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کنندگان صفحات های اجتماعی )مورد مطالعه: دنبالرسانه

 آشپزی در اینستاگرام(
 

  1سولماز هاشمی
 

 1403ماه  اردیبهشت 10 تاریخ پذیرش:     1402ماه  اسفند 20   دریافت:تاریخ 
 

 

 چکیده
سازند تا یک اند و افراد را قادر میهای اجتماعی در دهه اخیر بسیار موردتوجه کاربران قرار گرفتهشبکه

نمایه شخصی در یک سیستم آنلاین ایجاد کنند و به برقراری ارتباط بپردازند و با سایر کاربران تعامل 
 برقرار ارتباط افراد مختلف با فعال طوربه توانندمی مشتریان اجتماعی، هایشبکه ظهور باداشته باشند. 

 اجتماعی هایبگذارند. شبکه اشتراک به خود دلخواه به برندها مورد در را خود نظرات همچنین و کنند
 توسط شده تولید محتوای هاآن در که هستند ابزارهایی لینکدین و توییتر بوک،فیس اینستاگرام، مانند
 شود.می گنجانده آن در مشتری خدمات به مربوط اطلاعات و شودمی گذاشته اشتراک به افراد

-پژوهش حاضر به دنبال بررسی عوامل مؤثر بر تمایل کاربران به دنبال کردن اینفلوئنسرها در رسانه

روش حیث و از  کاربردی نوع حاضر بر اساس هدف، از تحقیق های اجتماعی )اینستاگرام( است.
زبان کنندگان فارسیتمام دنبالجامعه آماری تحقیق حاضر  باشد.می همبستگیتحقیق توصیفی از نوع 

ها نامحدود و نامشخص است لذا صفحات آشپزی در شبکه اجتماعی اینستاگرام هستند که تعداد آن
استفاده شد که بر این برای تعیین حجم نمونه، از فرمول کوکران برای جوامع نامشخص و نامحدود، 

ها منظور گردآوری دادهدر این تحقیق به نفر در نظر گرفته شد. 384اساس، حداقل حجم نمونه لازم، 
 منابعها نیز پرسشنامه استاندارد بوده که از ابزار گردآوری داده و از روش میدانی استفاده شده است

 شد؛ انجام مرحله دو در هاداده تحلیل سازی شده است.معتبر انگلیسی استخراج و ترجمه و بومی
 ساختاری مدل دوم مرحله و پژوهش هایسازه اعتبار سنجش برای تأییدی عاملی تحلیل اول مرحله
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 یاجتماع های رسانه در نفلوئنسرهایا کردن دنبال به کاربران لیتما بر مؤثر عواملعنوان مقاله: 

 با پژوهش، این آماری محاسبات کلیه. گرفتند قرار آزمون مورد پژوهش فرضیات آن طریق از که
 .گرفت انجام ، 26 نسخه ایموس، افزارنرم و 27 نسخه  اساسپیاس آماری افزارهاینرم از استفاده

گذاری اطلاعات تأثیر مثبت و نتایج حاکی از آن است که گذران وقت، جستجوی اطلاعات و اشتراک
معناداری بر رضایت دارند. از طرفی نیز، نگرش و رضایت تأثیر مثبت و معناداری بر تمایل به دنبال 

دارند. با این وجود، تأثیر تعامل اجتماعی بر رضایت در این  های اجتماعیکردن اینفلوئنسرها در شبکه
 مطالعه مورد تأیید واقع نشده است.

گذاری اطلاعات، رضایت، نگرش، تمایل گذران وقت، جستجوی اطلاعات، اشتراککلمات کلیدی: 

 به دنبال کردن اینفلوئنسرها، تعامل اجتماعی
 

 مقدمه-1
سازند تا یک اند و افراد را قادر میموردتوجه کاربران قرار گرفته های اجتماعی در دهه اخیر بسیارشبکه

نمایه شخصی در یک سیستم آنلاین ایجاد کنند و به برقراری ارتباط بپردازند و با سایر کاربران تعامل 
های اجتماعی عمدتاً برای حفظ ارتباط با دوستان یا خانواده، ایجاد شبکه، به داشته باشند. شبکه

ها مورد ها و رویدادها و اطلاع از آخرید روندها و فعالیتذاری اطلاعاتی مانند اخبار، عکسگاشتراک
های اخیر به دلیل پیشرفت در زیرساخت در سال(. 2015، 1گیرند )باساک و کالیسیراستفاده قرار می

و همکاران،  2های ارتباطی و تعاملی بیشتر مردم و جوامع تغییر شکل داده است )زیائواینترنت، راه
ها به اند و بنابراین این رسانههای اجتماعی نقش مهمی در تغییر شکل ارتباطات داشته( و رسانه2018
 هایشبکه ظهور (. با2016و همکاران،  3اند )کریشن شده تبدیل افراد روزمره زندگی از مهمی بخش

 را خود نظرات همچنین و کنند برقرار ارتباط افراد مختلف با فعال طوربه توانندمی مشتریان اجتماعی،
 بوک،فیس اینستاگرام، مانند اجتماعی هایبگذارند. شبکه اشتراک به خود دلخواه به برندها مورد در

 گذاشته اشتراک به افراد توسط شده تولید محتوای هاآن در که هستند ابزارهایی لینکدین و توییتر
(. در این رابطه، 2016، 4شود )النامی گنجانده آن در مشتری خدمات به مربوط اطلاعات و شودمی

اند تا بتوانند های اجتماعی کردههای اجتماعی شروع به فعالیت در رسانهافراد تأثیرگذار مشهور در رسانه
ها ارتباط های اجتماعی هستند دسترسی پیدا کرده و با آنبه مشتریانی که به شدت مشغول رسانه

 (.2020و همکاران،  5هیبرقرار کنند )هائوبین

                                                           
1 . Basak and Calisir 
2 Xiao 
3.  Krishen 
4.  Elena 
5 . Haobin Ye 
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های اجتماعی که درحال حاضر با استقبال کاربران مواجه شده و محبوبیت زیادی یافته یکی از شبکه
برنامه  25باشد. اینستاگرام در همان ابتدای معرفی در فهرست است، شبکه اجتماعی اینستاگرام می

که بعد از دو ماه، افزایش پیدا کرد تا جاییرو قرار گرفت و تعداد کاربران آن روزبه برتر پلتفرم آیفون
یک میلیون کاربر عضو آن شدند. شبکه اجتماعی اینستاگرام به سرعت در میان کاربران اینترنتی به 

و  2014میلیون کاربر تا دسامبر  300و  2012میلیون کاربر تا آوریل  100محبوبیت رسید و به بیش از 
(. اینستاگرام در حال حاضر یکی 1396)شکوهیار و همکاران،  رسید 2016میلیون کاربر در جون  500

شود. بنابراین سؤالی که باید پرسیده های اجتماعی در سراسر جهان محسوب میترین شبکهاز محبوب
سازد و چه عواملی شود این است که این شبکه اجتماعی چگونه نیازهای کاربران را برآورده می

