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Abstract 
Purpose:The rise of social media platforms has transformed marketing and branding models, positioning social media 

influencers (SMIs) as pivotal intermediaries between brands and consumers. Despite the growing influence of SMIs 

on purchase decisions, there remains a critical need to understand the underlying psychological mechanisms driving 

this impact—particularly the role of parasocial relationships (PSRs) in shaping consumer attitudes and purchase 

intentions. This study aims to analyze the role of influencers in digital marketing by examining the relationships among 

key psychological and behavioral variables, including PSRs, trust in the influencer, perceived attractiveness, and 

identity congruence between followers and influencers, and their effects on brand attitude, loyalty, and purchase 

intention. 
Methodology: To achieve this objective, a conceptual model was developed and tested using data collected via an 

online questionnaire. The sample was purposefully drawn from followers of Iranian celebrity Mehran Modiri and the 

Bodycare brand. Measurement items were adapted from validated scales in prior research, and both face validity and 

reliability were confirmed prior to data collection. Structural Equation Modeling (SEM) was employed using 

SmartPLS software to evaluate the proposed model and test the research hypotheses. 

Findings:The results clearly indicate that parasocial relationships—defined as one-sided emotional bonds—

significantly influence trust in the influencer and directly enhance positive brand attitudes and purchase intentions. 

Trust and attractiveness emerged as key predictors of favorable brand perceptions and increased consumer willingness 

to buy. Furthermore, identity congruence between the follower and the influencer acted as a moderating variable, 

amplifying the effect of PSRs on brand attitude and loyalty. These psychological pathways, alongside perceived 

credibility and emotional resonance, offer a robust framework for understanding consumer engagement in influencer-

driven campaigns. 

Conclusion:The findings underscore the central role of psychological and social factors in shaping brand loyalty and 

purchase behavior. Accordingly, brands should adopt a strategic approach in selecting influencers, prioritizing 

emotional alignment, trustworthiness, and identity fit with the target audience. Cultivating durable emotional 

connections through authentic influencer-brand alignment can significantly enhance the effectiveness of digital 

campaigns and foster long-term consumer-brand relationships. 
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 نشریه مدیریت بازاریابی هوشمند

ISSN: 2783-5405 

برند و  یها یژگیو برند: از روابط پاراسوشال، و نفلوئنسریدنبال کننده، ا ییهمسو

 دیتا قصد خر نفلوئنسریا

 3 هیتک یکوثر عبد ، 2ی زیمحمد وثوق تبر ،  1* یبابائ یحاج نیحس

 .رانیا ر،یملا ر،یدانشگاه ملا ،یو علوم انسان اتی، دانشکده ادبتیریمد گروه ار،یاستاد  -*1

 .رانیا ر،یملا ر،یدانشگاه ملا ،یدانشکده علوم انسان ت،یری، گروه مدتیریارشد مد یکارشناس یدانشجو  - 2 

 .رانی، ا، تهرانیدانشگاه خوارزم ،تیریدانشکده مد ت،یری، گروه مدتیریمد ارشد یکارشناس یدانشجو -3

 

 چکیده

کنندگان برندها و مصرف انیم یدیکل ییهاهرا به واسط یاجتماع یهاشبکه ینفلوئنسرهایرا دگرگون ساخته و ا نگیو برند یابیبازار یهامدل ،یاجتماع یهاشبکه یهاهدف: پلتفرم

 نی. در اشودیاحساس م یرگذاریتأث نیا ییربنایز یِشناختروان یندهایفرآ زا ترقیبه درک عم ازیهمچنان ن د،یخر ماتیبر تصم نفلوئنسرهایا ندهیاند. با وجود نفوذ فزاکرده لیتبد

پرداخته  زین نفلوئنسریکننده و ادنبال یتیهو ییمسوروابط پاراسوشال و ه یپژوهش به بررس نیاند، اتمرکز داشته نفلوئنسریا تیبر اعتماد و جذاب شتریکه ب نیشیراستا، بر خلاف مطالعات پ

مدل  کیارائه  یپژوهش در پ نیا نرویموجود مطرح است و از ا اتیمهم در ادب یهااز شکاف یکیعنوان به د،ینگرش مخاطب و قصد خر یدهاست. نقش روابط پاراسوشال در شکل

. در مجموع باشدیم دیقصد خر یریگشکل یشناختعوامل روان یبررس تیکنندگان و در نهاها با برند و مصرفو روابط آن نفلوئنسریتعاملات پاراسوشال ا ها،یژگیبر و یجامع مبتن

 تیجذاب نفلوئنسر،یپاراسوشال، اعتماد به ا شامل روابط یو رفتار یشناختروان یرهایمتغ انیروابط م یبررس قیاز طر تالیجید یابیدر بازار نفلوئنسرهاینقش ا لیپژوهش، تحل نیهدف ا

 .مخاطبان است دیو قصد خر یوفادار ش،بر نگر نفلوئنسریکننده با ادنبال یتیهو ییو همسو

و  یریمهران مد یکنندگان آقادنبال انیهدفمند از م یریگو به روش نمونه نینامه آنلاپرسش قیها از طرشد و داده یطراح یمدل مفهوم کیبه هدف پژوهش،  یابیدست ی: براروش

 لیشد. جهت تحل دییاز اجرا تأ شیها پآن ییایاو پ یصور ییکه روا دبو نیشیاستاندارد برگرفته از مطالعات پ یهاهیها شامل گوداده یشد. ابزار گردآور یگردآور کریبرند باد

 .فته شدبهره گر SmartPLS افزاربا استفاده از نرم (SEM) یمعادلات ساختار یسازمدل کیاز تکن ها،هیها و آزمون فرضداده

نگرش مثبت نسبت  ماًیلکه مستقاثرگذار است، ب نفلوئنسریتنها بر اعتماد به انه طرفه،کی یارتباط عاطف یعنوان نوعطور قاطع نشان داد که روابط پاراسوشال، بهپژوهش به جی: نتاهاافتهی

 لیتما شیش مخاطب نسبت به برند و افزادر بهبود نگر ینقش مهم ،یدیکل یهامؤلفه عنواناو، به تیو جذاب نفلوئنسریاعتماد به ا نی. همچنکندیم تیتقو زیرا ن دیبه برند و قصد خر

 نی. اکندیم تیتقو ینگرش و وفادار یریگابط پاراسوشال را در شکلرو یاثربخش گر،لیعنوان عامل تعدبه زین نفلوئنسریکننده و ادنبال انیم یتیهو یی. همسوکنندیم فایا دیبه خر

 .آورندیفراهم م دیبه خر لیتعامل و تما شیافزا یبرا یمؤثر یشناختروان یرهایشده، مسو اعتبار ادراک تیجذاب کنارروابط، در 

 نی. بر اکنندیم فایا دیرفتار خر شیافزا وبه برند  ینگرش، وفادار یریگدر شکل یمحور ینقش یو اجتماع یشناختکه عوامل روان دهدیپژوهش نشان م نیا یهاافتهی: یریگجهینت

 نیتمرکز داشته باشند. ا یتیهو یمخوانهو  تیبر اعتماد، جذاب یمبتن داریپا یعاطف یوندهایپ جادیاتخاذ کنند و بر ا کیاستراتژ یکردیرو نفلوئنسرهایدر انتخاب ا دیاساس، برندها با

 ود.برند و مخاطب ش انیمعنادار و بلندمدت م یارتباط یریگرا به حداکثر رسانده و منجر به شکل تالیجید یهانیکمپ یاثربخش تواندیم کردیرو

  نفولنسرینگرش نسبت به برند، نگرش نسبت به ا نفلوئنسر،یا تیجذاب نفلوئنسر،یدنبال کننده و ا ییرابطه پاراسوشال، همسو ها:کلیدواژه
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 مقدمه 

 شتریو ب دادندیخود را انجام م نگیو برند یابیبازار یهاتیفعال ن،یآنلا یدور از فضا و به یسنت یهاوهیگذشته، برندها به ش یهادر سال

 یهایرفته، تکنولوژ(. اما رفته 201۵ ،یلاسی)اتُس و ن گرفتیفروش صورت م یروهاین قیو مؤثر آنان با مخاطبان از طر کیتعاملات نزد

 افتندیدر زیها نشدند و شرکت لیتبد انیبا مشتر یسازدر ارتباط رگذاریمهم و تأث یبه عنصر یاجتماع یهاو در رأس آن رسانه فمختل

شکل علت، توجه برندها به نیهمهستند. به  یسنت یهانسبت به رسانه یو کارآمدتر ترعیتر، سرارزان یارتباط یهاها، کانالرسانه نیکه ا

ها رسانه نی( و شروع به خلق محتوا در ا2024؛ طلحا و طاهر، 2018جلب شد )دال و همکاران،  یاجتماع یهااستفاده از رسانه به یاندهیفزا

اشتراک به یاجتماع یهاو در رسانه جادیکه توسط صاحبان برند ا وبیوتی یوهایدیو و هاتییتو ستاگرام،نیا سبوک،یف یهاکردند. پست

