با این افراد همکاری میلاک

 (.Wärme & Olsson, 2020)ثیر مثبت بگذارند اها ت، روی آنآن

 مشهور  تاییدکننده. 2-2
به رسمیت شناخته شده  جامعهدر عموم  ،و صفات منحصر به فرد هاویژگیفردی است که به دلیل  مشهورتاییدکننده

 به واسطهشهرت . جامعه نگاه شهرت و می باشد:شامل دو شرط  مشهورتاییدکنندهدستیابی به جایگاه فرد . است
و  میلمشهور بر شخص تاثیر  درجهبه  ،جامعه اما نگاه دکنپیدا میپرورش  ویژههای و موقعیت فردیهای مهارت

در  مشهورتاییدکنندهاستفاده از  همچنین(. Ambroise & Albert ,2020) وابسته استها رسانه و توجه افراد جامعه
 از این استراتژیلذا استفاده درست  یابد.یا خدمات معنا می کالانسبت به  مخاطبیب غتر وتبلیغات برای جلب توجه 

بدین معنی که (. et al Rabia. ,2019)شود می یا خدمت محصولکنندگان به برند توجه مصرفموجب افزایش 
بیشتری را در  مخاطبان ،در تبلیغاتاعتباربخشی آن  و و تایید کالا یا خدماتراجع به  گفتمانمشهور با تاییدکنندگان

 شوندمی ذهنی شناختهاز رهبران ودیعنوان نمافراد مشهور بهبنابراین،  د.خواهند کرغیر مشهور جذب  افرادمقایسه با 
 Djafarova)برخوردار هستند یا نام تجاری خاص را کالا سوی  به مخاطبانت و ترجیحات لاتوانایی هدایت تمای که،

& Rushworth, 2017.) 
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 مشهور های تاییدکنندهویژگی. 2-2-1
 را مشهورتاییدکنندگان نتیجه بایستیدربتواند در جذب مخاطب عملکرد خوبی داشته باشد.  باید صاحبان سرمایه

ترین ذیل به برخی از مهم در .باشد، محصولات و خدماتشان اساس موقعیتی انتخاب کنند که مربوط به برندبر
توانند با توجه شود که بازاریابان میپرداخته می سازیتشابهمشهور ازجمله جذابیت، تخصص، کنندگانهای تاییدویژگی

 نظر خود را انتخاب نمایند. مشهور مدبه آن، تایید کنندگان
 

 1جذابیتالف( 

ظاهری و  صفاتهای صورت، گیرد. برای مثال رنگ مو، ویژگیبدن را در برمی صفات خصوصیات وتمامی ، جذابیت
و  مشهورتاییدکنندگانشخصیت  شایان ذکر است که شود،فیزیک جسمانی بخشی از جذابیت شخص محسوب می

بنابراین،  (.2012Yeung, -Zhang & Au) داشته باشدبسزایی ثیر اتواند در تفسیر از جذابیت تمحبوبیت، میحتی 
 (. ,1999Erdogan)باشد مییکی او ز، خصوصیات فیمشهوریک تاییدکنندههای جذابیت کانون

 

 2تخصصب( 

در  صورت گرفتهحمایت از ادعاهای  در جهت ابراز ،کننده ارتباطایجادفرد  ستیکه بایعبارت است از علمی تخصص، 
 عمقاشاره به  مشهورکنندهییدتخصص یک تادر حقیقت  (.,Ohanian 1991)استفاده کرده است تبلیغات از آن 

 (. ,2014Teng, Khong, Goh & Chong؛  ,2013Lis & Bettina)خواهد داشت  علم اوها، تمرین یا مهارت

)2014( .Nejad et al  ، با  طارتبااز آغاز  پذیرش عات دقیق و قابللااط تشکیلدر  تاییدکننده مشهورتوانایی افراد
 Zipporah & Mberiaکنند. همچنین تعریف میعنوان تخصص به ، غالبارا هاپیوند ارتباط با آن ارتقاتا  مخاطب

توانایی  مخاطباناز نظر احتمالا باشد، بیشتری  تخصص دارای فرد مشهور به هر مقدارکه  بیان کردندنیز   )2014(
 خواهد کرد. ی را برای یک نام تجاری ایجاد بالاتر قصدخرید در نهایتو  متقاعدکنندگی بیشتری خواهد داشت

 

 سازیتشابهج( 

های مشخص شده یکسان علاقه به برقراری دوستی، بین اشخاصی که در گروهی از حزب "سازیتشابه"واژه 
رها، تحصیلات، وضعیت اجتماعی ای که افراد در تعامل با باوباشد تعریف شده است. همچنین، این واژه درجهمی

تر، هرچه یک فرد بیشتر خود را به دیگران شبیه ببیند، نتیجتا عبارتی سادهشود. بهمشابهت دارند، توصیف می وغیره
، سازیتشابهی اجتماعی، هارسانهگیرد. همچنین، در تحقیقات تعاملات به مراتب زیادتر با آن شخص ارتباط می

(. Khajavi, Khairy & Vedadi, 2019)مشهور معرفی شده است ای برای افزایش شناخت تاییدکنندگانمقدمه

 اجتماعی هایشبکه ادبیات در سازیتشابه عنوانبه، اجتماعی هایگروهاعضای میان شباهتکه جاییاز آنبنابراین، 
 اغلب کهاثر  دواجتماعی باشد.  اثرگذاری یا انتخاب هایمکانیزمدلیل به  تواندمی سازیتشابه پدیدهشود. می شناخته

 به تواندمی سازیتشابهتر، عبارتی سادهبه .(Aiello  et al. ,2011) استدشوار هاآن تشخیص شده و باهم ترکیب
 سناریوی اجتماعی. نفوذ پیوند و انتخاب :نمود صهلاخسناریو دو در توانمی را تلاحا این کند. ظهور مختلف یللاد

 ایجاد برای را یکدیگر هاآن شده و ایجادبودند  مشابهلا قب که افرادی میان اجتماعی ارتباطات کهکند بیان می اول

                                                           
1. Attractiveness 
2. Expertise 
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 دوم، سناریوی در دارد. وجود آنها میان شباهت از ییلابا درجه که کنندمی انتخاب دلیل این هاصولا ب اجتماعی ارتباط
 موضوع یک سناریوها ایندرک صحیح  گذارند.می ثیرات یکدیگربر هاآن زیرا، شوندمی همبه شبیه زمان طول در افراد

باشد می رابطه یک از زمانی تکاملدرپی  اجتماعی نفوذ زیرا؛ دارد طولی هایداده مجموعه به نیاز که است حساس
(Smith, McPherson & Smith-Lovin, 2014.) 

بیانگر هر آن چیزی است که موجب شود مخاطبان  مشهورتاییدکنندهبا  سازیتشابهبنابراین در تحقیق حاضر  
های اجتماعی به سبب یک نوع شباهت )رفتاری، ظاهری، نگرشی، طبقه اجتماعی و ....( به یک شبکه

را در رفتار خرید خود اعمال  مشهورتاییدکنندهجذب شده و تمایل یابند که پس از آن، تصمیمات آن  مشهورتاییدکننده
 کنند. 