هدف اصلی این پژوهش، ران به استفاده از اینستاگرام روی آورند. شود تا کاربانگیزشی باعث می
تحلیل و بررسی تأثیر عوامل انگیزشی از قبیل سرگرمی، کیفیت اطلاعات، جستجوی اطلاعات، 

گذاری اطلاعات، تعامل اجتماعی، رضایت و نگرش بر تمایل به دنبال کردن صفحات مجازی اشتراک
کند. اول اینکه نگرش لعه از چندین جهت به ادبیات موجود کمک میباشد. این مطادر اینستاگرام می

در این پژوهش مورد توجه قرار گرفته است زیرا عامل مهمی در تبیین قصد رفتاری افراد محسوب 
(. بسیاری از مطالعات به بررسی تأثیر نگرش بر قصد رفتاری برای 1977، 1شود )آجزن و فیشبنمی

(؛ ولی مطالعات اندکی 2011و همکاران،  2اند )کارالیعات خاص پرداختهاستفاده از یک سیستم اطلا
تأثیر نگرش بر تمایل به دنبال کردن صفحات مجازی توسط کاربران را مورد بررسی قرار داده است. 
دوم، در این پژوهش به بررسی عامل انگیزشی رضایت پرداخته شده است زیرا در مطالعات اخیر عاملی 

و  3ای قصد استفاده افراد در ابزارهای مختلف مانند یادگیری الکترونیکی )چیوحیاتی و مهم بر
( 2012، 5های میکروبلاگینگ )ژائو و لو( و سایت2011، 4(؛ خرید آنلاین )لی و کاون2005همکاران، 

مطرح شده است. به همین دلیل است که رضایت کاربران به عنوان یک متغیر مهم و حائز اهمیت در 
 یمطالعه تجرب نیا ن،یبنابرادنبال کردن صفحات مجازی در این مطالعه گنجانده شده است.  تمایل به

کند و درصدد یافتن میرا پر  اتیموجود در ادب یهاکه قبلا ارائه شد، شکاف نتایج مطالعاتیبا توجه به 
نفلوئنسرها در پاسخ مناسبی به این سؤال است که عوامل اثرگذار بر تمایل کاربران به دنبال کردن ای

 اینستاگرام چیست.
 

 ادبیات نظری پژوهش-2

 گذران وقت-2-1

                                                           
1 . Ajzen and Fishbein 
2 . Karaali 
3 . Chiu 
4 . Lee and Kwon 
5 . Zhao and Lu 
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 یاجتماع های رسانه در نفلوئنسرهایا کردن دنبال به کاربران لیتما بر مؤثر عواملعنوان مقاله: 

 یبرا یبهتر کار چیکه فرد ه شودیم فیتعر یزمان صرف یعنوان استفاده از رسانه براگذر زمان به
 یقابل توجه رینشان داده است که گذر زمان تأث ی(. مطالعات قبل2002 ،1یسیانجام دادن ندارد )پاپاچار

(. به 2002 ،یسی؛ پاپاچار2016، 2و چانگ ویمختلف دارد )ل یهانهیکاربر در زمو رضایت رفتار  بر
حفظ  یافراد برا یبرا یمهم زهی( اشاره کرد که گذراندن زمان انگ2002) یسیعنوان مثال، پاپاچار
 یوقت ( نشان داده است که2016تنسنت ) نتایج مطالعه ن،یخود است. همچن یصفحات وب شخص

به  یتوانند به راحتیانجام دادن ندارند، م یبرا یگریکار د ایکنند یم یحوصلگ یاحساس ب رانکارب
 ها و لایک کردن آنهاصرف تعامل با دیگران، خواندن پستکنند تا وقت خود را  دایپ یدسترس چتوی

رضایت داشته باشند های اجتماعی نمایند. بنابراین در صورتی که کاربران نسبت به استفاده از شبکه
 شود:توانند زمان خود را در استفاده از آنها صرف کنند. بنابراین فرضیه زیر مطرح میمی

H1.گذران وقت تأثیر مثبتی بر رضایت دارد : 
 

 جستجوی اطلاعات-2-2
را از رسانه ها به دست  یدیو مف دیتوان اطلاعات مف یاشاره دارد که م یزانیاطلاعات به م یجستجو

که به آنها علاقه دارند در  ییزهایاطلاعات در مورد چ یجمع آور ی. کاربران ممکن است براآورد
که با آنها  یکه توسط کاربر ییتوانند با مشاهده پست ها یبوک گشت و گذار کنند. آنها م سیف

از  یادیشود، حجم ز یبه اشتراک گذاشته م ایشوند  یکه به آنها ملحق م ییدوست شده اند، گروه ها
نشان  یکنند. مطالعات قبل یکه آنها را دنبال م یارزان به دست آورند. صفحات یاطلاعات را به روش

 یتلق دیو مف یتوسط خود کاربران به عنوان منبع بوکسیآمده از فدستکه اطلاعات به دهدیم
 های اجتماعیهشبک یکند که اعضا ی( اشاره م2011و همکاران ) می(. ک3201 ،3گالهی)داها و ا شودیم

را که به  یکنند و اطلاعات یدرک م دیمنبع اطلاعات مف کیخود را به عنوان  یارتباطات اجتماع
 یزهایچ یریادگی یبرا یراه هااین شبکهدر  ارآورند. گشت و گذ یگذارند به دست م یاشتراک م

کاربران ممکن است و  از تعامل با دوستان است دیاطلاعات مف یو جمع آور قیانجام تحق د،یجد
 قیاخبار جالب از طر د،یجد یجالب مانند موضوعات داغ، روندها یزهایدر مورد چ یشتریاطلاعات ب

 یاطلاعات یازهاین ی( وقت2005کو و همکاران )براساس نتایج مطالعات . بگذارندبه اشتراک  یپست ها
، های اجتماعیشبکه نهید. در زمکنن یصرف م اینترنترا در  یشتریارضا شود، زمان ب نترنتیکاربران ا

به  های اجتماعیشبکهبه دست آمده از  یاطلاعات یبانینشان داد که پشت ی( به طور تجرب2016بائو )
از اطلاعات  یمنابع گسترده ا های اجتماعیشبکه. ستکاربران مرتبط ا استفادهطور مثبت با قصد 
 یکه کاربران متوجه م یهنگام. رندیبگ ادیرا  زهایو به سرعت چ یتوانند به راحت یهستند و کاربران م

                                                           
1 . Papacharissi 
2 . Liu & Cheung 
3 . Dhaha and Igale 
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 تیکنند، رضا یآورجمع های اجتماعیرسانه قیخود را از طر ازیتوانند اطلاعات مورد نیشوند که م
 (. 2015، کالیسیرو  باساکخواهد شد ) شتریب آنها

H2.جستجوی اطلاعات تأثیر مثبتی بر رضایت دارد : 
 

 گذاری اطلاعاتاشتراک-2-3
استفاده از رسانه  به منظورافراد  ختنیبرانگبرای عامل غالب  کیاطلاعات به عنوان  یاشتراک گذار

مالک و (. 2016و همکاران،  2؛ مالک2016و همکاران،  1)گالگو شده است ییشناسا یاجتماع یها
 جهتافراد  یبرا یازهیاطلاعات انگ یکه اشتراک گذار در مطالعات خود نشان دادند( 2016همکاران )
که  افتندیدر نیز (2016. گالگو و همکاران )استبوک  سیف های اجتماعی مانندرسانه استفاده از