و  یرلی؛ ا1401و همکاران،  ی)قباد شوندیدر نظر گرفته م 1توسط شرکت/برند شدهجادیا یاز محتوا ییهانهنمو شوند،یگذاشته م

مانند  یسنت یهاکنندگان به رسانهمصرف علاقه ،یامصرف رسانه یالگوها رییو تغ یبا گسترش فناور گر،ید ی(. از سو2020 ن،یچائرود

 یبرا یاجتماع یهارسانه یهااز پلتفرم یریگها به بهرهآن لیو در مقابل، تما افتهی اهشک یطرز محسوسو مجلات به ویراد ون،یزیتلو

اند، روزمره مخاطبان باز کرده یخود را در زندگ یتنها جا امروزه نه یاجتماع یهااست. شبکه شیروز در حال افزاکسب اطلاعات، روزبه

شده است که  سبب و تعاملات برقرار شده در آن تحول نیاو  اندشده لیتبد دیخرقصد  یریگعوامل در شکل نیاز مؤثرتر یکیبلکه به 

را  ابانیرفتار، بازار رییتغ نیا .ردیمورد توجه قرار گ دیخرعنوان عوامل مؤثر بر قصد به یاجتماع یهانگرش نسبت به برند در بستر رسانه

عمل کنند که تعامل مستمر و  یاگونهبه ا،یو پو نینو یکردیکرده و با رو یخود را بازنگر یارتباط یهایبر آن داشته است تا استراتژ

 شدهدیتول ی(. محتوا2017؛ منون، 2018 ،و همکاران سیبرقرار کنند )پول تالیجید یهاکانال قیکنندگان از طربا مصرف یتراثربخش

دهد، نگرش مطلوب نسبت  شیشناخت برند را افزا تواندیمخاطبان همراه است و م یمثبت از سو ییهاتوسط برندها، معمولاً با واکنش

جذابیت مثبت نسبت به برند و نگرش و به همین خاطر  کند تیرا تقو مشتریانمجدد  دیکند، احتمال خر جادیارا  اینفلوئنسر و برند

 یگذارامروز که کاربران در خلق، اشتراک تالیجیدر عصر د حال،نیبا ا .کندیم فایاکنندگان را در مصرف دیقصد خر توانداینفلوئنسر می

کاهش تسلط،  نیخود ندارند. ا یبر محتوا یاهیسوکیکنترل کامل و  گریها دشرکت اند،افتهی یامحتوا نقش فعال و برجسته تیو هدا

 ری، تأث2توسط کاربران شده دیتول یمحتوا قیتا از طر آوردیفراهم م زیارزشمند ن یاما فرصت شود،یبرندها محسوب م یبرا یهرچند چالش

عاطفی، اعتماد مخاطبین را با ایجاد پیوند  مؤثر ایهعنوان واسط به نفلوئنسرهایابه طور مثال  بگذارند انیبر ذهن و رفتار مشتر یترقیعم

شرکت و کاربران عمل  انیم یعنوان حلقۀ واسط مؤثربه نفلوئنسرهایابدست آورده و قصد خرید را در آنها تقویت نمایند، به همین علت 

توسط مخاطبان مورد  یراحتکه به کنندیم دیتول ییهستند، بلکه محتوا یشرکت یمحتوا دیتول یکارآمد برا یتنها ابزار ها نهآن .کنندیم

توسط  شدهدیتول یشرکت در قالب محتوا هیاول یمحتوا ق،یطر نی. از اردیگیقرار م یشخص اتیبا تجرب قیتطب ای ینیبازنشر، بازآفر

و وفاداری به برند به همراه قصد خرید  شیارتباطات برند افزا یو اثربخش شودیمنتشر م تالیجید یدر فضا یترشکل گسترده کاربران به

برند  امیگردش و بسط پ یبرا یادهندهمثابۀ شتابمحتوا، بلکه به  دکنندهیعنوان تول فقط به نه نفلوئنسرهایا ن،ی. بنابرانیز کسب خواهد شد

 نفلوئنسرهایا ری(. تأث1401مکاران، و ه ی؛ قباد2018و همکاران،  سی؛ پول2022)العبدالله و جماعه،  کنندیمخاطبان عمل م انیدر م

ان یمشتر دیقصد خر ندیدر فرا برنددر نگرش مثبت نسبت به  یو عامل مهم یابیمهم بازار یاز ابزارها یکیبوده است که به  یاگونهبه

بالقوه  دارانیاز خر یادیتعامل با تعداد ز یمناسب باعث برقرار نهیزمان کوتاه با هزکلرک( و در مدت ی؛ د2021 ل،یاند )دالزشده لیتبد

                                                             
1 Brand-Generated Content (BGC) 
2 User-Generated Content (UGC) 
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از  یاریافراد، در بس نیاست که ا نیا نفلوئنسرهایمخاطبان به ا ندهیتوجه فزا یاصل لیاز دلا یکی(. 2020و همکاران،  سمولری)وا شوندیم

خود را در قالب سبک  توانندیم سرها،نفلوئنیتعامل با ا قیکنندگان از طرمخاطبان هستند. مصرف یو فرد یاجتماع تیاز هو ینماد واقع،م

طور به ابانیبازار رو،نی(. از هم2022کنند )لاو و همکاران،  یپندارها همذاتو با آن نندیآنان بب یهاها و انتخابها، نگرشارزش ،یزندگ

بر  یرگذاریمؤثر در تأث یعنوان ابزارهاها، بهآن یزمایو کار یشخص تیجذاب لیدلبه ها،یتیسلبر ژهیوو به نفلوئنسرهایاز ا یاندهیافز

مثبت  لیتما توانندیتنها مکه در ذهن مخاطبان دارند، نه یبا قدرت نفوذ نفلوئنسرهای. ابرندیکنندگان بهره ممصرف دیخر ماتیتصم

(. 2021)آرورا و همکاران،  کنندیم فایا خرید، نگرش و وفاداری به برندقصد تیدر هدا یکنند، بلکه نقش مؤثر جادیرا ا ندنسبت به بر

 یمجاز یهاکاربران شبکه نیدر ب یکیدهان الکترون بهدهان  غاتیتبل لهیوسبه نفلوئنسرها،یتوسط ا شده جادیا یمحتوا گر،ید یاز سو

در  نفلوئنسرهایا یرگذاری(. در کنار تأث2021)محمد و همکاران،  گرددیبرند م شتریب تیو موجب معروف شودیاشتراک گذاشته مبه

کنندگان، مصرف نیب یتیهو یتا همخوان ردیمحتاطانه صورت گ اریبس یاجتماع رگذارانیانتخاب تأث دیو برند، با غاتیتبل یاثربخش

 زین غاتیتبل یاثربخشقصدخرید و برند،  تیو هو ریاز مخدوش شدن تصو یریو ضمن جلوگ ردیشکل بگ یدرستو برند به نفلوئنسریا

 نیب یعلت وجود حس تعلق و ارتباط احساسبه نفلوئنسر،ی(. انتخاب مناسب ا2012؛ فلک و همکاران، 2024)زولو،  ابدی شیافزا

خواهد شد )لاو و  نفلوئنسریتوسط ا شدهیکنندگان نسبت به برندِ معرفمصرف یوفادار جادیکنندگان و فرد مشهور، سبب امصرف

 دیبر قصد خر یرگذاریبرند و بازار هدف، تأث نفلوئنسر،یا تیشخص نیب یهمخوان جادیو ا فلوئنسرنیا حی( و با انتخاب صح2022همکاران، 

جهت وفاداری  نفرد مشهور و مخاطبا نیب 1رابطه پاراسوشال ان،یم نی(. در ا2021خواهد کرد )آرورا و همکاران،  دایپ شیافزا زین انیمشتر

و  یتعاملات به روابط احساس نی(. ا2022؛ شن و همکاران، 2020و همکاران،  می)ل باشدیمهم م اریبس به برند، قصد خرید و نگرش آنها

از عوامل مهم  یکیروابط،  نیکه ا دهندیها نشان ماشاره دارند. پژوهش یاجتماع یهادر شبکه نفلوئنسرهایمخاطبان با ا یرحضوریالبته غ

 یبرا نی(. همچن2021سو و همکاران،  وانیهستند )بو چ یاجتماع یهادر بستر شبکه دیخر دقص یریگشکل یبرا یاساس یهانهیزمشیو پ

و نگرش مخاطبان نسبت تخصص ،به اعتبار  دی، باو قصد خرید به برند انیمشتر یدر وفادار یابیو بازار نگیبرند یهایاستراتژ یاثربخش

 (.2022هستند)هوانگ و همکاران،  رگذاریتأثو قصد خرید نسبت به برند  نایدر نگرش مشتر اینفلوئنسرها رایتوجه کرد، ز زین نفلوئنسریابه 

به  (SMI) یاجتماع یهاشبکه ینفلوئنسرهایا لیو تبد یاجتماع یهاتوسط پلتفرم یابیبازار یهامدل یدگرگون رغمیعلهمچنین 