 

 رفتارشهروندی. 2-3
)1983( Oregon&  Batman  اعمالعنوان و آن را به کردهاستفاده  رفتارشهروندی مفهومبار از  نخستینبرای 
که ورای الزامات سازمانی  معرفی نمودند بستر سازماندر ائتلاف  وحدت و، بهره وری توسعه در جهتاز کارکنان  رخیب

 رفتارشهروندیکند که بیان می areZ )2019(در همین راستا،  (.2010Kikha,  &Moghadami  ,Yaqoubi) است
 توسعهبر  با این وجود اما ،آیدبه حساب نمیشغل کارمندان  ملزومات مصوبکه جزو  بودهرفتاری اختیاری  سازمانی،
با استقبال بازاریابی علم نیز در  "شهروند" کلمهدهه نود  های پایانسالاز  ای دارد.ویژهسازمان تاثیر  بهینهعملکرد 

 انفروش دیگر و همچنین به خرده مخاطبینبه  مخاطبین واسطهبه مثبث و سازنده رو شد و اعمال رفتاریبالایی رو به
 کننده اعمال رفتاریبیان رفتارشهروندیبازاریابی  علم بدیل گشت. لذا اصولا درتمحققان  ای جذاب برایبه حوزه

شفاف در نقش آن شخص  قابل اجرا یا موارد ضروریبا تنها باشد و نهمخاطبان میاجرا شده توسط  مثبث و سازنده
توان عامل در نتیجه می(.  ,2019Woo)شود برای آن لحاظ نمی توسط شرکت ارزشیابی و قدردانیارتباط ندارد، بلکه 

 واسطهبهکه  باشدمیسازنده و مفیدی  اعمال رفتاریسازمانی مربوط به  رفتارشهروندیکه  باشدمیدر این  ایجاد تفاوت
مربوط به  مخاطب )مشتری یا پیرو( رفتارشهروندیشود، اما انجام می انفروش همکاران یا خرده در جهتکارمندان 

عنوان گیرد. بهصورت می فروش یا خرده مخاطبان، در قبال دیگر مخاطبکه توسط باشد میومفیدی  حرکات سازنده
مخاطب جای  رفتارشهروندیدر بخش  فناوری بکاربردندیگر در خاطب به م رساندن خودجوشمثال لطف و یاری

 خواهد بود اینقشیفرارفتارهای  اب مرتبط رفتارشهروندیبنابراین  (. ,2018Van Tonder & De Beer)گیرد می
 یعبارتبه گیرد.را در برمی هاو حتی شرکتو کارکنان ، خاطبان سازمانم دیگراقدامات نسبت به  مواردی مثلکه 

از سوی مخاطبان  ت داشته ونفعم برای سازمانکه  باشدمیحقوق  فاقدو  عملی خودجوش رفتارشهروندی بهتر،
یاد  های آنسازمان یا کارمندعضوهای  از آنان با نامتوان میبنابراین  شود.سازمان انجام می )مشتریان یا پیروان(

 (. ,2017Dang & Arndt) کرد
 

 قصدخرید .4-2

است و بر اساس مطالعات صورت گرفته  قصدخرید هر فرد،یند خرید آگیری در فرمراحل تصمیمترین ممهیکی از 
 کالاخرید یک  های مرتبط باگیری تصمیم درآن  هاییافتهتوان از می بالایی دارد. چراکهاهمیت  قصدخرید مفهوم

 (. 2019Baroto,  &Yaacob) استفاده کرد سازمانآینده یک برای و یا پیش بینی فروش  مربوط با آن یا خدمت

 شود.ها پرداخته میارائه شده است که در ذیل به برخی از آن قصدخریدبا این حال تعاریف متعددی از 
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که منجر به  می باشد یییا باور و رفتارهاو مصرف کننده توسط بینی شده های آینده پیشبازتاب رفتار قصدخرید
ریزی و تلاش برنامه توانمیرا  خرید قصد (.,2017Kim, Chun & Ko) شودمیرفتارهای خرید در آینده 

میل  خرید قصد (. ,2019Dewi & Hartono) تعریف نمودکننده در جهت خرید یک محصول مشخص مصرف
شود تعریف میدر آینده و مقاومت در برابر تغییر آن  مطابق با مسیر معمولی، ویژهبه خرید یک برند  مخاطب

(1997Brodowsky, .) 
 

 رابطه فرااجتماعی. 2-5
ت و ارتباطات لا. تعامبیان شد  nHorto&   Wohl )1956(ات برای اولین بار در مطالع ،ت فرااجتماعیلامفهوم تعام

 باشد و طبق میای رسانه هایشخصیت مشهور وتاییدکنندگانی با خیال یجانبهیک برقراری ارتباطاتفرااجتماعی، 
های روشنگری در تفاوت این موضوع بر قدرت توضیحی و ،مطالعات صورت گرفته در رابطه با فرآیندهای فرااجتماعی

Wohl  (2017Gleason, Theran & Newberg, ( .)1956)کند میاستفاده از وسایل ارتباط جمعی تاکید  افراد در

rtonHo&  این موضوع که چگونه بین کاربران و وسایل ارتباط جمعی و مجریان حاضر در وسایل ارتباط  بسیار بر
در اثر مشاهده مجری،  عبارت بهتر،به. داشتند، توجه شودایجاد می تعامل بازیگران، افراد مشهور و...از قبیل  جمعی

واکنش  را فرااجتماعیتعامل  Wohl & Horton )1956(لذا  .دهدرخ مییک احساس ارتباط صمیمی در بینندگان 
وگو به نوعی که بیننده، مجری را یک همراه صمیمی برای گفت کنند اماتعریف میبیننده به مجری برنامه تصویری 

و  دوریین به بینندگان آدرس دهد قکه مجری به صورت بدنی از طریشود میقدرتمندتر  ارتباط زمانی و کند درک
های اجتماعی های گوناگون رسانهواسطه ارتباط با شبکهاین توانایی را دارند تا به فرااجتماعیت لاتعامدر همین راستا، 

 ,Baek؛  ,2014Cummins & Cui) گیرندشکل وسایل ارتباط جمعی دیگری  حتی وهای مجازی سایتاز قبیل وب

2013 Bae & Jang,)  حالتبه  شده وته خشنا تصنعیو  جانبهصورت ارتباط اجتماعی یک به نوع از ارتباطاین اما 
ارتباط جمعی و  ابزار در مشهورتاییدکنندگانبین  واسطه ارتباطبهکه در آن یک توهم صمیمیت ی است موقعیت

 &؛ Perse & Rubin ,1989؛ Fetscherin ,2014؛ ,Wohl & Horton 1956) تشکیل خواهد شد مخاطبان

2008Daschmann,  Stuke ,Hartmann.)  ،به آن دسته از روابط بین فردی اطلاق  رابطه فرااجتماعیبنابراین
پردازد، با این تفاوت شود که یک فرد به هر دلیل و عاملی شروع به ارتباط با فردی دیگر کرده و با او به تعامل میمی

گیرد که گونه در نظر میکه این تعامل یک طرفه بوده و اصولا یکی از طرفین )پیام گیرنده( مبنای ذهنی خود را این
اما در صورتی که در اغلب اوقات این رابطه غیر مستقیم  .مقابل هم )فرستنده پیام( یک رابطه مستقیم با وی داردفرد 

نمایانگر یک شبه دوستی یا دوستی ساختگی هستند.  فرااجتماعیر روابط تعبارت آسانو فقط یک توهم خواهد بود. به
ی برای کسب منافع شخصی انجام شود اما تفاوت در هرچند که در روابط اجتماعی هم ممکن است دوستی ساختگ

کند؛ اما در فرد گیرنده پیام، از نظر خود، فرستنده پیام را یک دوست خطاب می رابطه فرااجتماعیاین است که در 
 کنند.روابط اجتماعی عموما هر دو طرف خود را دوست یکدیگر معرفی می