 ریتأث یکیدر آموزش الکترونکاربران بر قصد استفاده  یبه طور قابل توجه اتیتجرب یاشتراک گذار
از اطلاعات  ینواع مختلفا یتوانند به راحتیم های اجتماعیرسانهگذارد. به طور مشابه، کاربران یم

به اشتراک  یخصوص یها امیپ قیخود از طر نیرا با مخاطب وهایدیو و ریاخبار، پست ها، تصاومانند 
 تیرضا گرانیاطلاعات با د گذاریاشتراکافراد درک کنند که در  یوقت( و 2016، 3)تنسنت بگذارند

 ادامه خواهند داد. اجتماعی هایرسانهبه استفاده از  ادیوجود دارد، به احتمال ز یشتریب
H3گذاری اطلاعات تأثیر مثبتی بر رضایت دارد.: اشتراک 

 

 تعامل اجتماعی-2-4
هستند که افراد را به مشارکت در  یعوامل مهم یاجتماع یحفظ روابط و ارتقا ،یفرد نیارتباطات ب

و همکاران،  5؛ اسموک2014و همکاران،  4انیکنند )را یم قیتشو های اجتماعیرسانهاستفاده از 
 یشتریب رضایتمندی احساس کاربران ارضا شود، ممکن است یاجتماع یازهایاگر ن ن،ی(. بنابرا2011
( استدلال کردند که روابط متقابل 2015) کیچن و  ن،یباشند. علاوه بر ا هبه استفاده از آن داشتنسبت 
و احساس تعلق  تیرضا شیمثبت با افزا یعاطف یهاواکنش یریگاحتمالا به شکل یقو یاجتماع

از  یبرخ ن،یآنها را بهبود بخشد. علاوه بر ا روابطممکن است  و شودمنجر می یاعضا به جوامع مجاز
 ندهیخود، به طور فزا یروابط اجتماع شتریب کاربران به منظور تقویتن نشان دادند که یمحققان همچن

و همکاران،  6کنند )پارک یاستفاده م گرانیتعامل و معاشرت با د یبرا ی اجتماعیهارسانهاز  یا

                                                           
1 . Gallego 
2 . Malik 
3 . Tencent 
4 . Ryan 
5 . Smock 
6 . Park 
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 یاحتمالًا عامل مهم یحاصل از تعامل اجتماع تیرضا نکهیا افتنی ات،یادب نی(. با توجه به ا2009
 .ستیاست، دشوار ن های اجتماعیرسانهاستفاده مداوم از  یافراد برا یبرا

H4 رضایت دارد.: تعامل اجتماعی تأثیر مثبتی بر 
 

 رضایت-2-5
انتظارات  رامونیشود که احساسات پ یحاصل م یکه زمان کنداشاره می یحالت روانشناخت»به  تیرضا

(. 1981 ،1وری)ال« مصرف کننده در مورد تجربه مصرف همراه شود ینشده با احساسات قبل دییتا
در قصد  یاتیاست، نقش ح اجتماعیهای شبکهکاربران در استفاده از  یتجربه قبل جهیکه نت ت،یرضا

، 2شود )باتاچرجیکنندگان میو موجب ایجاد وفاداری در مصرفکند  یفا میا های اجتماعیشبکهتداوم 
خدمات و محصولات درواقع کالاهای قابل تشخیص و نامشهودی هستند که برای جلب  (.2001

وری تجارت و قصد خرید اند. کیفیت محصولات عالی برای بهرهرضایت مشتریان طراحی شده
( 1980) وری(. اول2019و همکاران،  3شوند )جرمسیتیپارستکنندگان امری حیاتی محسوب میمصرف

و  میبه طور مثبت بر قصد مستمر به دو روش مستق تیکند که رضا یرا مطرح م هینظر نیا
در  تی(، نقش رضا2010و همکاران ) یگذارد. در مطالعه شیم رینگرش( تأث قی)از طر میرمستقیغ

 تیشده و نشان داده شده است که رضا دییتا بوکهای اجتماعی مانند فیسشبکهاز  تفادهتداوم اس
گذارد. در  یم ریبوک تاث سیمستمر کاربران به استفاده از ف لیبر تما یکاربر از تجربه استفاده قبل

بیان  نیشده است. او همچن لیتحل یکیالکترون یریادگی ستمیس کی(، قصد تداوم 2010مطالعه هو )
های زیر را توان فرضیهبنابراین میدارد.  ریت هم بر نگرش و هم بر قصد مستمر تأثیرضا کند کهمی

 مطرح نمود:
H5.رضایت تأثیر مثبتی بر نگرش دارد : 
H6.رضایت تأثیر مثبتی بر تمایل به دنبال کردن اینفلوئنسرها در اینستاگرام دارد : 

 

 نگرش-2-6
شناسی و علوم رفتاری زمان طولانی است که به یکی از مفاهیم موردمطالعه در رواننگرش مدت

عنوان ارزیابی مطلوب یا نامطلوب (. محققان نگرش را به2017و همکاران،  4تبدیل شده است )اونی
تی مورد مطالعه قرار کنند. این مفهوم نیز در چندین زمینه تحقیقافرد از یک شیء یا رفتار تعریف می

                                                           
1 . Oliver 
2 . Bhattacherjee 
3 . Jermsittiparest 
4 . Oni 
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(. از نظر رابینز 2016؛ رانا و همکاران، 2017و همکاران،  2؛ رانا2021و همکاران،  1گرفته است )دویدی
کننده احساس گردد و منعکس(، نگرش نظری است که درباره افراد، چیزها یا رویدادها ابراز می1994)

صورت مطلوب یا نامطلوب درباره ست که بهفرد درباره آن است. همچنین نگرش ارزیابی یا برآوری ا
اند که نگرش تأثیر مثبتی بر تمایلات افراد گیرد. مطالعات نشان دادهشیء، فرد یا رویدادی صورت می

 (.2020و همکاران،  4؛ تاندون2019، 3دارد )باشا و لال
نامطلوب از رفتار مورد نظر  ایمطلوب  یابیارز ای یابیفرد ارز کیاست که  یدرجه ا»نگرش به عنوان 

دهد، مرتبط با هر باور یک ( توضیح می1961همانطور که نظریه فیشبین )(. 1991، آجزن)« دارد
های مختلف ها و مدل)یعنی یک نگرش( است. نگرش با استفاده از تئوری« واکنش ارزشی میانجی»

سازی نظریه نطقی، مدل یکپارچهموردبررسی قرار گرفته است: مدل پذیرش تکنولوژی، تئوری رفتار م
و  5)بایلی 2سازی نظریه پذیرش و استفاده از فناوری وب پذیرش و استفاده از فناوری و مدل یکپارچه

توان به دو نوع اصلی تقسیم کرد: (، نگرش را می1975(. باتوجه به فیشبین وآیزن )2018همکاران، 
توان به سه بخش تقسیم براین، نگرش را میبه رفتار. علاوهبه اشیاء و نگرش نسبتنگرش نسبت

