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 The aim of this study is to investigate the effect of influencer characteristics 
on customer loyalty with the mediating role of followers' perceived 
characteristics and the moderating role of demographic characteristics in 
social networks. The research method is a survey and the statistical 
population includes followers of influencers active in the field of clothing 
on the social network Instagram. This field was selected due to the visual 
nature of this platform and the importance of image in the fashion and 
clothing industry. Sampling was carried out using a stratified random 
sampling method and the sample size was determined to be 384 people 
based on the Morgan and Krejci table. A total of 396 questionnaires were 
distributed, of which 384 healthy questionnaires were returned (return rate 
0.96). The results showed that influencer characteristics have a significant 
effect on followers' perceived characteristics and these characteristics also 
directly affect customer loyalty. Also, perceived characteristics p lay a 
mediating role in the relationship between influencer characteristics and 
customer loyalty. In contrast, the results of testing the fourth hypothesis 
indicate that the demographic characteristics of followers do not have a 
significant moderating effect on the relationship between influencer 
characteristics and perceived characteristics. 
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EXTENDED ABSTRACT 
 

Introduction: In today’s global economy, customer interaction and business models have shifted from traditional 

physical frameworks to internet-based digital communications, driven by the "Information and Communication Age." 

This transformation has accelerated the digitization of marketing and customer engagement, compelling businesses 

to adopt innovative communication models to stay competitive. A key trend in this evolution is influencer marketing 

on social media, which acts as a vital intermediary between brands and a udiences, fostering customer loyalty. 

Customer loyalty is a cornerstone of sustainable competitive advantage, as customers are the heart of any business.  

Social media platforms enable active user participation, allowing them to engage in discussions and share opinions. 

In this dynamic environment, influencers—often ordinary users who gain influence through authenticity and 

specialized content—play a pivotal role in digital marketing. Their impact is rooted in theories like Social Learning 

Theory, which suggests people emulate influential figures, and the Elaboration Likelihood Model, which posits that 

audiences process information via central (content-focused) or peripheral (source-focused) routes. On visually driven 

platforms like Instagram, influencers excel in fields like fashion and lifestyle, where their expertise aligns with brand 

values, enhancing trust and credibility. This study investigates whether influencer characteristics affect customer 

loyalty, mediated by perceived characteristics, and whether demographic factors moderate this relationship. Focusing 

on Iran’s apparel market on Instagram, it examines customer loya lty as the dependent variable, influencer 

characteristics (expertise, authenticity, attractiveness, interactivity) as the independent variable, perceived 

characteristics as the mediating variable, and demographic factors (age, gender, education) as the mod erating 

variable. 

Methodology: This applied research used a survey-based approach to collect data from Instagram users following 

apparel influencers in Iran. Due to the population’s indeterminate size, a  sample of 384 respondents was determined 

using the Morgan and Krejcie table (1970), employing stratified random sampling. A standardized questionnaire, 

validated for reliability and validity, was used. Cronbach’s alpha confirmed high reliability (0.84 for influencer 

characteristics, 0.91 for perceived characteristics, 0.88 for customer loyalty, 0.91 for demographic characteristics). 

Content validity was verified by academic experts, and construct validity was confirmed through confirmatory factor 

analysis. Data analysis involved descriptive statistics (mean, standard deviation, frequency, percentage) and 

inferential analyses, including the Kolmogorov-Smirnov test for normality, Pearson correlation for variable 

relationships, and analysis of variance for group comparisons. Structural Equation Modeling (SEM) with Smart PLS 

software tested hypotheses, and SPSS version 27 was used for statistical analyses. The data distribution was non -

normal (p < 0.05), but the large sample size (384) justified parametric tests based on the Central Limit Theorem. 

Discussion and Results: The study provides insights into the relationships between influencer characteristics, 

perceived characteristics, demographic factors, and customer loyalty in Iran’s Instagram apparel market. The mean 

score for influencer characteristics was 3.35 (median 3.36), indicating positive respondent evaluations. Customer 

loyalty had a mean of 3.30, with skewness (-0.46) and kurtosis (0.39) suggesting near-normal distribution. Mediating 

and moderating variables showed moderate dispersion and consistent responses. Using Partial Least Squares (PLS) 

SEM, all hypothesized relationships were significant at the 0.05 level (T-values > 1.96). Influencer characteristics 

positively affected perceived characteristics (β = 0.66), showing that traits like expertise and authenticity shape 

follower perceptions. Perceived characteristics strongly influenced customer loyalty (β = 0.96), highlighting their role 

in fostering brand commitment. The mediating role of perceived characteristics was confirmed (β = 0.81), indicating 

that trust and credibility are crucial for loyalty outcomes. However, demographic characteristics did not moderate the 

relationship between influencer characteristics and perceived characteristics, suggesting that influencer marketing’s 

impact is consistent across demographic groups. The model’s goodness of fit was robust, with a Goodness of Fit  