 پژوهشهای روابط بین متغییر .2-6
، موردبررسی قرار گرفته اندهایی که محققان در گذشته انجام دادهپژوهش مبنایبر  پژوهش،متغیرهای  رابطه بین

 بیان خواهد شد. بخشدر این  ،تبیین مدل مفهومی پژوهش بنابراین، است.
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 رفتارشهروندیبا تاییدکننده مشهور و  سازیتشابه .2-6-1
باشد. تحقیقات نشان داده است که ها میها، میزان اخلاق و ارزشدرجه تشابه درک شده در نگرش سازیتشابه 

ممکن است جستجوی اطلاعات را تشویق کند، ایجاد روابط  تواند بر تمایلات فرد تاثیر بگذارد. زیرامی سازیتشابه
را در تعهد  و ن، کیفیت اطلاعات درک شدههمچنیو و به اشتراک گذاری اطلاعات  مشهورتاییدکنندگانبین فردی با 

های مخاطبین به محتوای تاییدکننده مشهور برای توضیح واکنش سازیتشابه. بنابراین، محققان از افزایش دهد جامعه
 سازیتشابهی اجتماعی، هارسانهتوجه است که در قابل (.et al Ladhari. ,2020)کنند می و رهبران افکار استفاده

مخاطبین با تاییدکننده مشهور اطلاعات برای ترویج روابط بین فردی و دستیابی به ارتباطات و تعاملات تاثیر مثبت 
 (. et alLadhari. ,2020)کند و همچنین تعاملات را تسهیل می(  ,2018Zhang, Fam, Goh & Dai( داشته

مند شوند، آنها داوطلبانه درگیر خلق با دیگران بهره توانند از فرآیند تبادل دانشزمانی که مخاطبان بدانند که می
فرآیند این   ).2018Romero, -Deltoro & Lorenzo-Frasquet( شد ( خواهندرفتارشهروندیمشترک ارزش )
طور فعال و داوطلبانه تواند باعث افزایش امکان دریافت اطلاعات یا پیشنهادات برای مشارکت افراد بهتبادل دانش می

 (.,Lam, Ismail & Lee 2020( آوردنهایتا تجربیات خاص مشترک را به وجود میشده و 
 

 قصدخریدرفتارشهروندی و . 2-6-2 

که وظایف فرانقشی خود را در تشکیلات فرآیند ایجاد ارزش زمانی تحقیقی نشان داده است که مخاطبین و مشتریان
از سوی مخاطبین سازنده  یرفتار، رفتارشهروندیدر همین راستا،  .( ,2014Yi) مشترک انجام دهند، راضی هستند

 & Yi) مشتریان راضی خواهند بودمخاطبین و هنگام کمک به سایر  ،نیز آنهادهد و مشتریان را تشکیل میو 

2013Gong, .) تواند به رفتار خرید منجر شود که رضایت مشتری میدهند از طرفی تحقیقات پیشین نشان می(Yi, 

علاوه بر این، رفتار خلق  (. ,2014Yi) کندمی را تحریک قصدخرید رفتارشهروندی توان گفت،می بنابراین (.2014
 شود) شهروندی و مشارکتی( که رفتاری برای توصیف رفتار مثبت مشتریان تعریف میمشترک ارزش 

)2018Connelly & Chaker, -Delpechitre, Beeler(  گذاردثیر میات ،نگرش مشتریبه طور مثبت بر وفاداری 
)2016Florencio, -Vázquez & Palacios-Camacho, Vega-Silva, Revilla-Cossío(. که برخی از آنحال

 (.Silva & et al-Cossío., 2016( اند ثابت کرده قصدخریدمحققان رابطه مثبتی بین وفاداری نگرش مشتری و 
 (.et al. Bu 2022)تاثیر بگذارد  قصدخریدتواند بر می رفتارشهروندیتوان چنین استدلال کرد که بنابراین می

 

  قصدخریدبا تاییدکننده مشهور و  سازیتشابه .3-6-2 
) 2020( .et al Ladhari  تواند می ،مخاطبین با تاییدکننده مشهور در فضای کامپیوتری سازیتشابهنشان دادند که

 ،شوند، بشود. همچنینمنجر به افزایش تمایل برای خرید محصولاتی که در یک وبلاگ ویدیویی نمایش داده می
)2016( Lee & Watkins هایی را بین باورهای خود و باورهایی که از طریق یان کردند که وقتی مردم شباهتب

دهند. با احتمال بیشتری به یک تعامل منظم ادامه می کنند، آنهاشود، شناسایی ای منتقل میهای رسانهشخصیت
های اجتماعی و مخاطبین، تایید کردند در رسانه مشهورتاییدکنندگانهای بین ها با در نظر گرفتن شباهتهمچنین آن

ها همچنین اشاره کردند که تعاملات را بسیار تحت تاثیر قرار دهد، اما آن فرااجتماعیتعاملات  تواندکه شباهت می
( سازیتشابه)های مشترک تواند با ویژگیی اجتماعی میهارسانهدر  مشهورتاییدکنندگانبین مخاطبین و  فرااجتماعی

تواند تاثیر مشهور و مخاطبین میبیان کرد که، شباهت بین تاییدکننده  Magno )2017( توسعه یابد. در همین راستا،
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محصولات توصیه شده را افزایش دهد. بنابراین،  قصدخریدمثبتی بر تعاملات این دو داشته باشد، و همچنین 
  ). ,2022Shoenberger & Kim(شودمی قصدخریددلیل وجود شباهت در طرفین، منجر به افزایش به سازیتشابه

 قلمداد شود قصدخریدای از عنوان مقدمهتواند بهبا تاییدکننده مشهور در یک تبلیغ، می سازیتشابهبه عبارت بهتر، 

)1974Woodside & Davenport, .( تاثیر مردمی شود که مصرف کنندگان بیشتر تحتاز طرفی دیگر، تصور می
گیری خرید هستند فرآیندهای تصمیمگیرند و اینکه چنین افرادی، بیشتر تاثیرگذار در ها شباهت دارند قرار میکه با آن

   ). ,2009Steffes & Burgee( تا مسائل دیگر
 

 قصدخریدبا تاییدکننده مشهور و  سازیتشابهدر  شهروندی رفتارگری نقش میانجی .4-6-2

های متقابل را مقایسه کرده و کنند، توانایی ها و نگرشوقتی مردم شباهت هایی را بین خود و دیگران درک می
های در محیط شبکه ). ,2018Filieri, McLeay, Tsui & Lin(گیرند سپس نیازها و ترجیحات مرتبط را در نظر می

عبارت بهتر، کنند. بهآنلاین و مشارکت استنباط می اجتماعی، مشتریان شباهت خود را با دیگران از طریق تعاملات
تنها در تعاملات بالاتری بوده، بلکه در نتیجه اعتماد بالاتر، روابط نزدیکتری هم با یکدیگر دارند افراد با شباهت بالا نه

)2018, .et al Filieri.( تواند منجر به اند که روابط نزدیک میدر همین راستا برخی از مطالعات نشان داده
از  برای افراد، ایجاد منافع متقابلعبارت بهتر، به .) ,2009Bove, Pervan, Beatty & Shiu( شود رفتارشهروندی

از  ). 2021Luo, & Haobin Ye, Fong( است سازیتشابهمبتنی بر  رفتارشهروندیطریق پیوند رابطه نزدیک و 
طرفی دیگر، مردم تمایل دارند برای تقویت روابطشان، زمانی که منافع اجتماعی و یا اقتصادی از دیگران دریافت می 