شود و برای کسب هوشمند و نمود: شناختی، عاطفی و رفتاری. شناخت به یک فرآیند ذهنی مربوط می
، 6های حساس مناسب است )بلومبرگهای مختلف، مانند تجربیات و تماسدرک آن ازطریق روش

نام تجاری یا محصولات/ خدمات آن است سمت یک های احساسی افراد به(. بعد دوم، واکنش2011
تواند مثبت یا منفی باشد. درنهایت، بُعد آخر شناختی و عاطفی است ها یا احساسات میکه این واکنش

تواند به ایجاد شود. نگرش همچنین میاستفاده از فناوری یا خدمات میزیرا منجر به استفاده یا عدم
(، 2010در مطالعه هو ) (.2015و همکاران،  7دد )تینگارتباطات عاطفی با دیگر افراد منجر گر

بر قصد مستمر استفاده از پلتفرم  یکیمشخص شد که نگرش کاربران نسبت به پلتفرم آموزش الکترون
رود  یاست، انتظار م ستمیمرتبط با س اتیتجرب یابیکه نگرش ارز ییمثبت دارد. از آنجا ریمشابه تأث

به استفاده از آن ادامه  ادیاحتمال ز هدارند، ب یاطلاعات ستمیس کیه نسبت ب یکه نگرش مثبت یکاربران
از  یاریکردند و سپس، بس دییتأ یمثبت نگرش را بر قصد رفتار ری( تأث1977) فیشبینو  آجزندهند. 

حال، مطالعه  نیبا ا(. 2011)کارالی و همکاران،  کردند یبررس یمطالعات رابطه آن را با قصد رفتار
قرار  یمورد بررس یاطلاعات ستمیاستفاده از س ینگرش را بر قصد مستمر برا نیا ری( تأث1980) وریاول

 نی( همچن2010) یلگذارد. یم ریبر قصد مستمر تأث ماًیکند، نگرش مستق یم انیداد. همانطور که او ب
 یکند. در مطالعه و یم یرا بررس یکیالکترون یریادگی یها ستمیعوامل مؤثر بر قصد مستمر س

                                                           
1 . Dwivedi 
2 . Rana 
3 . Basha & Lal 
4 . Tendon 
5 . Bailey 
6 . Blomberg 
7 . Ting 
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کننده قصد استمرار است. نگرش مثبت نسبت به  ینیب شیمشخص شد که نگرش پ نیهمچن
آن داشته  رشینسبت به پذ یتریقو تیتا ن سازدیم رافراد را قاد ،یکیآموزش الکترون یهاستمیس

 :کردرا مطرح  ریز یهاهیفرضتوان می نیبه استفاده از آن ادامه دهند. بنابرا ادیباشند و به احتمال ز
H7.نگرش تأثیر مثبتی بر تمایل به دنبال کردن اینفلوئنسرها در اینستاگرام دارد : 

 

 پیشینه تجربی-2-7
های اجتماعی به (، در پژوهش خود دریافتند که اینفلوئنسرهایی که در رسنه2021سوکولوا و پرز )

تأثیر بیشتری بر رفتارهای پیروان خود بگذارند. توانند تخصص و قابل اعتماد بودن معروف هستند می
ها و رفتار افراد اثرگذار تر بوده و بر نگرشکنندهکنند، ترغیبهایی که منابع معتبر ارائه میزیرا پیام

در  نفلوئنسرهایدنبال کردن ا یرا برا زهیچهار انگ(، 2021خواهد بود. نتایج مطالعه لی و همکاران )
بر  یمتفاوت راتیکه تأث ؛بخش خلاقانه و حسادتالهام ،ییگرااصالت، مصرف :نشان داد نستاگرامیا

قابل  یتفاوت فرد ریمتغ کی گرایییافته نشان داد مادی ن،یداشت. علاوه بر ا دیاعتماد و دفعات خر
( 2015باشد. نتایج مطالعه باساک و کالیسیر )میمرتبط  زهیچهار انگ نیکه به شدت با ای است توجه

. مرتبط است تیبوک با نگرش و رضا سیکاربران به استفاده از ف لیدرصد از تما 62داد که نشان 
به  کاربران لیبر تما یقابل توجه میرمستقیاثرات غ یدارا تیوضع یو جستجو یسرگرم ن،یعلاوه بر ا

باشند می اندکی راتیتأثدارای خود  انیاطلاعات و ب یجستجومتغیرهای که  یاستفاده هستند، در حال
(، در پژوهش خود بدین نتیجه رسیدند که 1400زاده و ولیخانی )شکرچی .(2015)باساک و کالیسیر، 

تواند تأثیر معناداری بر تمایل خرید پیروان آنان داشته باشد. شکوهیار و های اینفلوئنسرها میویژگی
-استفاده از عکسکننده، مهای سرگر(، در مطالعه خود دریافتند که عواملی مانند پست1396همکاران )

های مثبت کاربران، های تعاملی، کامنتها، ایجاد پستها، استفاده از هشتگهای پویا در برند پست
ها، قرار دادن مطالب آموزشی و برگزاری مسابقات در اینستاگرام استفاده از ویدئوهای پویا در برند پست

 های برند و صفحات مجازی داشته باشند. توانند تأثیرات مثبتی بر افزایش محبوبیت پستمی

 

 توسعه مدل مفهومی-2-8
های عوامل مؤثر بر تمایل کاربران به دنبال کردن اینفلوئنسرها در رسانه این مطالعه جهت تعیین

ها و مدل مفهومی به توسعه مدل مفهومی پیشنهادی خود پرداخته است و در ادامه نیز فرضیهاجتماعی 
 است. (، ارائه شده1کل پیشنهادی پژوهش )ش
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(، گان و لی 2015): مدل مفهومی پیشنهادی پژوهش مبتنی بر مطالعات باساک و کالیسیر 1شکل 
 (2019(، زونگ و همکاران )2017)

 

 

 شناسی تحقیقروش-3
باشد. همچنین با توجه به نحوه می کاربردی نوع کند، ازحاضر بر اساس هدفی که دنبال می تحقیق

به دنبال یافتن روابط علی  ها و موضوع این تحقیق که بدون دستکاری مورد مطالعاتیگردآوری داده
 همبستگیسازی معادلات ساختاری است، روش تحقیق توصیفی از نوع از طریق مدل میان متغیرها

زبان صفحات آشپزی در شبکه کنندگان فارسیتمام دنبالجامعه آماری تحقیق حاضر  باشد.می
ها نامحدود و نامشخص است لذا برای تعیین حجم نمونه، از اجتماعی اینستاگرام هستند که تعداد آن

برای جوامع نامشخص و نامحدود، استفاده شد که بر این اساس، حداقل حجم نمونه فرمول کوکران 
کنندگان فعال و در لینک پرسشنامه آنلاین بین دنبالمحقق با توزیع  نفر در نظر گرفته شد. 384لازم، 

در این تحقیق گیری را ادامه داد. پرسشنامه سالم، فرایند نمونه 384دسترس تا دستیابی به تعداد 
ها نیز پرسشنامه ها از روش میدانی استفاده شده است. ابزار گردآوری دادهمنظور گردآوری دادهبه