(GOF) index of 0.40, R² of 0.524 (explaining 52.4% of customer loyalty variance), and Q² of 0.291, indicating strong 

predictive power. The bootstrap method confirmed significant indirect effect s (p < 0.05, confidence intervals 

excluding zero), validating the mediating role of perceived characteristics. These findings underscore the importance 

of influencer traits in shaping perceptions and loyalty, particularly on visually driven platforms, and suggest that 

authenticity and engagement outweigh demographic tailoring. 

Conclusion: This research highlights influencer marketing’s transformative potential as a customer-centric strategy 

in Iran’s Instagram apparel market. By leveraging influencer traits like expertise and authenticity, businesses can 

foster positive perceptions that enhance customer loyalty. The strong mediating role of perceived characteristics 

emphasizes trust and credibility as key drivers of sustained commitment. The lack of a moderating effect from 

demographic factors suggests that influencer marketing is broadly ef fective across diverse audiences, making it a  

versatile tool for brand loyalty. Limitations include the focus on apparel influencers, limiting generalizability, and 

reliance on self-reported data, which may introduce biases. The novelty of influencer marketing in Iran may have 

influenced responses. Future research should explore other sectors, include objective data (e.g., purchase frequency), 

and examine additional moderators like digital literacy. Comparative studies across platforms or international markets 
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could further enrich insights. By addressing these gaps, businesses can optimize influencer marketing to strengthen 

customer loyalty and achieve sustainable competitive advantages in the digital era. 

 

Keywords: Customer loyalty, Demographic characteristics, Influencer characteristics, Perceived characteristics of 

followers, Social networks. 
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 های کلیدیواژه

شبکه های اجتماعی، 

ویژگی اینفلوئنسرها، 

وفاداری مشتریان، 

های ادراک شده ویژگی

 کنندگان،دنبال

های جمعیت ویژگی

 شناختی. 

 نویسنده مسئولایمیل 
f.heidari@semnan.ac.ir 

ا  با نقش    انیمشتر یبر وفادار  نفلوئنسرهایا  یهایژگیو  ریتأث  یپژوهش بررس   نیهدف 
در    یشناختتیجمع یهایژگیو  گرلیکنندگان و نقش تعدشده دنبالادراک  یهایژگیو یانجیم

تحق  یاجتماع  یهاشبکه روش  آمار  یش یمایپ  قیاست.  جامعه  دنبال  یو  کنندگان  شامل 
حوزه    ن ی. انتخاب اباشدیم  نستاگرامیا  یفعال در حوزه پوشاک در شبکه اجتماع  ینفلوئنسرهایا

در صنعت مد و پوشاک انجام شده است.   ریتصو  تیپلتفرم و اهم نیا یبصر  تیماه  لیدلبه
صورت گرفت و بر اساس جدول مورگان    یاطبقه  یصورت در دسترس و تصادفبه  یریگنمونه

  384که   دیگرد  عیپرسشنامه توز 396  وع شد. در مجم نیینفر تع 384حجم نمونه   یو کرجس 
  نفلوئنسرهایا  یهایژگینشان داد و جی(. نتا96/0پرسشنامه سالم بازگردانده شد )نرخ بازگشت 

  می طور مستق به  زین  هایژگیو  ن یکنندگان دارند و اشده دنبالادراک  یهایژگیبر و  یمعنادار ریتأث
  نی در رابطه ب   یانجیشده نقش مادراک  یهایژگیو  ن،ی. همچنگذارندیاثر م  انیمشتر  یبر وفادار

چهارم    هیآزمون فرض  جی. در مقابل، نتاکنندیم  فایا  انیمشتر  یو وفادار  نفلوئنسرهایا  یهایژگیو
بر رابطه    یمعنادار  گرلیتعد  ریکنندگان تأثدنبال  یشناختتیجمع  یهایژگیاز آن است که و  یحاک

 شده ندارند.ادراک یهایژگیو و نفلوئنسرهایا یهایژگیو نیب

: نقش انیمشتر یبر وفادار نفلوئنسرهایا یهایژگیو ریتأث(. ۱۴0۴)  فاطمه  ،حیدری بجستانی؛ مرضیه،  علیانسباله؛ زارعی، عظیم؛  یثمم ،مدرسیبه این مقاله:  استناد