 رفتارشهروندیاست. علاوه بر این،  رفتارشهروندیکه این جبران، نمودی از   ),Blau 1964( کنند، آن را جبران کنند
دهد، رخ می قصدخریدتوان از آن برای افزایش فروش که در اثر افزایش دارد که نهایتا می قصدخریدرابطه مثبتی با 

  .)2019Fernández, -Castillo & Sánchez-Jiménez( بهره برد
 

 رفتارو  مشهورتاییدکنندهبا  سازیتشابهدر  رابطه فرااجتماعی تعدیلگرینقش  .2-6-5

  شهروندی

گیرد. باشد که توسط مخاطبان رسانه و بازیگران رسانه شکل مییکی از انواع روابط یک سویه می فرااجتماعیروابط 
ای که تقلیدی از احساسات صمیمی در این روابط شکل قدرتمندی از شبه دوستی و با صمیمیت زیاد هستند، به گونه

شود. تجربه توهمی ه بازاریابی، یک تجربه توهمی تعریف میشود. که به همین دلیل در زمینروابط اجتماعی ایجاد می
در تحقیقات قبلی  (. ,2018Hwang & Zhang)به توهم صمیمیت به جای یک رابطه اجتماعی سنتی اشاره دارد 

نیاز برای شناسایی آن است، با اشاره به اینکه یک پیش سازیتشابهاند که ، محققین دریافتهفرااجتماعیدر مورد روابط 
 ).2016Watkins,  & Lee ( است ها با هم تعامل دارند بیشترکه آنهر چه افراد به هم شبیه تر باشند، احتمال این

,Sakib ( یان مخاطبین تاثیر بگذارددر م سازیتشابهتواند بر درجه می فرااجتماعیدرنتیجه، قدرت روابط 

2020lfagharian & Yazdanparast, Zo.) توان نیز میبا تاییدکننده مشهور  سازیتشابه از درجهبهتر،  عبارتیبه
طرفه که شبیه روابط های یکجمله دوستیستی بین افراد مشابه استفاده کرد ازگیری دوبرای توصیف گرایش به شکل

تاثیرات  فرااجتماعیاند که تعامل از طرفی مطالعات موجود تشخیص داده ).2016Watkins,  Lee (است فرااجتماعی
(، شهروندی رفتارکردن )مصادیقی از ن از طریق تعامل، مشارکت و توصیهاساسی بر تعامل با یک جامعه برند آنلای

به معنای یک اشتراک و  مشهورتاییدکنندهمخاطبین با  سازیتشابهبنابراین، چون  ). ,2013Tsai & Men( دارد
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شباهت است تا از طریق آن، اعتماد و رضایت مخاطب و مشتری نسبت به تاییدکننده مشهور جلب شده و در ادامه 
بستر خوبی را برای یافتن این نوع اشتراک و شباهت  فرااجتماعیاز سمت او رخ دهد، روابط  رفتارشهروندیپدیده 

ها ی که مشتری یا مخاطب آن را درک کرده، فقط یک توهم از سوی آنکنند، چراکه ممکن است شباهتفراهم می
 باشد. 

 

 . پیشینه تجربی7-2
تلاش  ،. بنابراینانجام شده است خرید قصدمشهور و تاثیر آن بر  با تاییدکننده سازیتشابهاندکی در زمینه تحقیقات 

 .Khajavi et al هایی که بیشترین ارتباط با پژوهش حاضر را دارند، در این قسمت آورده شوند.شده است پژوهش

کید بر همگرایی اجتماعی و نگرش اکننده معناگرا با ت ارائه مدل رفتار مصرف"تحت عنوانپژوهشی  (2019)
اولا یافت شد که که نهایتا  انجام دادند "(در تهرانمصرف  های زودکالاکنندگان  مصرف لعه:مورد مطا) سازیتشابه

ده، نگرش ننک آگاهی مصرف. دوما بازاریابی درونگرا یک استراتژی کامل برای جذب و تبدیل به مشتری است
 ،این سه بازتاب رسدچراکه به نظر می. باشدت راهبردی میلاسه مؤلفه در تعام ،بخش و محتوای اثر سازیتشابه

ثیر ات" تحت عنوان پژوهشی  Melai & Nematizadeh (2016)خواهد شد.کننده  دهای رفتار مصرفمنجر به پیام
 "مورد مطالعه: مشتریان صندوق ضمانت صادرات ایران، مشتریان بر قصد ترک خرید رفتارشهروندیرفتار مشارکتی و 

بر قصد  انیمشتر رفتارشهروندیو  یرفتار مشارکت ،نشان داد که به دست آمده در این مطالعه جیو نتادادند انجام 
 Mousavi, Nazarpouri, Saedi & Shariatnejad دارد. ریتاث رانیصندوق ضمانت صادرات ا انیمشتر دیترک خر

بر ارائه خدمات نوآورانه در سازمان؛  یارزش مشتر یرفتار هم خلق ریثات یبررس"تحت عنوان پژوهشی    (2015)
که رفتار هم خلقی ارزش مشتری نشان داد نتایج تحقیق انجام دادند و  "یو رفتار مشارکت رفتارشهروندینقش  نییتب

 بیان نمود کهعلاوه نتایج تحقیق تاثیر مثبت و معناداری بر ارائه خدمات نوآورانه در سازمان دارد. به
 .داشته باشندتاثیر مثبت و معناداری بر خدمات نوآورانه توانند میمشتری مشتری و رفتارمشارکتیشهروندیرفتار

Abdulvand & Hossein Zadeh Imam (2014) موثر  یهامولفه یبند تیو اولو یابیارز"تحت عنوان  یتحقیق
نتیجه تحقیق نشان انجام دادند که "مصرف کننده دگاهیاز د یغاتیتبل یمشهور در برنامه ها یهاتیشخص رشیدر پذ

زمان، تناسب با محصول، اعتبار، ترتیب شهرت، حضور در تبلیغات چند کالای همبندی مشتریان بهاولویتداد که 
حضور در تبلیغات  ای، سابقهبودن با مخاطب، کاربر بودن فرد مشهور از محصول، ریسک مجادلهنوساجذابیت، م

پژوهشی   Abbasi, Mousavi & Bagheri (2011).باشدمختلف، ملیت فرد، تناسب فرد مشهور با نوع تبلیغ می
کند که نتایج آزمون بیان میو  انجام دادند "بررسی عوامل و نتایج رفتارهای فرانقشی مشتریان خدمات"عنوان تحت

 .نشدیید اثیر مستقیم عدالت بر رفتار مخرب تاداری بر عواطف منفی و تعهد دارد. اما تا ثیر معنادرک عدالت ت
Bu, Parkinson & Thaichon (2022)  رفتار ،سازیتشابه: مشهورتاییدکنندهبازاریابی "تحت عنوان  را پژوهشی 

بین  سازیتشابهچگونگی بررسی  به ،انجام دادند و در این پژوهش "قصدخرید وی خلق مشترک ارزش مشتر
های یافتهگذارد، پرداختند و ها که بر رفتار خلق مشترک ارزش مشتری تاثیر میو مخاطبان آن مشهور تاییدکنندگان

طور فعال رفتارهای تواند بهبلکه می ،تواند به مخاطب هدف انگیزه دهدتنها مینه سازیتشابهاین مطالعه نشان داد که 
سودمندی دارند و رفتار خلق ارزش فرانقشی مانند شهروندی مشتری را القا کند. همچنین، مشتریان احتمالا رفتار 