H6 

 گذران وقت

جستجوی 

 اطلاعات

گذاری اشتراک

 اطلاعات

 نگرش رضایت
تمایل به 

 دنبال کردن

 تعامل اجتماعی

H7 
H5 

H1 

H2 

H

3 

H4 
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معتبر انگلیسی استخراج و ترجمه شده و با توجه به موردمطالعه این پژوهش،  منابعاستاندارد بوده که از 
از کاملاً موافقم ای لیکرت گزینه 5طیف سنجش سؤالات پرسشنامه نیز طیف  سازی شده است.بومی

سؤال  25)ها ابعاد آن و ، نحوه تخصیص سؤالات به متغیرها1در جدول تا کاملاً مخالفم بوده است. 
 اند.معرفی شدهها و منابع آن تخصصی(

 : معرفی ساختار پرسشنامه1جدول 

 هاتعداد گویه متغیرها
 منابع

 3 گذران وقت
 1پاپاچاریسی

(2002) 

 3 جستجوی اطلاعات
ئونکار و کورگا
 (1999) 2وولین

گذاری اشتراک
 اطلاعات

3 
ترامل و 
 3هافموکل

(2004) 

 3 تعامل اجتماعی
 4دسی و رایان

(2000) 

 4 رضایت
 5باتارچرجی

(2000) 

 6 نگرش
 6چن و ولز

(1999) 

 3 تمایل به دنبال کردن
باتارچرجی 

(2000) 

 
 مورد قبلا روایی نظر از مطالعه این یپرسشنامه تدوین در متغیرها سنجش برای شده استفاده منابع

 مطالعه این پرسشنامه روایی به حدودی تا توانمی لذا است، شده تأیید هاآن اعتبار و گرفته قرار آزمون
 در را آن تحقیق، پرسشنامه محتوایی روایی از بیشتر اطمینان برای آن بر علاوه. کرد پیدا اطمینان نیز

                                                           
1 Papacharissi 
2 Korgaonkar and Wolin 
3. Trammell 
4 Deci & Ryan 
5 Bhattacherjee 
6 Chen and Wells 
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 پرسشنامه سؤالات محتوای هاآن تأیید به و داده قرار مطالعه مورد حوزه در متخصصین و اساتید اختیار
روایی عاملی . است شده تأیید پرسشنامه محتوایی روایی اساس این بر و است برخوردار اعتبار از

 پایایی طرفی، ها محاسبه و بررسی شده است. ازسؤالات پرسشنامه نیز پس از توزیع پرسشنامه
 کرونباخ آلفای. است شده محاسبه کرونباخ آلفای شاخص از استفاده با آن اطمینان قابلیت یا هپرسشنام

 افزارنرم وسیلهبه شد، آوریجمع و توزیع مطالعه، مورد نمونه بین که اولیه پرسشنامه 30 تعداد برای
SPSS که بوده 7/0 از بالاتر متغیرها کلیه برای کرونباخ آلفای دهدمی نشان نتایج و شده محاسبه 

 روش مربوطه هایفرضیه آزمون و پژوهش پرسش به پاسخ برای .کندمی تأیید را پرسشنامه پایایی
 اول مرحله شد؛ انجام مرحله دو در هاداده تحلیل. گرفت قرار مورد استفاده ساختاری معادلات یابیمدل

 طریق از که ساختاری مدل دوم مرحله و پژوهش هایسازه اعتبار سنجش برای تأییدی عاملی تحلیل
 از استفاده با پژوهش، این آماری محاسبات کلیه. گرفتند قرار آزمون مورد پژوهش فرضیات آن
 .گرفت انجام ، 26 نسخه ایموس، افزارنرم و 27 نسخه  اساسپیاس آماری افزارهاینرم

 

 های پژوهشیافته-4
 بودن نرمال تأیید از حاکی ،(اسمیرنوف-کولموگروف) هاداده بودن نرمال آزمون نتایج اینکه به توجه با

 افزارنرم و ساختاری معادلات یابیمدل از تحقیق این در هاداده تحلیل منظوربه است، بوده هاداده
 روایی بررسی برای تأییدی عاملی تحلیل ابتدا که ترتیب بدین. است شده استفاده، 26 نسخه ایموس،

 متغیر ابعاد تأثیرگذاری درجه آزمون برای ساختاری مدل و گرفت صورت پرسشنامه هایگویه کل
 یهامدل یاجرا از حاصل یعامل یبارها .است شده اجرا وابسته مکنون متغیر ابعاد بر مستقل مکنون
با بار عاملی بالاتر  22و  15، 8های به جز شاخص هاشاخصتمام  که هستند نیا از یحاک ،یریگاندازه

ها برخوردار هستند. های استنباطی و آزمون فرضیهاز اعتبار کافی برای شرکت در ادامه تحلیل 5/0از 
ها به اجرا درآمده مدل ساختاری برای آزمون فرضیههای مذکور، پس از حذف شاخصبر این اساس، 

دهد، روایی نامه را نشان میهای پرسشها یا گویهاست. علاوه بر بار عاملی که روایی شاخص
 (AVE) متوسط واریانس استخراجی(، CAهای آلفای کرونباخ )ها با کمک شاخصتشخیصی سازه

(، ارائه شده است. بر اساس 2مورد بررسی قرار گرفته و نتایج آن در جدول ) (،CRپایایی ترکیبی )و 
 ارند.ها از سطح مطلوب برخوردهای روایی سازهنتایج این جدول، شاخص

 
 هاروایی سازه و هاگویه عاملی بارهای: 2 جدول

بار   
 عاملی

CA> 

0/6 
AVE>0/5 CR>0/7 

که  یزمان اینستاگرامن از م گذران وقت
رود استفاده  یحوصله ام سر م

698/0 715/0 510/0 742/0 
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 .کنم یم