 یهمخوان جادیو ا نفلوئنسریچگونه با انتخاب ااند که شده مواجه یجدمسئله این باها ها، شرکتهای کلیدی بین مشتریان و برندواسطه

چالش، ضرورت  نیا می توانند ضمن بهبود نگرش نسبت به برند و افزایش وفاداری، قصد خرید مخاطب را تحت تاثیر قرار دهند. ،یتیهو

پژوهش در پر  نیانجام ا تیاهم. سازدیح مرا مطر ی و روابط متقابل مخاطب، اینفلوئنسر و برندشناختروان یندهایاز فرآ ترقیدرک عم

کنندگان و در ها با برند و مصرفو روابط آن نفلوئنسریو تعاملات پاراسوشال ا هایژگیدر ارتباط با و یارائه مدلو  شکاف نیکردن ا

 نفلوئنسریا تیبر اعتماد و جذاب شتریکه ب نیشیخلاف مطالعات پعلاوه بر این، در این پژوهش، بر نهفته است. ،دیقصد خر یریگشکل تینها

روابط  لیمدل، با تحل نیاو در  پرداخته است زین نفلوئنسریدنبال کننده و ا یتیهو ییروابط پاراسوشال و همسو یاند، به بررستمرکز داشته

مثبت در نگرش  رییتغ جادیبازار و ا ۀبهتر جهت توسع ماتیاتخاذ تصم یلازم را برا یهانشیب ،یو رفتار یشناختروان یرهایمتغ انیم

 .آوردیو بازار هدف فراهم م انیمشتر

  

                                                             
1 Para-social Relationship(PSR) 
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 پیشینه پژوهش و توسعه مدل

 روابط پاراسوشال، اعتماد و قصد خرید

تواند ها دریافتند که تماشای تلویزیون میاجتماعی را مطرح نمودند. آنیا شبه 3( مفهومی به نام تعامل پاراسوشال19۵6) 2و وول  1هورتون

که تعامل میان مخاطبان و حال، تعامل اجتماعی واقعی نوعی ارتباط دوطرفه است، در حالیتلقی شود. با این 4نوعی تعامل اجتماعی

را  ۵اجتماعیترش مفهوم تعامل اجتماعی، اصطلاح تعامل شبهطرفه است. بنابراین، این دو پژوهشگر با گسای، یکهای رسانهشخصیت

در ادامه، مفهوم تعامل  .شودطرفه محسوب می اجتماعی تعاملی یکبرای توصیف این نوع ارتباط پیشنهاد دادند. به این ترتیب، تعامل شبه

تواند ققان استدلال کردند که تعامل پاراسوشال نمیاجتماعی ارتقا پیدا کرد. محپاراسوشال توسط پژوهشگران توسعه یافت و به رابطه شبه

 شد مطرح روانی عنوان نوعی رابطه رو، مفهوم رابطه پاراسوشال بههای مجازی را بازنمایی کند. از اینها در شبکهتعامل واقعی میان انسان

 بهتر را ایرسانه هایشخصیت و اجتماعی هایشبکه کاربران میان رابطه نوع و رود فراتر پاراسوشال تعامل هایمحدودیت از تواندمی که

دهند که های جمعی جدید این توهم را به افراد میهای دیگر حاکی از آن است که رسانهپژوهش .(2021 همکاران، و سو) نماید تبیین

 و شودمی نامیده پاراسوشال رابطه اجراکنندگان، و مخاطب بین رو در رو ظاهربه در حال برقراری ارتباط رو در رو هستند. این رابطه 

 این شدن مطرح از پس. گیرندمی نظر در نزدیک اجتماعی شرکای عنوانبه را ایرسانه هایسلبریتی رسانه، کاربران که است ایدرجه

ی پژوهشگران، گفتهبه  .کردند مطالعه مختلف هایزمینه در را ایرسانه هایشخصیت و کاربران بین پاراسوشال روابط محققان مفهوم،

کند؛ ارتباطی که اگرچه واقعی نیست، اما از نظر رابطه پاراسوشال نوعی حس ارتباط و صمیمیت ذهنی بین مخاطب و اینفلوئنسر ایجاد می

ر کنند دگذاری محتوا، احساس میاحساسی برای مخاطب معنادار است. در این رابطه، افراد با تعاملاتی مانند لایک، نظر و اشتراک

 به پاراسوشال رابطه عبارتی، به .(2024بروز و همکاران،  ;2024 ،ی)گارگ و باکش وگویی واقعی با اینفلوئنسر مشارکت دارندگفت

این رابطه، یک  .(2020 لابریک، و او) است شدهشناخته مجازی دنیای در که است فردی با عمیق روانی پیوند و صمیمیت احساس معنای

 این به و کنندمی درک را او و کنندمی اعتماد ایرسانه شخصیت این به مخاطبان. است ایرسانه شخصیت یک با غیرحضوریرابطه 

 اجتماعی هایشبکه اینفلوئنسرهای و مخاطبان میان ایفزاینده شکلبه رابطه، نوع این امروزه. گیردمی شکل اجتماعیشبه ایرابطه ترتیب

 است پیوندی و صمیمیت نوعی نتیجه بلکه نیست، اینفلوئنسرها با ایلحظه وگویگفت یا تماشا صرفاً رابطه این. است گیریشکل حال در

دهند که سه بعُد اصلی برای ایجاد رابطه ها نشان میپژوهش .گیردمی شکل اجتماعی هایشبکه بستر در مداوم تعامل و رسانه طریق از که

که کاربران  ی(. زمان2021)سو و همکاران،  8و درک متقابل 7، خودافشایی6دوستی :از اندعبارت اینفلوئنسر و مخاطب بین پاراسوشال

و  یریگو بستر شکل افتهی شیافزا نفلوئنسریها با اآن یشناخت یریسطح اعتماد و درگ کنند،یرا تجربه م یایو عاطف یشناخت وندیپ نیچن

قابل اعتماد  .(2021؛ دانیلز و همکاران، 202۵ ،ی؛ ژانگ، مرکادو و ب2021. )سو و همکاران، شودیروابط پاراسوشال فراهم م تیتقو

اعتماد منبع زمانی قابل (2020؛ متنهایم، 2020دهد که آیا یک فرد خاص باورپذیر است یا خیر )ویدمن و فون، بودن به این پرسش پاسخ می

تواند به تغییر ب افزایش قدرت اقناع منبع شده و در نهایت میشود که مخاطبان آن را معتبر و صادق بدانند؛ این ویژگی موجتلقی می

                                                             
1 Horton 
2 Wohl 
3 Para-Social Interaction(PSI) 
4 social interaction(SI) 
5 Para-social Relationship(PSR) 
6 friendship 
7 self-disclosure 
8 understanding 
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با مخاطبان خود دارند،  یو تخصص یمیصم یارتباط نفلوئنسرهایاز آنجا که ا(. 202۵)کوی و لیم، کننده منجر شودنگرش و رفتار مصرف

مخاطبان  رایز کند،یم دایپ یشتریب تیمانند مد اهم ییهاموضوع در حوزه نی. اشوندیقابل اعتماد و آگاه شناخته م یعنوان افرادمعمولاً به

باشد. )ویدمن و  ریصادقانه و باورپذ نفلوئنسریکه رفتار ا ماندیم داریپا یزمانحال، اعتماد  نیدارند. با ا هیتک نفلوئنسریبه دانش و تجربه ا

یش سطح اعتماد و تعامل با اینفلوئنسر، موجب تشدید قصد دهند که افزاها نشان میپژوهش .(202۵ فه،یو لط تایراد ; 2020فون متنهایم، 

شوند )رینیکاینن و همکاران، شود که توسط سلبریتی پیشنهاد میها به خرید کالاها و خدماتی میرفتاری در مخاطبان و افزایش تمایل آن

 خرید ترویج و شدهدرک ریسک کاهش به و دهدمی افزایش را فروشنده از کنندگانمصرف ۀشد(. همچنین، اعتماد ارزش ادراک2020

 د،یبا کاهش ترد رایکنندگان دارد، زمصرف یریگمیدر تصم ی(. ادراک از اعتبار منبع نقش مهم202۵ همکاران، و چائو) کندمی کمک

اعتماد مخاطب به اینفلوئنسر نقش کلیدی . ( ;2023 اپ،یو  ا،یچ ،ی. )کوابدییم شیتر افزاها از منابع معتبر و جذابآن یریرپذیاحتمال تأث

گیری و تقویت قصد خرید دارد. زمانی که مخاطبان به صداقت، شایستگی و نیت مثبت اینفلوئنسر باور داشته باشند، احتمال در شکل

 کنندهافتیدر نانیاز اطم یاعنوان درجه(. اعتماد به2023 همکاران، و کی) یابدمی افزایش خدمات و کالاهاهای او درباره پذیرش توصیه

 ( و بر202۵ م،یو ل یکو) شودیم فیوجود دارد، تعر سکیر ای تیکه عدم قطع یطیشده در شرافرستاده امیاعتماد پ تینسبت به قابل