های تاثیر ویژگی"در پژوهشی تحت عنوان   Masuda, Han & Lee (2022).کنندمشتری ایجاد می
ای شخصیت های واسطههای اجتماعی بازاریابی تاییدکننده مشهور: نقشدر رسانه قصدخریدمشهور بر هدنتاییدکن
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در زمینه تبلیغات ویدیویی  قصدخریدهای شخصی پیروان در افزایش ، به بررسی نقش تاثیرگذاران و ویژگی"هاپردازی
، جذابیت فیزیکی، جذابیت اجتماعی( بر سازیتشابههای شخصی )مثبت ویژگیاثر های این مطالعه پرداخت که یافته
 Li & Peng (2021) را مورد تایید قرار داد. قصدخریدر ب رابطه فرااجتماعیمثبت و در نهایت تاثیر  رابطه فرااجتماعی

، انجام دادند که یافته های این مقاله "و سوابق آن قصدخرید: مشهورتاییدکنندهبازاریابی "پژوهشی تحت عنوان 
شود و دو نگرش )رضایت از کنندگان میهای منبع تاثیرگذار باعث تحریک مثبت مصرفحاکی از این بود که ویژگی

گذارد. همچنین تخصص، اصالت و کنندگان تاثیر میمصرف قصدخریدتبلیغات( به نوبه خود بر  تصویر و اعتماد
ای گذارد و این مطالعه همچنین نقش واسطهتاثیرگذاران بر دو نگرش مصرف کنندگان تاثیر مثبت می سازیتشابه

اعتماد "در پژوهشی تحت عنوان   Kim & Kim )2021 (.تایید کرد قصدخریدارتباط با برند خود را بین دو نگرش و 
، بررسی کردند که آیا "های اجتماعیرسانه مشهورتاییدکنندهکردن، اعتماد نکردن: نگاهی خاص از بازاریابی 

عنوان عناصر ( قادرند بهسازیتشابهعنوان مثال، تخصص، اصالت، جذابیت فیزیکی، های یک منبع تاثیرگذار )بهویژگی
برقراری روابط در تشکیل اعتماد مخاطبان ایفای نقش کنند؛ که نتایج نشان داد، صفت اعتماد قادر است تا، تاثیرات 

تحت ی پژوهش Van Tonder & Petzer (2018) .گری کندمیانجی قصدخریدرا بر  سازیتشابهتخصص، اصالت و 
شرح  نیبد جینتا تایو نها ددنانجام دا "رفتارشهروندیدر  انیمشتر «گرید»ی هامربوط به نقش یهادگاهید"عنوان 
درک شده به نوبه خود  یسودمندو درک شده داشته  یسودمند با یبعاد اعتبار منبع رابطه مثبت و معنادار، ابود که

 Yi & Gong .دارد یمشتر یبه عنوان اشکال شهروند یتیحما اتیو ن یکمک اتیبا ن یرابطه مثبت و معنادار

این انجام دادند که نتایج  "بد رفتار و یمشتر یخدمات شهروند یامدهایسوابق و پ "ژوهشی تحت عنوان پ (2006)
در جهت مشتریان را  رفتارشهروندیتوان میعدالت و تعهد، درست و مناسب درک با که  تحقیق حاکی از این بود که

کارکنان دهند، مثل مدیریت انجام میمشتریان  هایی کهرفتارکارآمد مدیریت  دیگر هم باازسوی. مثبت ارتقا داد
 ای دارد.اهمیت ویژه (منابع انسانی)مدیریت  سازمان

 های پژوهش. فرضیه8-2
و  شهروندی رفتارواسطه  به قصدخریدبر روی  مشهور تاییدکنندهبا  سازیتشابهبررسی اثر به دنبال  ،پژوهش حاضر

صورت های پژوهش بهاین تاثیرات، فرضیه کردنمشخص جهتباشد. در می ی فرااجتماعیرابطه تعدیلگرینقش 
 باشد.میزیر 

در بین کاربران ایرانی اینستاگرام که حداقل یک شهروندی  رفتاربر مشهور  با تاییدکننده سازیتشابه فرضیه اول:

 .داردتاثیر مثبت و معناداری کنند، را دنبال می مشهور تاییدکننده
را دنبال  مشهور تاییدکنندهدر بین کاربران ایرانی اینستاگرام که حداقل یک  خرید قصدبر  شهروندی رفتار فرضیه دوم:

 .دارد تاثیر مثبت و معناداریکنند، می
 تاییدکنندهدر بین کاربران ایرانی اینستاگرام که حداقل یک  قصدخریدمشهور بر  با تاییدکننده سازیتشابه سوم:فرضیه 
 تاثیر مثبت و معناداری دارد. کنند،را دنبال می مشهور
در بین کاربران ایرانی اینستاگرام  قصدخریدشهروندی بر  مشهور از طریق رفتار با تاییدکننده سازیتشابه چهارم:فرضیه 

 .دارد تاثیرکنند، را دنبال می مشهور تاییدکنندهکه حداقل یک 
در بین کاربران  رابطه فرااجتماعی تعدیلگری با شهروندی رفتار بر مشهور تاییدکننده با سازیتشابه پنجم:فرضیه 

 دارد. تاثیر کنند،را دنبال می مشهور تاییدکنندهایرانی اینستاگرام که حداقل یک 
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 ومی پژوهشه. مدل مف9-2
در ادبیات بازاریابی تاکید شده است. در این بخش مدل  مشهور و تاثیرات آن بر قصدسازی با تاییدکنندهتشابهنقش 

و نقش  رفتارشهروندیبا میانجیگری  قصدخریدبر  مشهورتاییدکنندهبا  سازیتشابهمفهومی جهت بررسی اثر 
 Kim & Kimو ,Bu et al., (2022)  Masuda et al., (2022)با اقتباس از مدل  رابطه فرااجتماعی تعدیلگری

مشهور به عنوان متغییر مستقل، رفتارشهروندی به عنوان سازی با تاییدکنندهگردد. در این مدل تشابهمیارائه  (2021)
به عنوان متغییر وابسته درنظر گرفته شده  قصدخریدبه عنوان متغییر تعدیلگر و  رابطه فرااجتماعیمتغییر میانجی، 

 است.

 
 شناسی پژوهشروش. 3

بوده است. از طرفی تحلیلی -روش انجام پژوهش، از نوع پیمایشی حیثهدف، کاربردی و از  نظرژوهش حاضر، از پ
مخاطبان )کاربران( تحقیق را ، بنابراین جامعه آماری مدنظر در این می باشد، فرد تحقیق حاضرسطح تحلیل در این 

به همین ترتیب  د.ندهتشکیل می کنند،را دنبال می مشهورتاییدکنندهکه حداقل یک  اینستاگرام اجتماعی شبکه ایرانی
آوردن حجم نمونه، از دستدسترس نیز درنظر گرفته شده است. برای به گیری غیرتصادفی درروش نمونه

برابر با تعداد  Q ،در این فرمولباشد. میمتناسب با جامعه نامعلوم  استفاده شده که کاملاً Q15≤ n ≥ Q5 فرمول
به عنوان  نظرگرفته شده است.حجم نمونه در n های موجود در پرسشنامه ومشاهده شده و یا تعداد گویهمتغیرهایی که 

در . باشد 450تا  150گویه یا سوال باشد، بر مبنای این فرمول حجم نمونه باید بین  30اگر پرسشنامه دارای  ،مثال
لذا تعداد نمونه در این باشد، می سوال 20 حاضر پژوهشهای پرسشنامه در جهت آنکه تعداد گویه به ،همین راستا