 یاستفاده م اینستاگراماز  من
 دیاست که با یکار رایکنم ز

انجام دهم تا وقت من را 
 .اشغال کند

809/0 

 اینستاگراماز  یزمان من
کنم که کار  یاستفاده م

 انجام دادن ندارم یبرا یبهتر

572/0 

جستجوی 
 اطلاعات

 یبه من امکان م اینستاگرام
 یدهد بفهمم در جامعه چه م

 .گذرد

615/0 758/0 534/0 718/0 

 یبه من امکان م اینستاگرام
دانش خود را  گاهیدهد پا

 .گسترش دهم

782/0 

 یبه من امکان م اینستاگرام
را که در حال  ییدادهایدهد رو

 .وقوع هستند درک کنم

760/0 

اشتراک 
گذاری 
 اطلاعات

ارائه  یبرا اینستاگراممن از 
 .کنم یاطلاعات استفاده م

697/0 670/0 508/0 731/0 

به  یبرا اینستاگراماز  من
اشتراک گذاشتن اطلاعات 

استفاده  گریافراد د یبرا دیمف
 .کنم یم

448/0 

ارائه  یبرا اینستاگراماز  من
 قمیاطلاعات در مورد علا

 .کنم یاستفاده م

529/0 

تعامل 
 اجتماعی

جذاب  طیمح کی اینستاگرام
با  یتعامل اجتماع یبرا
 .است گرانید

642/0 764/0 551/0 748/0 

 یبه من امکان م اینستاگرام
ارتباط برقرار  گرانیدهد با د

711/0 
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 .کنم

روابط موجود من با  اینستاگرام
 یم تیرا حفظ و تقو گرانید

 .کند

825/0 

من از استفاده از  یجربه کلت رضایت
کننده  یراض اریبس اینستاگرام

 است

683/0 675/0 513/0 763/0 

من از استفاده از  یکل تجربه
خوشحال  اریبس اینستاگرام

 کننده است

566/0 

من از استفاده از  یکل تجربه
کننده  دیناام اریبس اینستاگرام

 است

415/0 

من از استفاده از  یکل تجربه
 لذت بخش اریبس اینستاگرام

 است

692/0 

 ریرابطه با سا جادیااینستاگرام  نگرش
 یمن آسان م یکاربران را برا

 کند

608/0 846/0 564/0 784/0 

دوباره به  ندهیاست در آ ممکن
 میایباینستاگرام 

860/0 

از خدمات ارائه شده  من
 هستم یراضاینستاگرام توسط 

819/0 

در گشت و گذار در   
 یم یاحساس راحتاینستاگرام 

  کنم

687/0 

کنم گشت و  یاحساس م من
 یراه خوباینستاگرام گذار در 

 گذراندن وقت من است یبرا

652/0 

 یها تیسا ریبا سا سهیمقا در
 یکی نیمن ا ،یشبکه اجتماع

211/0 
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 کنم یم یابیخوب ارز اریرا بس

تمایل به 
 دنبال کردن

 یبه جااینستاگرام من از 
شبکه  یها تیسا گرید

 کنم یاستفاده م یاجتماع

596/0 662/0 509/0 736/0 

 از اینستاگراممن استفاده  قصد
 یها تیسا گرید یبه جا

 است یشبکه اجتماع

722/0 

خواهم به  یبتوانم، م اگر
 استفاده خود ادامه دهم

593/0 

 
 روی اعداد شکل، این در. دهدمی نشان را تحقیق هایفرضیه آزمون برای ساختاری مدل 2شکل 
 مدل این برازش هایشاخص. دهندمی نشان را اثر شدت یا استاندار ضریب متغیرها بین گرهاینشان

 ساختاری مدل برازش و بوده برخوردار قبولقابل مقادیر از شده،درنظرگرفته معیارهای به توجه با نیز
 .کنندمی تأیید را تحقیق هایفرضیه
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 های تحقیقفرضیه آزمون برای ساختاری مدل -2 شکل

 

(𝑥2 / df = 2.021, CFI = 0.931, IFI = 0.933, NFI= 0.988, RMSEA = 

0.042). 

 

 باشد.های تحقیق میدهنده نتایج مدل ساختاری پژوهش برای آزمون فرضیهنشان( 3شماره ) جدول
 های این تحقیق مورد تایید واقع شدند.طبق نتایج به دست آمده از این جدول تمام فرضیه

 

 فرضیات پژوهش آزموننتایج  -3جدول 
 آزموننتیجه  ضریب استاندارد t آماره مسیر

 تأیید 178/0 668/2 تیرضا گذران وقت

 تأیید 121/0 889/2 تیرضا اطلاعات یجستجو
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 گذاریاشتراک
 اطلاعات

 تأیید 390/0 827/3 تیرضا

 تأییدعدم 045/0 700/0 تیرضا یتعامل اجتماع

 تأیید 642/0 530/7 نگرش تیرضا

به دنبال کردن  لیتما تیرضا
 نفلوئنسرهایا

 تأیید 550/0 482/3

به دنبال کردن  لیتما نگرش
 نفلوئنسرهایا

 تأیید 481/0 456/4

 

 گیری و پیشنهاداتنتیجه-5
ها در زمینه محصولات و در بازارهای پررقابت امروزی، مشتریان با طیف وسیعی از حق انتخاب

ترفیعی سنتی قادر نخواهند بود تا اثربخشی -رویکردهای تبلیغی خدمات گوناگون روبرو بوده و دیگر
های صرف شده از خود نشان دهند. به واقع امروزه به دلیل توسعه اینترنت مطلوبی در برابر هزینه

هایی چون پرسرعت از یک سو و رشد روزافزون محتواهای ایجاد شده توسط کاربران در فضای رسانه
در حال ایجاد بوده و مبتنی بر مطالعاتی  سرعتبهدهای نوین بازاریابی های اجتماعی، رویکرشبکه

(، رویکردهای بازاریابی به سرعت در حال تبدیل از رویکردهای بنگاه 2016و همکاران ) چون ابوکار
مدار به رویکردهای مشتری مدار بوده و نماد اصلی و اساسی رویکردهای بازاریابی مشتری مدار نیز 

طور خاص محیط تجارت اجتماعی در حیطه های آنلاین و بهری مشتریان در محیطتمایلات رفتا
های بانفوذ های افراد یا گروههای اجتماعی با توسعه فعالیتباشد. از طرفی، توسعه رسانهبرندها می

که در تعریفی عام به عنوان افرادی  1مشهور تأثیرگذاران اجتماعی همراه بوده است؛ اینفلوئنسرها یا 
های های رسانهها( در حسابشوند که دارای تعداد بالا و باثباتی از فالوورها )پیگیری کنندهشناخته می

(، قادر به اثرگذاری بر رفتارها، تمایلات و عقاید پیگیری 2017و همکاران،  2باشند )ییاجتماعی می
دید بازاریابان و برندها مخفی نمانده و امروزه یکی از مهمترین کنندگان خود بوده که این موضوع از 

ای و اقدامات توصیهاینفلوئنسرها ای در حیطه محصولات و خدمات استفاده از راهکارهای توصیه
های ارتباطی و های اخیر به دلیل پیشرفت در زیرساخت اینترنت، راهدر سال باشد. از طرفی،ایشان می

های اجتماعی ( و رسانه2018و همکاران،  3و جوامع تغییر شکل داده است )زیائو تعاملی بیشتر مردم
 روزمره زندگی از مهمی ها به بخشاند و بنابراین این رسانهنقش مهمی در تغییر شکل ارتباطات داشته

                                                           
1 . Digital influencer 
2 . Yi 
3 . Xiao 
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 جالب و فراوان و یبا ارائه محتوا(. اینفلوئنسرها 2016و همکاران،  1اند )کریشن شده تبدیل افراد
 ییهاتلاش نیچن رایکنند، زیتلاش م شتریجذب افراد ب یتعاملات مداوم و بدون وقفه برا نیهمچن

دهد. جوامع  شیمرتبط را افزا یهابازار سازمان هینما جهیرا جذب کند و در نت یشتریتواند کاربران بیم
کاربران و کسب و کارها هستند و رقابت  نیب ای نترنتیکاربران ا نیب یتعامل یبسترها ی،مجاز

در جوامع  اتیبهبود محتو اینفلوئنسرها در این جوامع نیزوجود دارد. هدف  یجوامع نیچن نیب یدیشد
 یداریدهد دوام و پایامکان م مجازی امر به جامعه نیا رایاست، ز شتریجذب کاربران ب یبرا یمجاز