 و صادقانه را گوینده توسط شدهارائه اطلاعات مخاطب، که گیردمی شکل زمانی اعتماد ،(1994) هانت و مورگان دیدگاه اساس

در واقع،  .(2021ای دارد )فیرمن و همکاران، یرگذاران، ایجاد این سطح از اعتماد اهمیت ویژهتأث بازاریابی زمینه در. کند تلقی اعتمادقابل

ز دنبال آن، قصد خرید کالاها و خدمات پیشنهادی نیهرچه میزان اعتماد به اینفلوئنسر بیشتر باشد، تعامل مخاطب با او افزایش یافته و به

کننده صورت مستقیم نیز قصد خرید مصرفتوانند بهاز سوی دیگر، روابط پاراسوشال می .(2020شود )رینیکاینن و همکاران، تقویت می

 پنگ) کندمی اشاره آینده در برند یا محصول یک خرید برای تلاش جهت افرادرا تحت تأثیر قرار دهند. قصد خرید به تمایل و انگیزه 

 دریافت دنبالبه معمولاً تمایل این(. 2021 همکاران، و جایاسینگ ؛2020 همکاران، و شتیویی ؛2021 همکاران، و سو ؛2024 همکاران، و

 منجر خرید قصد گیریشکل به نهایت در کنجکاوی، و علاقه برانگیختن با و گیردمی شکل کنندهمصرف ذهن در بیرونی محرک یک

شود )سو و کننده محسوب میر واقعی مصرفرفتا بینیپیش برای مهم ایزمینهپیش خرید، قصد(. 2022 همکاران، و نوگروهو) شودمی

دانند که رابطه پاراسوشال را برقرار شده باشد و محتوای تولید شده در صورتی مخاطبان محتوا اینفلوئنسر را معتبر می .(2021همکاران، 

با  میتعامل مستق ،یزندگ یشخص یهاجنبه یگذاراشتراکبا  نفلوئنسرهایا. (2023 ،یو ل می)لمتناسب با علاقه، نیاز مخاطبان باشد 

 یکیاعتماد و احساس نزد یریگشکل سازنهیزم کنند،یبا مخاطب برقرار م کیو نزد یانسان یفعال، ارتباط ییگوکنندگان و پاسخدنبال

 سمو،یو ب ناگورویابد ;2020 همکاران، و رینیکایننو مخاطبان منجر شود) هاآن انیم داریپا یعاطف به روابط تواندیکه م یهستند؛ احساس

. دهدیم شیرا افزا دیخر یهاهیتوص رشیکرده و پذ تیرا تقو نفلوئنسریو اعتماد به ا یکیرابطه پاراسوشال، حس نزددر نتیجه  (2024

هایی با آنان دارد، احتمال یا شباهت« فهمدمی»ها را کنند که اینفلوئنسر آن(. همچنین، وقتی مخاطبان احساس می2024 ،ی)گارگ و باکش

 عنوانبه پاراسوشال رابطۀ بنابراین، (. 2020 ریو، و جینیابد )طور چشمگیری افزایش میها تحت تأثیر او قرار گیرد، بهاینکه رفتار خرید آن

 هایفرضیه توانمی اساس، این بر و شودمی محسوب خرید رفتار بر اینفلوئنسر اثرگذاری توضیح در شناختیروان لیدیک سازو کار یک

 :نمود بیان را زیر
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  :روابط پاراسوشال تأثیر معناداری بر اعتماد به اینفلوئنسر داردفرضیه اول. 

  :دارد اعتماد به اینفلوئنسر تأثیر معناداری بر قصد خریدفرضیه دوم. 

  :روابط پاراسوشال تأثیر معناداری بر قصد خرید داردفرضیه سوم. 

 

 روابط پاراسوشال ، جذابیت، نگرش و وفاداری به برند

 یک به نسبت مشتریان که شودمی تعریف تعهدی و وابستگی میزان عنوانبه برند به وفاداری بازاریابی، نوین و کلاسیک ادبیات اساس بر

 مکرر خرید معنایبه برند به وفاداری رفتاری، منظر از. شناختی جنبه هم و دارد رفتاری جنبه هم مفهوم این. کنندمی احساس خاص برند

 کِلر،) است کنندهمصرف ذهنی اولویت و اصلی انتخاب به برند آن تبدیل دهندۀنشان شناختی، سطح در کهحالی در است، برند همان از

 از (.2001 دونتو، و یو) کندمی منعکس را پایدار و آگاهانه ترجیح نوعی بلکه شود،می منجر خرید تکرار به تنهانه وابستگی این(. 1993

. است برند با کنندهمصرف رابطه کیفیت و عمق دهندهنشان و برند ویژه ارزش کلیدی ابعاد از یکی برند به وفاداری ،(1991) آکر دید

 کِلر،) گیرندمی نظر در خود هویت از بخشی عنوانبه را برند وفادار، مشتریان که کندمی اشاره نکته این به خود هایتحلیل در نیز کِلر

 تعلق میزان دهندهنشان برند، به وفاداری که باورند این بر( 2020) همکاران و برنارتو مانند معاصر محققان برخی دیگر، سوی از(. 1993

 وفاداری کلی، طوربه .باشد اثرگذار نیز او فردی هویت و زندگی سبک بر تواندمی که است برند با کنندهمصرف پنداریهمذات و عاطفی

 یک اینکه برعلاوه مفهوم این. است برند به نسبت هویتی ادراک و شناختیروان وابستگی آگاهانه، ترجیح خرید، تکرار از ترکیبی برند به

 و کندمی عمل نیز رقبا با مواجهه در کنندهمصرف رفتار تغییر برابر در محافظ عامل عنوانبه شود،می محسوب برند موفقیت برای شاخص

 و بلندمدت روابط خلق در مهم عوامل از یکی وفاداری. گرددمی تلقی استراتژیک هدف یک آن ارتقاء و حفظ ایجاد، بازاریابان، برای

 تمایل مشتریان، این. شوندمی جدید مشتریان جذب و تبلیغات هایهزینه کاهش موجب وفادار مشتریان. است 1مشتری عمر طول ارزش

 دیگر برندهای از مشتریان خرید از جلوگیری باعث و( 2021 داغ،بیوک) دارند هاقیمت به کمتری حساسیت و برند از خرید به بیشتری

 پیوندهای برقراری باعث زیرا است، برخوردار بالایی اهمیت از اجتماعی هایرسانه هایشخصیت از مندیبهره میان، این که در شوندمی

 اینفلوئنسرها، توسط برند مورد در ایجادشده محتوای کمک با توانندمی برندها. شد خواهد برندها و کنندگانمصرف میان احساسی

 مهمی نقش پاراسوشال روابط که است آن از حاکی هاپژوهش(. 2022 چلیک،) دهند افزایش خود هدف مخاطبان در را برند به وفاداری

 اینفلوئنسرها، به نسبت مخاطبان شودمی موجب روابط نوع این زیرا کند،می ایفا برندها و کنندگانمصرف میان پیوند گیریشکل در

 برند به وفاداری مانند احساسی قوی پیوندهای ایجاد امکان و باشند داشته اعتماد و تعلق احساس نزدیک، الگوهای یا دوستان همانند

 اش،یشخص یهاو ارزش یآن با سبک زندگ وندیبرند و پ کیمورد اعتماد از  نفلوئنسرِیا مداوم تیحما (.2017 گلوکسمن،) یابد افزایش

منجر  دیقصد خر شیچون افزا ییبه رفتارها تواندیکه م یایوفادار شود؛یبرند در ذهن مخاطب م یوفادار تیو تقو یریگموجب شکل

 فراهم برندها به نسبت کنندگانمصرف نگرش بر اینفلوئنسر رفتار اثرگذاری برای را زمینه ذهنی، پیوند این. (202۵)لو، گو و لیم،  گردد.

 پدیدار موجب که دارد... و برندها محصولات، افراد، اشیاء، وقایع، مفاهیم، مورد در درونی و کلی ارزیابی یک به اشاره نگرش، .کندمی

ها کنندگان از نگرش آنمصرف دیقصد خر(. 2021 همکاران، و جایاسینگ ؛2021 بلاندا، و ایمانوئل) شودمی خاص رفتار یک شدن

و  ردیگیشکل م یترداشته باشد، نگرش مثبت یشتریب یخوانهم انیمشتر یهاو خواسته ازهایهرچه برند با ن شود؛یم ینسبت به برند ناش

                                                             
1 Customer lifetime value (CLV) 
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 است آن از حاکی نیز دیگر هایپژوهش (.2020 همکاران، و یوسف ؛2021 بلاندا، و ایمانوئل. )خواهد یافت شیافزانیز  دیبه خر لیتما

 آگاروال، و سینگ ؛2021 همکاران، و لین ؛2022 میسوانتو، و پاتماواتی) شودمی تقویت برند به نسبت نگرش توسط خرید قصد که

 نگرش برند، به نسبت مخاطب نگرش برعلاوه (. 2017 کومار، و کودشیا ؛2020 بروئر، و فلبرت فون ؛2023 همکاران، و اقبال ؛2023

 بر اینفلوئنسر به نسبت نگرش که است آن از حاکی متعددی هایپژوهش. است اثرگذار مخاطب خرید قصد بر نیز اینفلوئنسر به نسبت

 اساس بر (.2024 همکاران، و ماسنیتا ؛2023 همکاران، و اقبال ؛2023 آگاروال، و سینگ) دارد معنادار و مثبت تأثیر مشتریان، خرید قصد

 :نمود بیان را زیر های فرضیه توانمی شده بیان مطالب

 دارد برند به وفاداری بر معناداری تأثیر پاراسوشال روابط: چهارم فرضیه. 