نمونه را مدنظر قرار داده  300که محقق تعداد  باید لحاظ شود n ≤  100  ≥ 300 ،اساس فرمول فوقپژوهش بر

پژوهش متغیرهای  سنجش در جهت که هاییمولفهتکمیل گردید.  در نهایتین توزیع و لاصورت آنپرسشنامه به .است
گویه، برای  6ر با تاییدکننده مشهو سازیتشابهبود. برای    Bu et al., (2022)براساس مطالعه  شده است؛ گیریبهره

گویه در نظر گرفته شد.  4 رابطه فرااجتماعیگویه، و در نهایت برای  3 قصدخریدگویه، برای  7 رفتارشهروندی
گویه بود. روایی صوری و محتوایی پرسشنامه، از طریق تایید نظرات  02حاضر شامل  تحقیقدرمجموع، پرسشنامه 

متخصصان، خبرگان و تعدادی از اساتید گروه مدیریت دانشگاه فردوسی مشهد موردبررسی قرار گرفت. برای بررسی 
متغیر اصلی  ت پرسشنامه بالاشد. در تحلیل عاملی، ارتباط بین سوا گیریبهرهروایی سازه نیز از تحلیل عاملی تاییدی 

صورت گرفت. پایایی پرسشنامه، با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ موردارزیابی قرار گرفت.  AMOS افزارنرمتوسط 
 .صورت پذیرفت SPSS 22 در این پژوهش، آزمون پایایی توسط نرمافزار
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 های پژوهشیافته. 4

دهندگان مرد هستند. در ارتباط  درصد از پاسخدهد که بیشترین شناختی، نشان میعات جمعیتلانتایج حاصل از اط
را در  مشهورتاییدکنندهحداقل یک که  داشتندبیشترین فروانی  ،سال 40تا  03دهندگان، گروه سنی  با سن پاسخ

یی از لادهنده آن است که درصد با ت ، آمارها نشانلا. از نظر سطح تحصیردندکرسانه اجتماعی اینستاگرام دنبال می
و  KMO گیری، از دو شاخصهای کفایت نمونهجهت بررسی شاخصهمچنین . کرده هستند تحصیلمخاطبان 

ارائه شده است.  1های مختلف پرسشنامه، در جدول شود. نتایج این دو شاخص، برای سازه آزمون بارتلت استفاده می
 50/0و مقدار معناداری آزمون بارتلت نیز کمتر از  5/0برای تمامی متغیرها، بیشتر از  KMO با توجه به نتایج معیار

 باشد.می عاملی مناسبتوان گفت که حجم نمونه جهت انجام تحلیلرو، میباشد. ازاین می

  KMOنتایج آزمون بارتلت و شاخص  (.1جدول )

 مقدار بارتلت متغیر متغیر KMOشاخص  نام متغیر

 000/0 765/0 سازی با تاییدکننده مشهورتشابه

 000/0 774/0 رابطه فرااجتماعی

 000/0 795/0 رفتارشهروندی

 000/0 677/0 قصدخرید

 

اگر شود. دو شاخص چولگی و کشیدگی استفاده می از  AMOS افزارنرمها در بودن دادهجهت بررسی نرمال معمولاً
 توجه با همچنین. خواهد بود هاداده نرمال بودن نشان دهنده باشد 1±ها بین همیزان کشیدگی و چولگی تمامی داد

معنادار  0 /95بوده و در سطح اطمینان  05/0ها زیر یافته، بارعاملی تمامی گویه عاملی برازشتحلیل مدل در کهاین به
 و تجزیه گویه از پرسشنامه، مورد 02رو، نیست. ازایننیاز های پرسشنامه حذف هیچکدام از گویه؛ بنابراین باشندمی

 باشد.میمشاهده  نتایج قابل 2در جدول ه است که قرار گرفت تحلیل

 

 پژوهششده (. مدل برازش2شکل )
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 ( CFA) عاملی تأییدی(. نتایج تحلیل2جدول )

 نتیجه معناداری بارعاملی کشیدگی چولگی گویه متغیرها
 

با  سازیتشابه
 تاییدکننده مشهور

Q1 956/0- 916/0 806/0 001/0 معنادار 

Q2 524/0- 824/0 816/0 001/0 معنادار 

Q3 258/0- 978/0- 536/0 001/0 معنادار 

Q4 943/0- 167/0- 667/0 001/0 معنادار 

Q5 454/0- 852/0- 596/0 001/0 معنادار 

Q6 795/0- 286/0- 496/0 001/0 معنادار 

 
 رابطه فرااجتماعی

Q7 942/0 857/0- 600/0 001/0 معنادار 

Q8 940/0 952/0- 745/0 001/0 معنادار 

Q9 957/0- 785/0- 647/0 001/0 معنادار 

Q10 963/0 158/0- 637/0 001/0 معنادار 

 
 رفتارشهروندی

Q11 956/0 759/0- 597/0 001/0 معنادار 

Q12 985/0 789/0- 796/0 001/0 معنادار 

Q13 985/0 976/0 544/0 001/0 معنادار 

Q14 689/0 852/0 594/0 001/0 معنادار 

Q15 963/0- 741/0- 625/0 001/0 معنادار 

Q16 852/0 965/0- 536/0 001/0 معنادار 

Q17 742/0- 963/0- 526/0 001/0 معنادار 

 
 خرید قصد

Q18 896/0 857/0 804/0 001/0 معنادار 

Q19 268/0 165/0- 600/0 001/0 معنادار 

Q20 953/0 756/0- 697/0 001/0 معنادار 

 

 7/0ی لاکه ضریب آلفای کرونباخ تمام متغیرها، مقداری بادهنده آن است نشان، 3تایج بررسی پایایی در جدول ن
های . پس از تحلیل دادهباشدمیاستفاده در این پژوهش، از پایایی مناسب برخوردار  و ابزار سنجش مورد است

 دست آمده است.هب 3ت ساختاری شکل لاپژوهش، مدل معادپرسشنامه و اطمینان از روایی و پایایی ابزار 

 پژوهش(. ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای 3) جدول

 آلفای کرونباخ متغیرها نام متغیر
 821/0 سازی با تاییدکننده مشهورتشابه

 751/0 رابطه فرااجتماعی

 799/0 شهروندی رفتار

 742/0 خرید قصد
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که آید؛ چراحساب میهای یک ژوهش بهاولین مرحله در تحلیل فرضیه ،های کمی برازش مدلپردازش شاخص
توجه به نتایج موجود در  باشد و باشده از مدل نظری پژوهش میآوریهای جمعدهنده میزان حمایت از دادهنشان

درون مدل توان به روابط می بنابراین، است قبولتوان نتیجه گرفت که مدل نظری پژوهش مدل قابلمی، 4جدول 
 .و مقادیر ضریب رگرسیونی بین متغیرهای پنهان پرداخت

  پژوهشهای برازش مدل نظری (. شاخص4جدول )

 لآمقدار ایده قبولمقدار قابل نام شاخص

دست همقدار ب

آمده در مدل بعد 

 از اصلاح

 101 - - (df)درجه آزادی 

 df≤ 3 2χ≤  df2 df≤ 2 2χ≤  0 431/295 (2χکای اسکوئر )