 یباعث اجتماع نترنتیدهد. توسعه ا شیو ارزش آن را افزا یتجار یهاتیفعال جهیداشته باشد و در نت
در  نترنتیکه ا ییاز آنجاو  بوده است ریناپذییکاربر با شبکه جدا یشدن اطلاعات شده است و زندگ
 یفرد نیتعامل ب یاست، اشکال سنت افتهیها تکامل مختلف رسانه یطول زمان در اشکال و کاربردها

کرده است. در  جادیا نیآنلا یهاافراد مانند گروه نیرا ب یدیجد یتباطار یهاداده و پل رییرا تغ
مختلف، مانند  یهاطیرا در مح یاجتماع یهارسانه ررفتا یفراوان یتجرب قاتیتحق ر،یاخ یهاسال
برای  اوقات فراغت طیو مح (2015، 3)هسو و لین، اشتراک دانش (2020، 2ی )یوآن و ووآموزش طیمح

فقط به  یجوامع مجاز یحال، اعضا نیاند. با اکرده یابیارز( 2018و همکاران،  4)حسین گذران وقت
ی، جستجوی اطلاعات و گذران وقت و دوست یبلکه به دنبال تعامل اجتماع ستند،یدنبال اطلاعات ن

براساس  یاجتماع یهارسانه معجوا ر،یاخ یها. در سال(2012و همکاران،  5)چنهستند  خود نیز
بنابراین . کنددر سراسر جهان را به هم مرتبط  توانسته است کاربرانکاربران، به سرعت  نیتعاملات ب

 شیرا افزا ییهاتیوب سا نیچن یرا دارند که ارزش اقتصاد ییتوانا نیا یاجتماع یهاکاربران رسانه
ظ کنند که و حف تیریرا مد ییندهایمحتوا و فرآ دیبا یاجتماع یهارسانه درنتیجه اینفلوئنسرهایدهند. 

هدف پژوهش حاضر  تعامل داشته باشند. شتریب یجذب اعضا یبرا گریکدیسازد با یکاربران را قادر م
های اجتماعی )مورد بررسی عوامل مؤثر بر تمایل کاربران به دنبال کردن اینفلوئنسرها در رسانه

های فرضیه نخست پژوهش مطالعه: صفحات آشپزی در اینستاگرام( بوده است. بنابراین باتوجه به یافته
های توان بیان کرد که گذران وقت تأثیر مثبت و معناداری بر رضایت کاربران در شبکهحاضر، می

( و ژو و 2015، لی و همکاران )(2018های مطالعات گان و لی )اجتماعی دارد. این نتیجه با یافته
های رسانهکه افراد از یهنگام( همراستا است. نتایج مطالعات نشان داده است که 2012همکاران )

به دست  این برنامهکه در استفاده از  یکنند، ممکن است از لذتیاستفاده م اجتماعی مانند اینستاگرام
نتیجه حاصل از  ، لذت ببرند.کنندخود استفاده می انگذراندن زم برایکه  یاز روش نیآورند و همچنیم

دهنده این است که جستجوی اطلاعات بر رضایت کاربران در فرضیه دوم در این پژوهش نشان

                                                           
1.  Krishen 
2 . Yuan & Wu 
3 . Hsu & Lin 
4 . Hussain 
5 . Chen 
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های مطالعات باساک و کالیسیر های اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری دارد. این نتیجه با یافتهشبکه
های بدست آمده از تحلیل فرضیه دوم براساس یافتها است. ( همراست2010( و شی و همکاران )2015)

مستمر به استفاده از  لیبر تما یزیناچ راتیاطلاعات تأث یجستجو در این پژوهش، مشخص شد که
 یبرا اینستاگرامشود که افراد از  ریتفس نطوریو نگرش دارد. ممکن است ا تیرضا قیاز طر اینستاگرتم

اطلاعات  اینستاگرام یها لیپروفا رایکنند، زیهستند استفاده نم یچه نوع افراد نکهینشان دادن ا
 گرانیبه د این برنامه یهاهینما قیتوانند از طریدهند و کاربران میخود کاربران را ارائه م یشخص

 نباشند، اینستاگراکممکن است نگران اطلاعات به دست آمده از  نی. افراد همچنندیدرباره خود بگو
را ارائه  یتریو واقع دیداشته باشند که اطلاعات مف یگرید یاطلاعات یممکن است کانال ها رایز
استفاده  ادامهدر قصد  اندکی نقش باتوجه به نتایج بدست آمده، جستجوی اطلاعات نیدهند. بنابرایم

اطلاعات تأثیر گذاری نتیجه حاصل از فرضیه سوم گویای این است که اشتراک .اینستاگرام دارداز 
های مطالعات گان های اجتماعی دارد. این نتیجه با یافتهمثبت و معناداری بر رضایت کاربران در شبکه

( و 1401( حسینی و همکاران )2015(، لوئیزها و همکاران )2011(، لین و همکاران )2017و لی )
از مطالعات پیشین، باتوجه به ( همراستا است. مبتنی بر نتایج بدست آمده 1396شکوهیار و همکاران )

اینکه کاربران اغلب مشتاق به شنیدن اخبار مربوطه درباره اینفلوئنسرهای محبوب خود هستند و تمایل 
تواند برای دارند اطلاعات لازم را درباره آنها بدست آورند، بنابراین کسب اطلاعات در این زمینه می

رسانی موجب مشارکت طرفداران های اطلاعین پستکننده باشد. بنابرابخش و خوشحالآنها رضایت
توان تأثیر مثبتی بر افزایش رضایت آنها به همراه داشته باشد. نتیجه حاصل از فرضیه چهارم شده و می

کننده این است که تعامل اجتماعی بر رضایت کاربران تأثیرگذار است. این نتیجه در مطالعه حاضر بیان
( و 2017(، گان و لی )1396و با نتایج مطالعات شکوهیار و همکاران )مورد تأیید واقع نشده است 

( متفاوت است. بسیاری از کاربران اغلب به منظور معاشرت، برقراری ارتباط و 2019زونگ و همکاران )
تواند میزان رضایت های اجتماعی مختلف حضور دارند و تعامل اجتماعی میتعامل با دیگران در شبکه

های های اجتماعی را افزایش دهد. به همین منظور استفاده از پیاماستفاده از شبکه آنها نسبت به
تواند مشارکت کاربران و طرفداران اینفلوئنسرها در اینستاگرام را افزایش دهد و آنها را تعاملی می

بر نسبت به استفاده از آن تشویق کند. براساس نتایج بدست آمده از فرضیه پنجم، رضایت کاربران 
زاده ( و جلال2015نگرش آنان تأثیر مثبت و معناداری دارد. این نتیجه با مطالعات باساک و کالیسیر )

تواند هنجار ذهنی ( همراستا است. نتایج گویای این است که رضایت کاربران می1402پور )و حسین
بیان شود که رضایت مثبتی در کنار نیات رفتاری آنان شکل دهد و بنابراین منطقی است که اینگونه 