 دارد خرید قصد بر معناداری تأثیر برند به وفاداری: پنجم فرضیه. 

 دارد خرید قصد بر معناداری تأثیر برند به نسبت نگرش: ششم فرضیه. 

 دارد خرید قصد بر معناداری تأثیر اینفلوئنسر به نسبت نگرش: هفتم فرضیه. 

 دارد برند به نسبت نگرش بر معناداری تأثیر پاراسوشال روابط: هشتم فرضیه. 

 

 برای مؤثر نشانه یک جذابیت،. نمایدمی ایفا خرید قصد و نگرش بر او اثرگذاری بر مهمی تأثیر اینفلوئنسر جذابیت متعدد، موارد کنار در

 یهاهیاز پا یکهای صورت گرفته شده یبر اساس مطالعات و پژوهش و( 2021 همکاران، و سو) شودمی محسوب مثبت اولیه قضاوت

با اینفلوئنسر کنندگان دنبال یکیو احساس نزد تیمحبوب ت،یجذاب عواملی است باعث با اینفلوئنسر وجود یروابط اجتماع یریگشکل

شود؛ جذابیت به عنوان توانایی فرد در جذب توجه و علاقه دیگران شناخته می (.202۵جنات و احمد،  ; 2000باسلر، و تیل. )شودیم

 جهت، همین به(. 202۵سیمازونتاک،  ;202۵، )رحمان، حسن و بهرا گیری و تقویت روابط اجتماعی استساز شکلقابلیتی که زمینه

 چلیک، ؛2020 همکاران، و چکیما) رودمی شماربه بالقوه مشتریان با ارتباط برقراری در عوامل تریناثربخش از یکی اینفلوئنسرها جذابیت

 و تخصص میزان و شخصیت، مثبت، بازخوردهای بلکه شود،می شامل را ظاهری و فیزیکی هایویژگی تنهانه اینفلوئنسر جذابیت (.2022

 جذابیت که دهندمی نشان هاپژوهش(. 2022 چلیک، ؛2021 همکاران، و الفراج) گیردمی بر در نیز را فعالیتش حوزه در او مهارت

( 2022 چلیک، ؛2020 متنهایم، فون و ویدمن) شودمی بالقوه مشتریان با مثبت روابط ایجاد موجب تخصص، و ظاهر نظر از اینفلوئنسرها

همچنین جذابیت و تخصص گیرد؛ اینفلوئنسر شکل می تخصصگیرد که از جذابیت و قصد خرید مشتری تحت تأثیر نگرشی قرار میو 

کو  ;2021 همکاران، و الفراج ؛2024 اولوویو، و کونسیل) تواند اعتماد و علاقه مخاطبان و مشتریان را به برند و اینفلوئنسر جذب کندمی

 هاینگرش بهبود در بسزایی تأثیر فیزیکی، یا ظاهری جذابیت با اینفلوئنسرهایی که هستند آن از حاکی متعدد هایپژوهش (.202۵ ،یو ل

 همکاران، و گومز ؛2023 همکاران، و المعانی ؛2021 همکاران، و الفراج) دارند آنان خرید قصد و هدف برندهای به نسبت مشتریان

 توجه با (.202۵ ،یکو و ل ;2024 همکاران، و ماسنیتا ؛2023 آگاروال، و سینگ ؛2023 همکاران، و اقبال ؛2021 همکاران، و لین ؛2022

 :نمود رابیان زیر فرضیه دو توانمی موارد این به
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 دارد مشتریان خرید قصد بر معناداری تأثیر اینفلوئنسر جذابیت: نهم فرضیه. 

 دارد اینفلوئنسر به نسبت نگرش بر معناداری تأثیر اینفلوئنسر جذابیت: دهم فرضیه. 

 اینفلوئنسر و کنندگاندنبال همسویی

 ها،شخصیت و افراد میان عاطفی پیوندهای ایجاد چگونگی بر شد، ارائه 1982 سال در سارجی توسط بارنخستین که ،1همسویی نظریه

 ادراک و خودشان از افراد شناخت و تصورات میان تطابق میزان به خودهمخوانی نظریه، این اساس بر. دارد تمرکز برندها یا محصولات

 با (.1982 سارجی،) بود خواهد ترعمیق فرد رفتار بر آن تأثیر باشد، بیشتر تطابق این هرچه. دارد اشاره مقابل فرد یا برند محصول، از هاآن

 توسط هاآن با مثبت و بالا تعامل احتمال اینفلوئنسر، و برند محصول، با شخص هایارزش و شخصیت ها،ویژگی در همخوانی افزایش

 هاآن با اینفلوئنسرها، با خود علایق و شخصیتی هایویژگی تطبیق و مقایسه با افراد(. 2014 پوجاناواتی،) یابدمی افزایش کنندهمصرف

 و آرورا) شودمی بازاریابی هایفعالیت اثربخشی سبب کنندگان،دنبال با اینفلوئنسر شخصیت بودن همسو و کنندمی برقرار ارتباط

ظاهر،  ایها ارزش ،یکه از نظر سبک زندگ شوندیم یطور ناخودآگاه جذب افرادها بهکه انسان دهندیمطالعات نشان م (.2021 همکاران،

 کهیطورنقش دارد؛ به زین یمصرف یهایریگمیدر تصم یریگتنها در شکلنه ،یپندارذاتحس هم نیا ؛با خودشان دارند ییهاشباهت

کند.  تیرا تقومشتریان  دیقصد خر ت،یکرده و در نها جادینسبت به برند ا یترنگرش مثبت تواندیم نفلوئنسریمخاطب و ا انیشباهت م

 نداشته همخوانی اینفلوئنسر با آن شخصیت که برندی که دارد وجود امکان این مقابل، در(. 202۵ م،یو ل یکو ؛2009 اونر، و آرموتلو)

 :گرددمی مطرح زیر فرضیه اساس این بر (.2021 همکاران، و آرورا) شود خارج مخاطب توجه دایره از باشد،

 دارد خرید قصد بر معناداری تأثیر اینفلوئنسر و کنندگاندنبال یازدهم: همسویی فرضیه. 

 گردد:بر اساس فرضیه های عنوان شده مدل پژوهش به شکل زیر ارائه می  
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 پژوهش بر اساس پیشینه پژوهش مدل خلق و پژوهش متغیرهای بین ارتباط :1شکل 

 

                                                             
1 self-congruity 
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 روش پژوهش

 های استنادی معتبر نشان داد که مطالعات انجامدر آغاز، مروری جامع بر پیشینه پژوهش صورت گرفت. بررسی منابع موجود در پایگاه

طور دقیق مورد بررسی و تحلیل قرار گرفت و بر پایه های مرتبط بهای از پژوهششده در این حوزه محدود بوده است. در ادامه، مجموعه

نوع ها استخراج گردید. سپس، فرضیات تحقیق تدوین و مدل مفهومی پژوهش طراحی شد. ها، مفاهیم اصلی و روابط میان آننتایج آن

ها پرسشنامه و اینفلوئنسر مورد نظر آقای مهران مدیری و برند مورد بررسی، ابزار گردآوری دادهپیمایشی بوده و -پژوهش حاضر توصیفی

ان، نگرش نسبت به برند بر متغیرهای جذابیت اینفلوئنسر و اعتماد به اینفلوئنسر بر اساس پرسشنامه بایسون و همکار برند بادی کر بود.