 3 /df ≤2χ< 2 2 /df ≤2χ≤  0 925/2 (df /2χ) شدهکای اسکوئر بهینه

 80 ≤ GFI< .95 .95 ≤ GFI ≤ 1.00 819/0. (GFI)نیکوئی برازش 

 RMR)) 0 <RMR ≤ .10 0 ≤ RMR ≤ .05 071/0 ماندهریشه میانگین مربعات باقی

 90 ≤ CFI< .97 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 913/0. (CFI) برازش تطبیقیشاخص 

 05 <RMSEA ≤ .08 0 ≤ RMSEA ≤ .05 079/0. (RMSEA)ی میانگین مربعات خطای برآورد ریشه

 50 ≤ PGFI< .60. (PGFI)شاخص نیکویی برازش ایجازی 
.60 ≤ PGFI ≤ 

1.00 
604/0 

 50 ≤ PNFI< .60. (PNFI)شاخص برازش ایجازی هنجارشده 
.60 ≤ PNFI ≤ 

1.00 
573/0 

و عدد معناداری استفاده شده است و شرط معناداربودن یک رابطه،   (p-value) برای آزمون فرضیه، از شاخص جزئی
 (t- value) و یا مقدار شاخص دوم 05/0کمتر از  نظر موردبرای رابطه  (p-value) که مقدار شاخص اولاستاین

 است. ارائه شده 5در جدول  ،پنجمهای اول تا باشد. نتایج فرضیهبیشتر   ±96/1از 

  پژوهش های(. نتایج بررسی آزمون فرضیه5ول )جد

-p ضریب مسیر مسیر  فرضیه

value 

t-

value 
 نتیجه

 تأیید 476/5 000/0 41/0 سازی با تاییدکننده مشهورتشابهرفتارشهروندی 1

 تأیید 123/6 000/0 53/0 رفتارشهروندی قصدخرید 2

 تأیید 831/2 005/0 20/0 سازی با تاییدکننده مشهورتشابه قصدخرید 3

و  باشدمیمتغیر مرتبط یک  غیرمستقیم و به عبارت دیگر نقش میانجیگری هاین پژوهش، به رابط چهارم فرضیه
این بررسی قرار گرفته است. نتایج حاصل از آزمون  میزان و معناداری اثر غیرمستقیم با استفاده از روش سوبل مورد

 .ارائه شده است 6فرضیه، درجدول 
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ر میانجییدارای متغ پژوهش های(. نتایج بررسی آزمون فرضیه6دول )ج  

-p ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه

value 
t-value نتیجه 

 تأیید 818/3 000/0 217/0 قصدخرید ←رفتارشهروندی ←سازی با تاییدکننده مشهورتشابه 4

 

مراتبی( )رگرسیون سلسله R2از آزمون تغییر  ه،برای بررسی فرضیه مربوط ،با توجه به ماهیت متغیر تعدیلگر این مطالعه
 توان اطلاعات مربوط به آن را مشاهده کرد.می ،7 استفاده شده است که در جدول

 
 گری برای متغیر پژوهش(. نتایج تحلیل تعدیل7جدول )

مراحل 

رگرسیون 

 مراتبیسلسله

متغیر 

 مستقل

متغیر 

 وابسته

β sig 2R Change Statistics ANOVA 

R 

Square 

Change 

F 

Change 

Sig. F 

Change 

𝐟 sig 

 1مدل

سازی تشابه
با تاییدکننده 

 مشهور

 000/0 055/37 000/0 055/37 198/0 192/0 000/0 221/0 رفتارشهروندی

رابطه 
 فرااجتماعی

270/0 000/0 

 2مدل

 سازیتشابه
با تاییدکننده 

 مشهور

 000/0 221/35 024/0 516/25 063/0 253/0 000/0 221/0 رفتارشهروندی

 رابطه
 فرااجتماعی

323/0 000/0 

 سازیتشابه
با تاییدکننده 

 مشهور *
رابطه 

 فرااجتماعی

255/0 000/0 

 

 گیریبحث و نتیجه. 5

 تاییدکنندهبا  سازیتشابهکه  شدمشخص  ،شهروندی رفتاربر  مشهورتاییدکنندهبا  سازیتشابهپس از بررسی اثرات 
نتایج حاصل از بررسی این  .دارد و بنابراین فرضیه اول تایید شد و معناداریتاثیر مثبت  شهروندی رفتاربر  مشهور

 ها برداشته و همانند آن پژوهشمطابقت Yi & Gong (2013)  و  Bu et al., (2022)هایپژوهشفرضیه با نتایج 
است که معن بدان فرضیه این تایید دارد. تاکید رفتارشهروندی ایجاد در مشهورتاییدکننده با سازیتشابه نقش اهمیت

 شباهت احساس کنند،می فعالیت اجتماعی هایشبکه بستر در که مشهوری تایید کنندگان هرچه مخاطبان نسبت به
 شکل او با مطابق را خود رفتار و اعمال و کنندمی اعتماد مشهور تاییدکننده به تنهاباشند؛ نه داشته بیشتری اشتراک و

 حمایت، تبلیغ ،دادنکه با رفتارهای همچون بازخورد گونه آیند؛ بدینجبران خدمات وی بر می دبلکه درصد دهندمی
 رفتارمشخص گردید که  خرید قصدبر  شهروندی رفتاربررسی اثرات . در کنندرا ایجاد می شهروندی رفتار وغیره،
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نتایج حاصل از بررسی این  .تایید شد دوم دارد و بنابراین فرضیهو معناداری تاثیر مثبت  خرید قصدبر  شهروندی
ها بر همانند آن پژوهش دارد و مطابقت Yi & Gong (2013) و Bu et al., (2022) هایپژوهشفرضیه با نتایج 
 شهروندی رفتارهایتایید این فرضیه بدان معناست که  شود.می تاکید خرید قصد بر شهروندی رفتار اثرگذاری نقش

 این است برخوردار مخاطبان بر بالایی تاثیرگذاری از و داشته حمایتی و خیرخواهانه تشویقی، ماهیتی کهآن جهت به
 ازاز آنجا که رفتارهای شهروندی  ،ترعبارت سادهبه دهد. سوق قصدخرید سمت به را مخاطبان تا دارد را توانایی

 پیدا اشراف موضوع این بر اغلب مخاطبان رفتارها، گونهاین اعمال زمان در و باشدنمی برخوردار مالی هایپاداش
 تمرکز خرید قصد بر ترعمیق نتیجه در و درک کرده فرد سخنان در را اعتماد و صداقت توانندمی ترراحت کنند؛می

 وتاثیر مثبت  خرید قصدبر  شهروندی رفتارمشخص گردید که  خرید قصدبر  شهروندی رفتاربررسی اثرات کنند. در 
 Buهایپژوهشنتایج حاصل از بررسی این فرضیه با نتایج  . همچنینتایید شد سوم دارد و بنابراین فرضیه معناداری

et al., (2022)، Kim & Kim (2021)  و Ladhari et al., (2020) تایید این فرضیه بدان معناست  سویی دارد.هم

مخاطبان تاثیر  قصدخریدخواهد توانست در  مخاطبان و مشهورتاییدکنندهدرک هرگونه شباهت و اشتراک بین  که
 مشهورتاییدکننده به مخاطباناعتماد  افزایش و اطمینانبه جهت کاهش عدم ه هم . علت عمده این پدیدباشد گذار
بدست  مشهورتاییدکنندهباشد. به عبارت بهتر، زمانی که در اثر یک نوع شباهت، مخاطب اعتماد لازم را نسبت به می
در  دن، قیمت بالا نسبت به کیفیت وغیره،آورد، آنگاه خواسته یا ناخواسته عوامل عدم اطمینان از قبیل: فیک بومی