 .۴۴-9، (۱۴)  ۵۶،  های مدیریت بازرگانیکاوش. یاجتماع یهادر شبکه  یشناختتیجمع یهایژگیو یلگریادراک شده و تعد یهایژگیو یانجیم
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 مقدمه .1

وکار، در پی ورود های کسبها و سازوکارهای ارتباط و تعامل با مشتریان و مدلامروزه در عرصۀ اقتصاد جهانی، روش

و ارتباطات« از چارچوب گرفتهبه »عصر اطلاعات  سنتی و فیزیکی فاصله  بهرههای  به سمت  فزاینده  با سرعتی  گیری  اند و 

بازاریابی و تعامل با مشتریان بهکنند. بههوشمندانه از ارتباطات دیجیتال مبتنی بر اینترنت حرکت می طور عبارت دیگر، روند 

 (.2025، 1)پان و همکاران کار گیرند های نوین ارتباطی را بهوکارها مجبورند مدلای دیجیتالی شده است و کسبفزاینده

بهیکی از جریان این تحول،  برجسته  تأثیرگذارهای  بازاریابی  شبکه (influencer marketing) کارگیری  بستر  های در 

به افزایش وفاداری مشتری منجر اجتماعی است که می نهایت  کند و در  و مخاطب ایجاد  تواند نقش میانی کلیدی میان برند 

ها  شوند و میزان وفاداری آنوکاری شناخته میعنوان هسته اصلی هر کسبمشتریان به.  (2025، 2و همکاران  ی)والمحمد  شود 

یکی از عوامل تعیین  .(2025 ا،یو س تای)راد  کننده در ایجاد مزیت رقابتی پایدار استبه برند، 

به مصرف محتوا میترین رسانههای اجتماعی از مهمشبکه جمعی معاصر هستند که کاربران نه صرفاً  بلکه  های  پردازند 

»اینفلوئنسرها« به یکی از مؤلفهنظر و تعامل فعال شرکت میدر مباحث، اشتراک پویا، مفهوم  در این فضای  های کلیدی  کنند. 

با تولید و اشتراک توانایی تأثیرگذاری  گذاری محتوا در حوزهبازاریابی دیجیتال تبدیل شده است؛ افرادی که  های تخصصی، 

پیدا کرده غالباً از میان کاربران عادی ظهور کرده (.2025،  3و همکاران  وی)ل اند بر مخاطبان را  با تکیه بر اینفلوئنسرها  و  اند 

 (.2025)پان و همکاران،  شوند های اجتماعی تبدیل میارتباط نزدیک، اصالت و تعامل، به رهبران رأی در شبکه

مصرف بر نگرش و رفتار  میتأثیر اینفلوئنسرها  را  یادگیری  کنندگان  نظریۀ  بنیادین توضیح داد:  نظریه  دو  دل  توان از 

بر طبق نظریۀ یادگیری اجتماعی، افراد رفتارهای خود را از طریق مشاهده و تقلید از دیگران  ی.اجتماعی و مدل پردازش احتمال

 ظرفیت  و  انگیزش  به  بسته مخاطبان  که دهد می  توضیح نیز  احتمالی پردازش  مدل. کنند می  تنظیم  —  تأثیرگذار افراد   جمله از  —

 پردازش(  پیام  منبع  هایویژگی  بر  تمرکز) جانبی  مسیر  یا(  پیام  محتوای  بر  تمرکز)  مرکزی  مسیر طریق از را  اطلاعات شناختی،

و  ی)والمحمد شوند می  برجسته  مخاطب  با منبع  شباهت  و  منبع  اعتبار  جذابیت،  مثل هاییویژگی  جانبی،  مسیر  در.  کنند می

 .(2025همکاران، 

بر تصاویر و زیرنویس پلتفرمی مانند اینستاگرام که تمرکز زیادی  های کوتاه دارد، ظرفیت تأثیرگذاری در کالاهایی که در 

بیشتر است. در این محیط، هنگامی که حوزه تخصصی اینفلوئنسر با ویژگی های برند با مد، زیبایی و تصویر سروکار دارند 

مطالعات اخیر نشان .  (2025و همکاران،  ائوی) یابد های او افزایش میهمخوان باشد، احتمال اعتبار و اعتماد مخاطب به توصیه

که ویژگیداده داری بر قصد خرید و وفاداری مخاطبان  هایی مانند تخصص، جذابیت، تعامل مخاطب و اصالت تأثیر معنیاند 