ها تواند بر ایجاد نگرش مثبت آنان نسبت به این رسانههای اجتماعی میکاربران و طرفداران شبکه
مؤثر باشد. فرضیه ششم در این پژوهش نشان داده است که رضایت کاربران بر تمایل آنان به دنبال 

نتایج بدست آمده، رضایت کاربران از های اجتماعی اثرگذار است. مبتنی بر کردم اینفلوئنسرها در شبکه
شود. به بیانی دیگر، های اجتماعی موجب ایجاد تمایل به ادامه استفاده آنان میاستفاده از شبکه
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اخبار،  ایها ها، عکسپست یگذاراستفاده کنند تا با اشتراک های اجتماعیشبکهممکن است از  کاربران
عزت  شیآنها افزا ییهدف نها ن،ی. بنابرادخود شهرت داشته باشن انیهمتا انیشناخته شوند و در م
کاربران راضی در صورتی که تجربه به همین دلیل  خود است. یزندگ دنیکش رینفس خود با به تصو

های اجتماعی و های اجتماعی درک نمایند، تمایل به استفاده از شبکهبهتری را هنگام استفاده از شبکه
های بدست آمده در این نتیجه با یافته ها خواهند داشت.أثیرگذار در این رسانهدنبال کردن افراد ت

( همراستا 2010ژائو و لو ) ( و2016(، موآکت )2019(، لی و فنگ )2021یوآن و همکاران ) مطالعات
تواند تأثیر مثبت و دهد که نگرش کاربران میباشد. فرضیه هفتم در این پژوهش نشان میمی

های اجتماعی داشته باشد. این نتایج تمایل کاربران به دنبال کردن اینفلوئنسرها در شبکه معناداری بر
کننده این است که نگرش مثبت (،  همراستا است و نتایج بیان2018با مطالعات لئونگ و جیانگ )

یز تأثیر ها بیافزاید و درنهایت نتواند به افزایش جذابیت و تعامل و مشارکت در این شبکهکاربران می
 مطالعه حاضر جینتانگرشی و رفتاری مثبتی در کاربران ایجاد شده و تداوم استفاده را به همراه دارد. 

دنبال کردن به  لیمعنادار تما کنندهنییعنوان عوامل تعبه تیکه نگرش و رضا دهدینشان م
 گریکدیاستاندارد شده آنها با  یحال، برآوردها نی. با اشوندیشناخته ماینفلوئنسرها در اینستاگرام 

در مقایسه با . ستین کسانی تمایل به دنبال کردنآنها در  ینسبشدت تأثیر که  یمتفاوت است به طور
 جهینتتری برای دنبال کردن اینفلوئنسرها در اینستاگرام است. کننده قوینگرش، رضایت عامل تعیین

. و دارای شدت تأثیر قوی بر نگرش است دشو یم نییتب نگرشبا  رضایتدهد که  ینشان م گرید
 تیبر رضا یمثبت راتیتأث گذاری اطلاعات، گذران وقت و جستجوی اطلاعاتاشتراک ن،یعلاوه بر ا

 است. زیچنا تعامل اجتماعی بر رضایت بسیار راتیکه تأث یدارند، در حال
های اجتماعی مانند رسانهطراحان شود برهمین مبنا و باتوجه به نتایج بدست آمده، پیشنهاد می

گذران سرگرم شوند، از  شتریکاربران خود قرار دهند تا ب اریرا در اخت یشتریب یفرصت ها اینستاگرام
شود، به هایی که در اینستاگرام ارائه میبا مشارکت در فعالیتلذت ببرند و اینستاگرام وقت خود در 

 شیافزا یرا برا ییها یاستراتژبایست همچنین می حفظ و بهبود تعامل خود با سایر کاربران بپردازند.
به  شود. اینستاگرامقصد مداوم استفاده از  شیمنجر به افزا تیکند که در نها فیکاربران تعر تیرضا

 زانیم در این زمینه انجام شود و به بررسی مطالعه مشابه کشود یمحققان آتی نیز پیشنهاد می
های اجتماعی و دنبال ه کاربران در مورد استفاده از رسانهتجربو  نترنتیو ا تلفن همراهاستفاده از 

 یهاتفاوت شده،یآورجمع یهاحجم داده شیبا افزاتوان کردن افراد تأثیرگذار بپردازد. همچنین می
 شتریمختلف را به عنوان مطالعه ب یسن یهاگروه زیو ن رشاغلانیشاغلان و غ ،کاربران نیب یگروه

وجود دارد که  یی نیزهاتیحدوددر این پژوهش، همانند مطالعات دیگر م قرار داد. لیحلو ت هیمورد تجز
های اجتماعی شبکهکاربران  یمطالعه بر رو نیدر نظر گرفته شود. ابتدا، ا ندهیآ قاتیدر تحق دیبا

. بنابراین در شود یریپذمیتعم یبرا تیممکن است منجر به محدود ه است، بنابراینمتمرکز شد
تا در  به عمل آیدو مشاغل مختلف دعوت  نیاز کاربران در سن شود یسع دیبا ندهیآ مطالعات
و است  رسانه اجتماعی اینستاگراممطالعه محدود به  نیا قیتحق نهیشرکت کنند. دوم، زم ینظرسنج
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آتی  توان در مطالعاتکند. بنابراین میتمایل آنان برای دنبال کردن افراد تأثیرگذار را بررسی می
 بوک را مورد بررسی قرار داد.های اجتماعی مختلف مانند فیسکاربران رسانه
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Factors affecting users' willingness to follow influencers on 

social media (case study: followers of cooking pages on 

Instagram) 
 

Solmaz Hashemi 

 

Abstract  

In the last decade, social networks have attracted the attention of users and 

enable people to create a personal profile in an online system and 

communicate and interact with other users. With the advent of social 

networks, customers can actively communicate with different people and 

also share their opinions about brands as they like. Social networks such as 

Instagram, Facebook, Twitter, and LinkedIn are tools where user-

generated content is shared and customer service information is included. 

The current research seeks to investigate the factors affecting users' 

willingness to follow influencers in social media (Instagram). Based on the 

purpose, the present research is of an applied type and in terms of a 

descriptive research method, it is of a correlational type. The statistical 

population of the current research is all Farsi-speaking followers of 

cooking pages on the Instagram social network, whose number is 

unlimited and unspecified, therefore, to determine the sample size, 

Cochran's formula for unspecified and unspecified communities was used, 

and based on this, the minimum required sample size is 384 people. Was 

considered. In this research, the field method was used to collect data, and 

the data collection tool was a standard questionnaire that was extracted 

from authentic English sources, translated and localized. Data analysis was 

done in two stages; The first stage was confirmatory factor analysis to 

measure the validity of the research constructs and the second stage was 

the structural model through which the research hypotheses were tested. 

All statistical calculations of this research were done using SPSS version 

27 and Imus software, version 26. The results indicate that spending time, 

searching for information and sharing information have a positive and 

significant effect on satisfaction. On the other hand, attitude and 

satisfaction have a positive and significant effect on the desire to follow 

influencers in social networks. However, the effect of social interaction on 

satisfaction was not confirmed in this study. 

Keywords: spending time, searching for information, sharing information, 

satisfaction, attitude, willingness to follow influencers, social interaction 