، وفاداری به برند بر اساس سبت به اینفلونئسر و رابطه پاراسوشال با اینفلونئسر بر اساس پرسشنامه سانگاساس پرسشنامه دریائی، نگرش ن

 .کننده و اینفلونئسر بر اساس پرسشنامه چن و همکاران، سنجیده شدپرسشنامه کروگر، قصد خرید لائو و همکاران و همسویی دنبال

ها به شکل مجازی پرسشنامهاستفاده گردید و  1یرهای پژوهش، از روش نمونه گیری هدفمندبرای انتخاب افراد نمونه با توجه  به نوع متغ

کنندگان آقای مهران مدیری ارسال شد. انتخاب این نمونه با توجه به محبوبیت بالای آقای مهران مدیری در میان مخاطبان برای دنبال

ساز تعامل گسترده کاربران با محتوای یغ اسپری بدن صورت گرفت که زمینهایرانی و وایرال شدن همکاری ایشان با برند بادی کر در تبل

کننده ارسال شد تا اطمینان حاصل شود که متن پرسشنامه قابل دنبال 30ها به آزمون، پرسشنامهدر ابتدا و برای پیش. تبلیغاتی مربوطه شد

، افراد دیگری مورد آزمون قرار گرفتند. تعداد مبتنی بر روش کادن باشد. سپس بر اساس توصیه این افراددرک برای کاربران عادی نیز می

پرسشنامه  30نمونه،  300(. علاوه بر 1403داند )حاجی بابائی، می 300انتخاب شد. کادن، حجم نمونه مناسب برای تحقیقات بازاریابی را 

نفر دیگر نیز به حجم نمونه اضافه گردید و در  20د، های این افراآوری شده و همچنین بر اساس توصیهآزمون جمعهم در مرحله پیش

های داده .بیان شده است 1شناختی پژوهش در جدول شماره نفر، نمونه نهایی را شکل دادند. اطلاعات جمعیت 3۵۵مجموع 

ضر مدل معادلات ها در پژوهش حاو روش تحلیل داده مورد تحلیل قرار گرفتند Smart PLS افزارشده با استفاده از نرمگردآوری

 باشد.می (SEM)ساختاری 

  

                                                             
1 Purposive sampling 
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 : اطلاعات جمعیت شناختی نمونه1 جدول

 تعداد درصد متغیر 

 تحصیلات

 132 37,2 لیسانس و بالاترفوق

 137 38,6 لیسانس

 4۵ 12,7 فوق دیپلم

 41 11,۵ دیپلم و زیر دیپلم

 سن

 9 2,۵ 60بالای 

 109 30,7 60الی  46

 199 ۵6,1 4۵الی  31

 32 10,7 30الی  16

 جنسیت
 187 ۵2,7 مرد

 168 47,3 زن

 

 : نتایج آزمون نرمالیته متغیرهای پژوهش2جدول 

Sig. SW df  آمارهSW Sig. KS df  آمارهKS متغیر 

 جذابیت 0.130 355 0.001 > 0.944 355 0.001 >

 اعتماد 0.082 355 0.001 > 0.979 355 0.001 >

 نگرش نسبت به برند 0.104 355 0.001 > 0.967 355 0.001 >

 نگرش نسبت به اینفلوئنسر 0.124 355 0.001 > 0.951 355 0.001 >

 رابطه پاراسوشال 0.115 355 0.001 > 0.958 355 0.001 >

 وفاداری به برند 0.108 355 0.001 > 0.956 355 0.001 >

 قصد خرید 0.100 355 0.001 > 0.965 355 0.001 >

< 0.001 355 0.960 < 0.001 355 0.117 
همسویی دنبال کننده و 

 اینفلوئنسر

 

شد. بامیگزارش  0,001، سطح معناداری برای تمامی متغیرهای پژوهش کمتر از های نرمالیته نشان دادونبر اساس نتایج حاصل از آزم

های مدل پژوهش، ها و ویژگیتوجه به عدم نرمال بودن داده باو  کنندها از توزیع نرمال پیروی نمیاین موضوع بیانگر آن است که داده

 .شده استبرای تحلیل مسیر و اعتبارسنجی مدل استفاده  SmartPLS افزاربا استفاده از نرم  (SEM) از روش حداقل مربعات جزئی

 ارزیابی مدل پژوهش

 .کل مدل تقسیم بندی می شودارزیابی مدل پژوهش به سه بخش مدل اندازه گیری، مدل ساختاری و ارزیابی 
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 ارزیابی مدل اندازه گیری

 در این بخش نتایج به دست آمده از روایی و پایایی ابزار در جدول زیر گزارش شده است.

 نتایج روایی و پایایی متغیرهای مدل پژوهش :3جدول

 مقدار ضریب

 آلفای کرونباخ 

 مقدار پایایی ترکیبی
CR 

 میانگین واریانس ترکیبی

 (AVE>0.5) 
 

 اعتماد به اینفلوئنسر 0.530 0.849 0.780

 جذابیت اینفلونئسر 0.678 0.913 0.881

 رابطه پاراسوشال با اینلفونئسر 0.677 0.862 0.759

 قصد خرید 0.850 0.944 0.911

 نگرش نسبت به اینفلونئسر 0.658 0.885 0.825

 نگرش نسبت به برند 0.655 0.882 0.819

0.744 0.833 0.557 
همسویی دنبال کننده و 

 اینفلوئنسر

 وفاداری به برند 0.650 0.903 0.865

 

 نتایج روایی واگرا : 4جدول

 
اعتماد به 

 اینفلوئنسر

جذابیت 

 اینفلونئسر

رابطه 

 پاراسوشال

 با اینلفونئسر 

قصد 

 خرید

نگرش 

 نسبت

به  

 اینفلونئسر

نگرش 

 نسبت

 به برند 

همسویی 

دنبال 

 کننده

 و اینفلوئنسر 

 وفاداری

 به برند 

اعتماد به 

 اینفلوئنسر
0.922        

جذابیت 

 اینفلونئسر
0.744 0.823       

رابطه پاراسوشال 

 با اینلفونئسر
0.796 0.690 0.823      

     0.898 0.639 0.528 0.802 قصد خرید

نگرش نسبت به 

 اینفلونئسر
0.700 0.554 0.770 0.608 0.811    
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نگرش نسبت به 

 برند
0.776 0.526 0.663 0.851 0.658 0.809   

همسویی دنبال 

کننده و 

 اینفلونئسر

0.806 0.659 0.748 0.706 0.758 0.730 0.846  

 0.862 0.737 0.665 0.681 0.695 0.706 0.645 0.720 وفاداری به برند

 

بوده که بیانگر پایایی قابل  0,7دهد، مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای تمامی متغیرها بالاتر از نشان می 2طور که جدول همان

دهنده گزارش شده که نشان 0,۵متغیرها بیش از  برای همه (AVE) شدههمچنین، میانگین واریانس استخراج .گیری استقبول مدل اندازه

نیز حاکی از آن است که مدل پژوهشی  3نتایج جدول  .های مربوط به خود و برازش مطلوب مدل استگویه همبستگی مناسب هر سازه با

 .حاضر از روایی واگرای مناسبی برخوردار است

 ارزیابی مدل ساختاری

ییرات در متغیر وابسته نشان میدهد که چه میزان از تغ R2شود. معیار برای ارزیابی برازش مدل محاسبه میQ2 و R2 در ابتدا، دو معیار 

بینی مدل را نیز قدرت پیش Q2  بیانگره برازش بهتر مدل است. معیار R2 شود. مقادیر بالاترتوسط متغیرهای مستقل توضیح داده می

مناسب  پس از اطمینان از برازش. های جدید موفق باشدبینی دادهتواند در پیشکند و گویای این است که مدل تا چه حد میارزیابی می

است. معناداری آماری T یا  Zمرحله بعدی بررسی معناداری آماری ضرایب با استفاده از آزمون  Q2و R  2مدل با استفاده از معیارهای 

 .ای بین متغیرها آماری است یا به صورت تصادفی رخ داده استنشان میدهد که آیا رابطه

به دست آمده بالاتر از آستانه تعیین شده برای برازش  R2رخوردار است. مقدار نتایج حاکی از آن است که مدل از برازش بسیار قوی ب

نیز نشان دهنده قدرت پیشبینی بالای مدل است. این نتایج حاکی از آن است که مدل پیشنهادی توانایی  Q2قوی است. همچنین، مقدار 

 .خوبی در توضیح و پیشبینی پدیده مورد مطالعه دارد

 مستخرج شده از مدلQ2: مقدار 5جدول

R Square Q² (=1-SSE/SSO) SSE SSO   

 اعتماد به اینفلوئنسر 1,775.00 1,240.20 0.301 0.634

 جذابیت اینفلونئسر 1,775.00 898.30 0.494  

 رابطه پاراسوشال با اینلفونئسر 1,065.00 690.09 0.352  

 قصد خرید  1,065.00 413.66 0.612 0.899

 نگرش نسبت به اینفلونئسر 1,420.00 829.49 0.416 0.307

 نگرش نسبت به برند 1,420.00 818.52 0.424 0.439

 همسویی دنبال کننده و اینفلونئسر 1,420.00 1,026.27 0.277  

 وفاداری به برند  1,775.00 958.41 0.460 0.499
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 معناداریهای پژوهش از طریق ضرایب معناداری و یا اعداد بررسی فرضیه

، درصد99ن رتی که مقدار آن در سطوح اطمینااست. در صوt ها در مدل، اعداد معناداری یکی از معیارهای سنجش رابطه بین سازه

های ها است و در نتیجه، فرضیهمیان سازه ۀباشد نشان از صحت رابط  28,2و   1.96،  27,2به ترتیب بیشتر از درصد 99,9و  درصد9۵

 .شوند )داوری ورضا زاده(طمینان مربوطه تأیید میپژوهش در سطح ا

عنوان ی رابطه معکوس بین متغیرهای مورد بررسی است. بهدهنده. این موضوع نشانباشدمیضریب مسیر منفی  11و  9، 7، 3در فرضیات 