 (.2025 ،4ای؛ پان2025)پان و همکاران،  دارند 

مطالعه تحلبرای نمونه،  می نفلوئنسرهایا  یهایژگیو یتجرب  لیی  بعضی ویژگینشان  بخش های بصری و الهامدهد که 

تأثیر می اینفلوئنسرها از طریق ایجاد احساس رضایت اجتماعی قبلی مصرفبر قصد خرید  تواند  کننده میگذارند و اطلاعات 

تعدیل کند  مطالعه (.2025،  5و همکاران  ائوی) این مسیر را  برند، همچنین در  تأثیر بازاریابی تأثیرگذار بر وفاداری  ای درباره 

تعامل و هم با ارزشمشخص شده است که اصالت،  تقویت اعتبار و وفاداری مشتری  راستایی  از عوامل مؤثر در  برند،  های 

 (.2025 ،6ایو س تای)راد  هستند 
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بر اساس گزارشویژه اینستاگرام به کانال اصلی فروش تبدیل شدههای اجتماعی بهدر اقتصاد دیجیتال ایران، شبکه های اند. 

بیش از  در حوزه مد و پوشاک  ( %13هزار فروشگاه فعال در اینستاگرام وجود دارد که بخش قابل توجهی )حدود    960اخیر، 

هزار میلیارد تومان، وابستگی شدیدی به بازاریابی تأثیرگذار    6کنند. این بازار با درآمد سالانه اینفلوئنسرها بیش از  فعالیت می

تغییر سریع ترندها   بلندمدت مشتریان در برابر رقابت شدید،  پوشاک، حفظ وفاداری  با این حال، چالش اصلی برندهای  دارد. 

باعث می برندها علیو تأثیر فیلترینگ بر دسترسی است. این مسئله  تعهد شود بسیاری از  اولیه مشتری، نتوانند  رغم جذب 

 .(https://www.yektanet.com/dmreport1402) پایدار ایجاد کنند 

داده نشان  که ویژگیمطالعات جهانی  دنبالاند  ادراکات  تخصص و اصالت( از طریق  بر های اینفلوئنسرها )مانند  کنندگان 

تأثیر میرفتار مصرف کوتاهکننده  تمرکز اکثر تحقیقات بر قصد خرید  با این وجود،  وفاداری گذارند.  بوده و کمتر به  مدت 

پرداخته شده است   ائوی  ;2022)مانند ماسودا و همکاران،    یالمللنیمطالعات ب  رغمیعل .مشتری به عنوان مزیت رقابتی پایدار 

اولاً، اکثر تحق یمهم  یهااند، شکافکرده یرا بررس یمشابه  یها( که مدل2025و همکاران،     دیبر قصد خر قاتیوجود دارد: 

و تأث بر وفادار  ریتمرکز دارند  ثان یمشتر  یبلندمدت    لگریادراکات و تعد  یانجینقش همزمان م یبررس  اً،یکمتر کاوش شده؛ 

ثالثاً، در ا  یمحل یهانهیدر زم  یشناختتیجمع متمرکزند و مدل  د یبر قصد خر  ای  یموجود عمدتاً کل  قاتیتحق رانیمحدود است؛ 

بازار پوشاک ا  یجامع ( یرانیکننده او رفتار مصرف هامیخاص )مانند تحر یاقتصاد -یفرهنگ طیبا توجه به شرا نستاگرامیدر 

ا است.  نشده  ا  نیانجام  کردن  پر  با  نوآورشکاف  نیپژوهش  محل  یها،  کاربرد  در  را  تعد   یخود  عدم  آزمون  و   لیمدل 

گستردگ)که نشان یشناختتیجمع  .دهد یاست( ارائه م نفلوئنسرهایا ریتأث یدهنده 

های  با اتکا به این چارچوب نظری و شواهد تجربی جدید، هدف پژوهش کنونی پاسخ به این پرسش اساسی است: آیا ویژگی

ویژگی با واسطه  بر وفاداری مشتریان تأثیر دارند،  و آیا ویژگیهای ادراکاینفلوئنسرها  بههای جمعیتشده،  عنوان شناختی 

می تأثیر قرار  تحت  بهمتغیر تعدیلگر، این رابطه را  این تحقیق، وفاداری مشتری  در  های  عنوان متغیر وابسته، ویژگیدهند؟ 

به ویژگیاینفلوئنسرها  متغیر مستقل،  بههای ادراکعنوان  متغیر میانجی و ویژگیشده  بههای جمعیتعنوان  عنوان شناختی 

پان  روز مانند مفهومی بر مبنای مطالعات به متغیر تعدیلگر در بین خریداران پوشاک در اینستاگرام بررسی خواهند شد. مدل