 تاییدکننده با سازیتشابه تاثیردر بررسی  شود.می خرید قصدو با سرعت بالایی درگیر فرآیند ذهن او ایجاد نشده 
م فرضیه چهار بودن رابطه مشخص شد. بنابراینو مثبت یدارمعنی ،شهروندی رفتاراز طریق  خرید قصدبر  مشهور

 تاییدکنندهبا  سازیتشابهدر تاثیر  شهروندی رفتارنقش واسط  حوزهدر  با وجود تحقیقات محدود تایید قرار گرفت.مورد
 ,.Bu et al  هایپژوهش نتایجبا  راستاهم ،شده درباره فرضیه فوقوتحلیلهای تجزیهیافته ؛خرید قصدبر  مشهور

 تاییدکنندهبا  سازیتشابهگونه خواهد بود که اینتایید این فرضیه مفهوم  بودند. HaobinYe et al., (2021)و (2022)
مثبت و معناداری تاثیر  شهروندی رفتاردر بین کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام، از طریق  خرید قصدبر  مشهور

 قصدتوانند تر میاند؛ بسیار راحتشده شهروندی رفتارعبارت بهتر، افرادی که در اثر یک نوع شباهت درگیر به .دارد
شده( با اطمینان بالاتری درگیر فرآیند  رفتارشهروندیکه درگیر تنها خود فرد )فردیرا ترغیب کنند، چرا که نه خرید

شود، معمولا به جهت بیان تجربیات خود و بازخوردهای خیرخواهانه به سایرین و از طرفی درک این می قصدخرید
شده درباره وتحلیلیافته های تجزیه کند.تقا پیدا میها هم اردر آن قصدخریدنیات خیرخواهانه از سمت سایرین، 

 شهروندی رفتار و مشهور تاییدکننده با سازیتشابه بین رابطه بر رابطه فرااجتماعی گریتعدیلاثر  که فرضیه پنجم
نتایج  موافق با کاملاً ،سی این فرضیهبرر از حاصل باشد و نتایجمی موردتایید فرضیه این که داد نشان باشد،می

تایید این فرضیه مفهوم  هستند. Tsai & Men (2013)و   Bu et al., (2022) ،Sakib et al., (2020)هایپژوهش
 شهروندی رفتاربر  مشهور تاییدکنندهبا  سازیتشابهاثر  ،بیشتر باشد رابطه فرااجتماعیکه هر چقدر گونه خواهد بود این

قادرند تا با تاثیر گذاری مناسب خود درک شباهت و اشتراک با  فرااجتماعی. به عبارت بهتر، روابط شودتشدید می
 را منجر شوند.  شهروندی رفتارافزایش  را بهتر کرده و پذیرش آن را تسهیل سازند و نهایتاً مشهور تاییدکننده

 نقشی حیاتی دارند.رشد و بقای سازمان برای  مخاطبان )مشتریان و پیروان(ی، وکارکسبدر هر ، بیان شدکه همانطور
ها تلقی سازمانیک مزیت رقابتی برای  توانمی، مزیت های فراوان آنبه دلیل  را شهروندی رفتارایجاد همچنین 

مباحث یکی از  مخاطبانبا  فرااجتماعیمانند روابط  هایییتاز طریق فعال. بنابراین ایجاد و حفظ روابط بلندمدت کرد
گیری نتیجه گونهتوان این مینهایتاً. مواجه هستندبا آن  وکارهای گوناگونسرمایه در کسبصاحبانکه  استارزشمندی 
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به بهترین شکل در ذهن مخاطبان تواند می مناسب با فعالیت خود مشهور تاییدکنندهبا انتخاب  هر سازمانی کرد که
، در راستای رسیدن به یک خرید واقعی قصدخریدو  رفتارشهروندیگیری خود نفوذ کرده و از مزایای آن از جمله شکل

 رفتارشهروندیتوسط  قصدخریدبا تاییدکننده مشهور بر  سازیتشابهی بین رابطهتنها نه تحقیق هم. در این بهره ببرد
 رفتارو  مشهور تاییدکنندهبا  سازیتشابهی بین در رابطههم  رابطه فرااجتماعی تعدیلگریاثر بلکه وساطت شد 

صاحبان سرمایه و کمک فکری به یک پیشنهاد و ارائه را  پژوهشهدف اصلی توان می لذا .معنادار بود شهروندی
 انتخاب صحیح  ها و مزایایرویه، با مدل مفهومی تحقیقمتغیرهای  گیری ازبا بهرهتا  بیان نمود سازمانیبازاریابان 

نسبت  سازیتواند در هوشیارمی ،حاضر پژوهش هاییافته م به ذکر است کهلاز .بیشتر آشنا شوند مشهورتاییدکنندگان
 موثر واقع شود. وکارکسبهای خرید مخاطبان رفتار و الگو در به برخی عوامل مؤثر

 منابع
کننده معناگرا با تأکید بر همگرایی اجتماعی و نگرش (. ارائه مدل رفتار مصرف1398احمد ) ،وداد و خیری، خواجوی

سبک زندگی اسلامی با محوریت  (.کنندگان کالاهای زودمصرف در تهرانهموفیلی )مورد مطالعه: مصرف
 .182-173 (،2) 3 ،سلامت

(. بررســی رابطــه بیــن بازاریابــی از طریــق 1397فرشاد ) ،قادری خشندرق و قاسم، اسلامی ، فریبرز؛نیامرحی
 .39-23(، 95) 17 ،یهای بازرگانبررسی .ارزش برنــد ی اجتماعی و تعهد مشتری به واسطههارسانه

 .جلد اول .نص: تهران. تیموتیو  رفتارسازمانی رابینز، استیفن وجاج (.1389) هدیم زارع،
 .. بررسی عوامل و نتایج رفتارهای فرانقشی مشتریان خدمات(1390)جید ، مباقری حبوبه وم موسوی، ؛باسع عباسی،

 .57-73(، 13) 6مدیریت بازاریابی، 

 یهاتیشخص رشیموثر در پذ یهامولفه یبندتیو اولو یابی(. ارز1393) لیامام، عزادهنیحس علی ومحمدعبدالوند، 
  .40-19(، 23) 9مدیریت بازاریابی،  کننده.مصرف دگاهیاز د یغاتیتبل یهامشهور در برنامه

. بررسی تاثیر رفتار هم (1394) لی، عنژادشریعت و بدالهع ساعدی، ؛هوشنگمیرانظرپوری،  ؛الدینجمنسیدموسوی، 
. و رفتار مشارکتی رفتارشهروندیخلقی ارزش مشتری بر ارائه خدمات نوآورانه در سازمان؛ تبیین نقش 

 .28-15(، 5) 22راهبردهای بازرگانی، 
مشتریان بر قصد ترک خرید  شهروندی رفتار. بررسی تاثیر رفتار مشارکتی و (1395) ادر، نملائی ینا وس زاده،نعمتی

دانشگاه آزاد اسلامی نامه کارشناسی ارشد، پایان .)مورد مطالعه : مشتریان صندوق ضمانت صادرات ایران(
 .واحد تهران مرکزی

 شهروندی رفتارآفرین و بررسی رابطه بین رهبری تحول(. 1389) المهع کیخا، جید ومقدمی، م ؛محمدوریعقوبی، ن
 .96-64(، 4) 2، نامه مدیریت تحولپژوهش .سازمانی کارکنان
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