طابق ادراک تناشی از عدم ، در فرضیه مربوط به همسویی با شخصیت اینفلوئنسر و قصد خرید، ضریب مسیر منفی ممکن است مثال

که مخاطب با شخصیت اینفلوئنسر همسو است، اما برند را نامتناسب با آن شخصیت طوریمخاطب از برند با شخصیت اینفلوئنسر باشد؛ به

ا نگرش ه اینفلوئنسر بهایی که رابطه حمایت یا اعتماد بشود. همچنین، در فرضیهکند و همین امر باعث کاهش قصد خرید میتلقی می

اند که سازی افراطی تلقی کردهای از تجاریعنوان نشانهازحد یا تبلیغ مستقیم را بهنسبت به برند منفی شده، احتمالاً مخاطبان حمایت بیش

 .موجب کاهش اعتماد به برند شده است

 های پژوهشیج بررسی فرضیهانت: 6جدول 

 ردیف فرضیه t-value ضریب مسیر نتیجه

 تایید
0.796 30.854 

 1 .روابط پاراسوشال تاثیر معناداری بر اعتماد به اینفلوئنسر دارد

 2 اعتماد به اینفلوئنسر تأثیر معناداری بر قصد خرید دارد. 6.538 0.273 تایید

 3 روابط پاراسوشال تاثیر معناداری بر قصد خرید دارد. 2.363 0.093- تایید

 تایید
0.706 22.037 

 4 تاثیر معناداری بر وفاداری دارد.روابط پاراسوشال 

 تایید
0.365 10.687 

 5 وفاداری به برند، تاثیر معناداری بر قصد خرید دارد.

 تایید
0.766 25.799 

 6 نگرش نسبت به برند، تاثیر معناداری بر قصد خرید دارد.

 تایید
-0.122 3.419 

 7 دارد.نگرش نسبت به اینفلوئنسر، تاثیر معناداری بر قصد خرید 

 تایید
0.663 18.183 

 8 روابط پاراسوشال تاثیر معناداری بر نگرش نسبت به برند دارد.

 9 جذابیت اینفلونسر تاثیر معناداری بر قصد خرید مشتریان دارد. 3.841 0.112- تایید

 تایید
0.554 0.051 

 10 رد.جذابیت اینفلونسر تاثیر معناداری بر نگرش نسبت به اینفلوئنسر دا

 تایید
-0.106 2.581 

 11 ارد.دهمسویی دنبال کنندگان و اینفلونئسر تاثیر معناداری بر قصد خرید 
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 مسیر ضرایبمفهومی پژوهش بر اساس مدل  :2شکل 

 

 
 در مدل مفهومی پژوهش t-valueمقدار  :3شکل 
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 ارزیابی برازش کل مدل

 پس از بررسی برازش بخش اندازه گیری و بخش ساختاری مدل، می توان برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید. برای این منظور از معیار 

GOFو طبق فرمول زیر استفاد می شود: 

GOF = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 ×   𝑅2 
 نتایج خروجی درجدول زیر ارائه شده است

 Communalityمقدار  :7جدول 

Communality متغیر 

 اعتماد به اینفلوئنسر 0.301

 جذابیت اینفلونئسر 0.494

 با اینلفونئسر رابطه پاراسوشال 0.352

 قصد خرید 0.612

 به اینفلونئسر نگرش نسبت 0.416

 به برند نگرش نسبت 0.424

 و اینفلوئنسر همسویی دنبال کننده 0.277

 وفاداری به برند 0.460

 

communility =
0.530+⋯+0.650

8
=0.657 

 

R2 =
0.634+⋯+0.499

6
=0.555 

 

GOF = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 ×   𝑅2=0.603 

باشد، می 0.360می باشد و از آنجا که این مقدار بیش از  0.603برابر GOF با توجه به نتایج محاسبات نیکویی برازش مدل کلی مقدار 

 .برازش قوی مدل کلی است ۀنشان دهند

 و پیشنهادات نتیجه گیری

 شناختیروان متغیرهای میان روابط تحلیل با تا است کرده تلاش و پرداخته دیجیتال بازاریابی در اینفلوئنسرها نقش بررسی به حاضر پژوهش

 به آنلاین تعاملات که عصری در. دهد ارائه مخاطبان خرید قصد و وفاداری نگرش، بر اینفلوئنسرها تأثیر از تریعمیق درک رفتاری، و

 و کنندمی عمل مخاطبان و برندها میان مؤثر ایواسطه عنوانبه اینفلوئنسرها اند،شده تبدیل روزمره زندگی از ناپذیریجدایی بخش

 پاراسوشال، روابط چون متغیرهایی که است آن از حاکی پژوهش هاییافته. کنند ایفا خرید رفتار گیریشکل در کلیدی نقش توانندمی

 یا مستقیم تأثیر همگی اینفلوئنسر، با کنندگاندنبال همسویی و برند به وفاداری برند، به نسبت نگرش جذابیت، اینفلوئنسر، به اعتماد

اعتماد مخاطب به اینفلوئنسر تا حد   (.2024 همکاران، و احمد ؛2019 یوان، و لو ؛2021 همکاران، و سو) دارند خرید قصد بر غیرمستقیم

 داد؛ نشان مخاطب اعتماد بر معناداری تأثیر پاراسوشال روابط پژوهش، این در. اوست با احساسی و روانی تأثیر نوع رابطهزیادی تحت
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 هایافته این(. 2022 همکاران، و چن ؛2020 لو، و یوان ؛202۵ همکاران، و هوا ؛2024 ویته،) است راستاهم پیشین مطالعات با که اینتیجه

روابط پاراسوشال، که نوعی یابد. می افزایش نیز اعتماد سطح باشد، بیشتر اینفلوئنسر با صمیمیت و نزدیکی احساس هرچه که کنندمی تأیید

طور مستقیم نگرش مثبت هتنها بر اعتماد به اینفلوئنسر اثرگذار است، بلکه بطرفه میان مخاطب و اینفلوئنسر است، نهارتباط عاطفی یک

؛ لی 2017های اخیر )چانگ و چو، های پیشین در سالکند و نتیجه پژوهش حاضر با پژوهشنسبت به برند و قصد خرید را نیز تقویت می

( همسو بوده است و روابط ذهنی و 2022؛ ژنگ و همکاران، 2023؛ ونسیوته و همکاران، 202۵؛ ساینی و بانسال، 202۵و همکاران، 

؛ 2019های تبلیغاتی و ایجاد اعتماد معرفی شده است )لو و یوان، احساسی نیز میان مخاطب و اینفلوئنسر را عامل مهمی در پذیرش پیام

گیری قصد های ظاهری، سبک ارتباطی و شخصیت نقش مهمی در شکلجذابیت اینفلوئنسر اعم از ویژگی .(2021فیرمن و همکاران، 

؛ 2020؛ تایلون و همکاران، 2021های )الفراج و همکاران، تمایل به خرید دارد و نتیجه این فرضیه در پژوهشخرید و در نهایت افزایش 

گرفته توسط های صورتباشد اما در پژوهش( تأیید شده و با پژوهش حاضر نیز همسو می2022؛ چلیک، 2024چام و جوکروساپوترو، 

عنوان اعتماد به اینفلوئنسر نیز به. جذابیت اینفلوئنسر بر قصد خرید تأیید نشده است (2023؛ فیترینی و همکاران، 2023)کیم و پارک، 

تنها نگرش مخاطب نسبت به برند ها نشان دادند که این اعتماد نههای کلیدی در بازاریابی تأثیرگذار شناخته شده است، یافتهیکی از مؤلفه

ید نیز اثرگذار است. مخاطبانی که صداقت، تخصص و اعتبار اینفلوئنسر را باور صورت مستقیم بر قصد خربخشد، بلکه بهرا بهبود می

گرفته توسط )داوهان و های صورتشده توسط او دارند و این فرضیه نیز در پژوهشدارند، تمایل بیشتری به خرید از برندهای معرفی

در خصوص تأثیر معنادار . باشدحاضر نیز همسو می ژوهش( تأیید و با پ2020؛ سوکولوا و کفی، 2024؛ گارگ و باکشی، 2024لانگی، 

؛ 2021؛ لین و همکاران، 2020جذابیت اینفلوئنسر بر نگرش مخاطبان نسبت به برند، این یافته با مطالعات متعددی )تایلون و همکاران، 

گیری یت اینفلوئنسر نقش مهمی در شکلدهد که جذاب( همسو بوده است و نشان می2024؛ ماسنیتا و همکاران، 2023اقبال و همکاران، 

 یا ایزمینه هایتفاوت به است ممکن که کرده رد را رابطه این( 2024) همکاران و ماچکا نگرش مثبت نسبت به برند دارد. تنها مطالعه

 بازاریابی ارتباطات اثربخشی در را جذابیت اهمیت و کرده تأیید را فرضیه هایافته مجموع، در. باشد مربوط جذابیت سنجش نحوه

های اجتماعی از طریق تولید محتوا، در رسانه در ادامه پژوهش حاضر نشان داد تعامل پاراشوسال .دهندی نشان میاینفلوئنسر

ی وفادارها و توجهی بر استفاده کاربران از این رسانههای شخصی، پخش زنده و تعامل مستقیم با مخاطبان تأثیر قابلگذاری تجربهاشتراک

 ،یو درنووز ری؛ اوزکان پ2024و همکاران،  وی؛ ل2024گرفته توسط )احمد و همکاران، صورت یهابا پژوهش زین جهینت نیاو  داردبه برند 

 شیمنجر به افزا ،یلوکس و سبک زندگ یدر برندها ژهیوبه یرگذاریتأث نی( همسو بوده است؛ ا2024 ازگرانادوس،ی؛ بوروگز و د2020

ها بر رفتار این مطالعه همچنین به بررسی تأثیر سلبریتی (.2023و همکاران،  ی)باز شودیم ددمج دیبه خر لیعشق به برند و تما

گیری نگرش مثبت، افزایش تعامل و تواند منجر به شکلهای اجتماعی پرداخت و نشان داد که این محتوا میکنندگان در شبکهمصرف

د شود. در این زمینه، نقش همسویی هویتی میان اینفلوئنسر و مخاطب بسیار حیاتی است. انتخاب اینفلوئنسرهایی در نهایت تقویت قصد خری

 های اخیر توجه زیادی نشده، اما نتیجهراستا باشد، و به این فرضیه در سالشان با مخاطب هدف همها، سبک زندگی و شخصیتکه ارزش

بوده است و با توجه  یکسان( 2021 همکاران، و بلانچه ؛2020 همکاران، و تایلون) توسط رفتهگصورت اندک هایپژوهش با فرضیه این

؛ فلک و 2024طور چشمگیری افزایش داد )زولو، های تبلیغاتی را بهتوان اثربخشی کمپینکنندگان و اینفلوئنسر میبه همسویی دنبال

نتایج پژوهش نشان داد که وفاداری به برند بر قصد خرید مشتریان تأثیرگذار است. این  .(2022؛ هوانگ و همکاران، 2012همکاران، 

کند که مشتریان وفادار، تمایل بیشتری به ( و تأیید می1403؛ علینقیان و یزدان، 2024های متعدد همسو است )الا و رانا، یافته با پژوهش
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گیرند و حتی مطالعات نشان داده حساسیت مشتریان وفادار به قیمت محصولات می خرید مجدد از برند دارند و کمتر تحت تأثیر رقبا قرار

( این رابطه را رد کرده است. این تفاوت ممکن است به نوع صنعت، 2024حال، پژوهش ماچکا و همکاران )باشد؛ با اینتر میپایین

ای این پژوهش فرضیه را تأیید کرده و نقش وفاداری را در هیافته مجموع، در. باشد مربوط وفاداری سنجش های نمونه یا نحوهویژگی

های خرید و افزایش تواند به پذیرش توصیهپیوند روانی مخاطب با اینفلوئنسر می .سازدکنندگان برجسته میتقویت رفتار خرید مصرف

 قصد در کنندهمصرف رفتار گیریشکل در را الپاراسوش روابط نقش و کرده تأیید را تأثیر این نیز حاضر تمایل به خرید منجر شود. یافته

 ؛2024 باکشی، و گارگ ؛2024 همکاران، و یو ؛2020 کفی، و سوکولوا) اندشده تأیید نیز پیشین مطالعات با که سازدمی برجسته خرید

شناختی نشان داد که عوامل رواندر نهایت، نتایج این پژوهش .( 202۵ همکاران، و لی ؛2021 همکاران، و سو ؛2023 دولی، و دامایانتی

گیری نگرش مثبت، کنندگان و اینفلوئنسر، نقش مهمی در شکلو اجتماعی مانند روابط پاراسوشال، اعتماد، جذابیت و همسویی میان دنبال

به ابعاد انسانی ارتباط با  ها بیانگر آن است که در بازاریابی دیجیتال، توجهاین یافته .کنندوفاداری به برند و افزایش قصد خرید ایفا می

گیری دقیق و ویژه در انتخاب اینفلوئنسر، تصمیمتوجهی افزایش دهد؛ بههای تبلیغاتی را به میزان قابلتواند اثربخشی کمپینمخاطب می

یجاد ارتباطی مبتنی بر ا .تر استفاده شودهای بازاریابی و برندینگ بهینههدفمند ضروری است تا از منابع سازمانی برای اجرای استراتژی

گیری پیوندهای عاطفی پایدار با مخاطبان خواهد بود و در نتیجه، رفتار خرید آنان را ساز شکلاعتماد، جذابیت و همخوانی هویتی، زمینه

 .تحت تأثیر قرار خواهد داد

را تقویت کند )مانند  PSR) طرفه )یکبرندها باید اینفلوئنسرها را تشویق کنند تا محتوایی ایجاد کنند که حس ارتباط عاطفی 

شدت افزایش ها(، زیرا این امر، اعتماد مخاطب به اینفلوئنسر را بههای صمیمی به کامنتگذاری تجربیات روزمره و پاسخاشتراکبه

صول برجسته گردد. ای معرفی شود که صداقت و تخصص او در حوزه محها، اینفلوئنسر باید به گونهدهد. ) فرضیه اول(، در کمپینمی

انتخاب اینفلوئنسرهای معتبر، یک عامل مستقیم و قدرتمند برای تبدیل توجه مخاطب به قصد خرید است.)فرضیه دوم(، حتی بدون واسطه 

(به تنهایی یک محرک قوی برای خرید است. بنابراین، محتوای تبلیغاتی باید به سرعت PSRشدن اعتماد یا نگرش، پیوند عاطفی عمیق )

( را تسهیل کند. )فرضیه سوم(، برندها باید به اینفلوئنسرهایی که روابط پاراسوشال Call to Actionبا لحنی دوستانه، دعوت به عمل )و 

مدت را به های کوتاهساز وفاداری مخاطب به برند شده و همکاریقوی دارند، نگاهی بلندمدت داشته باشند. این روابط، زمینه

کند.)فرضیه چهارم(، از آنجا که وفاداری به برند، عامل اصلی قصد خرید مجدد است، برندها سودآور تبدیل میهای پایدار و مشارکت

ها را برجسته کنند تا مشتریان وفادار، خریدهای خود را تکرار نمایند.)فزضیه های وفاداری و پاداشباید از طریق اینفلوئنسرها، مزایای برنامه

های برند تأکید کنند. نگرش مثبت ایجادشده در ذهن طور مستمر بر مزایای مثبت و ارزشاینفلوئنسرها باید به های تبلیغاتیپنجم(، پیام

مخاطب، یک مسیر مستقیم برای افزایش احتمال خرید نهایی است.)فرضیه ششم(، اینفلوئنسرها باید اطمینان حاصل کنند که تصویر 

واره جذاب و مطلوب باقی بماند. نگرش مثبت مخاطبان به خود اینفلوئنسر، مستقیماً به ها )از نظر ظاهر، سبک و محتوا( همعمومی آن

تواند با نمایش محصول در زندگی روزمره و شود.)فرضیه هفتم(، اینفلوئنسر میتمایل بیشتر برای خرید محصولات معرفی شده منجر می

دهد. این روش، نگرش کلی مخاطب نسبت به برند را مثبت (، احساس سرد و فاصله برند را کاهش PSRفضایی صمیمی ناشی از )

 کند. )فرضیه هشتم(، برندها باید در انتخاب اینفلوئنسر، به جذابیت فیزیکی و کاریزمای عمومی او نیز توجه کنند، زیرا این عامل، تأثیرمی

شود پرستیژ اینفلوئنسر، به طور بنیادی باعث می گذاری بر جذابیت ومستقیمی بر تحریک خرید فوری مشتریان دارد.)فرضیه نهم(، سرمایه

ترین توصیه، کنار های او گوش فرا دهد.)فرضیه دهم(، آخرین و مهمتا مخاطب یک نگرش مثبت اولیه نسبت به او پیدا کند و به پیام
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ها با مخاطبان سبک زندگی و هویت آن ها،است. برندها باید به دنبال اینفلوئنسرهایی باشند که ارزش "فالوور بالا"گذاشتن صرفاً معیار 

 .هدف، همسویی عمیق داشته باشد تا قصد خرید با بالاترین ضریب اطمینان اتفاق بیفتد.)فرضیه یازدهم(

مل عنوان عاهای آینده بهشود این متغیر در مدلهمچنین با توجه به تأثیر روابط پاراسوشال بر اعتماد، نگرش و وفاداری به برند، پیشنهاد می

های کننده و اینفلوئنسر، با وجود اهمیت بالا در اثربخشی کمپینگر بررسی شود. همچنین همسویی هویتی میان دنبالمیانجی یا تعدیل

تواند محور مطالعات آتی قرار گیرد. بررسی ابعاد مختلف اعتماد و مطالعات تطبیقی میان تبلیغاتی، کمتر مورد توجه قرار گرفته و می

 یز به تعمیق نتایج کمک خواهد کرد.ها نفرهنگ
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