 .شکل گرفته است (2025)و همکاران  ائوی و (2025)و همکاران 

بر اساس مدل ماسودا و همکاران باشد که ( به شکل زیر می2022) ( و لو و همکاران2022) مدل مفهومی پژوهش حاضر 

در آن متغیر وفاداری مشتریان به عنوان متغیر وابسته،متغیر ویژگی اینفلونسرها به عنوان متغیر مستقل و متغیر ویژگی های  

به عنوان متغیر میانجی و در نهایت متغیر ویژگی های جمعیت شناختی به عنوان متغیر تعدیلگر در نظر گرفته شده ادراک شده 

 است.
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 2022و لو و همکاران، 2022ماسودا و همکاران، :مدل مفهومی پژوهش. 1شکل

 

 به شرح زیر است: پژوهش  یها هیفرض

 (H0) یاصل هیفرض •

م  انیمشتر  یبر وفادار  نفلوئنسرهایا یژگیو تعد   یها یژگیو  یانجیبا نقش  و  کنندگان  دنبال   یها  یژگیو لگریادراک شده 

 دارد. ریتاث یاجتماع  یدر شبکه ها یشناخت تیجمع

 یفرع   یهاهیفرض •

 (.H1)دارد  ریتاث انیادراک شده مشتر یهایژگیبر و نفلونسرهایا یژگیو .1

 (.H2) گذارد یم ریتاث انیمشتر یکنندگان بر وفادارادراک شده توسط دنبال یهایژگیو .2

تاثادراک شده دنبال  یهایژگیو .3 ب  یانجیم  ریکنندگان   (.H3)دارد  انیمشتر  یو وفادار  نفلونسرهایا  یژگیو  نیبر رابطه 

تاثدنبال  یشناخت  تیجمع  یهایژگیو .4 ب  لگریتعد  ریکنندگان  ادراک شده  یهایژگیو و نفلونسرهایا یژگیو  نیبر رابطه 

دارد دنبال  (.H4)  کنندگان 

 نظری . مبانی  2

 انیادراک شده مشتر یهایژگیبر و نفلونسرهایا یژگیوتاثیر . 1.2

با مخاطبان، از مهمهای اینفلوئنسرها همچون جذابیت، تخصص، صداقت، و میزان همسانی ادراکویژگی ترین عوامل شده 

بر اساس نظریه اعتبار منبع، ویژگیگیری ادراک دنبالمؤثر بر شکل های منبع پیام نظیر اعتمادپذیری، تخصص کنندگان هستند. 

تأثیر مستقیم دارند  دادهپژوهش  (.2004  ،1تاکپانی)پورنپ و جذابیت بر نحوه دریافت و تفسیر پیام توسط مخاطب  د  ها نشان  ان

نظر شخصیتی اصیل از  اعتمادتر،  تخصصی قابل  از نظر  اینفلوئنسر  نظر ظاهری جذابکه هرچه  از  و  احتمال تر  باشد،  تر 

پیام و برند بیشتر میکنندگان دربارهگیری ادراک مثبت از سوی دنبالشکل همچنین    (.2019  ،2منکوی)جفارووا و تروف شود ی 

تعامل امیمنابع پ یو رفتار یارتباط  یهایژگیو به سمت ارز تواند یو اعتبار منبع م  یریپذ مانند  مثبت    یابیادراک مخاطبان را 

که ا شیو افزا بر رفتار و نگرش مصر  نیاعتماد سوق دهد،  به نوبه خود  ب  خ،یاست )مشا رگذاریتأث  کنندهفامر  و   یاتیشم 

 (.1404 ،یغمخوار

دنبالبر این، ویژگیعلاوه   ادراک  در  نیز  تعاملهای ارتباطی و رفتاری اینفلوئنسرها  دارند.  نقش حیاتی  پذیری،  کنندگان 

دوستی بین اینفلوئنسر و مخاطبان پنداری و ایجاد روابط شبهپاسخگویی، اصالت و خودافشاییِ مناسب باعث افزایش همسان

گیری ادراکات مثبتی همچون اعتبار منبع، اعتماد و احساس نزدیکی این روابط موجب شکل (.2020، 3و همکاران  ی)ک شود می

میان کاربران می در  می (.2019  ،4وانی)لو و  گردند عاطفی  نتیجه،  و ارتباطی اینفلوئنسرها  توان گفت ویژگیدر  های فردی 

تأثیر میبه بر نگرش، رفتار و در نهایت وفاداری آنان  ،  5و همکاران نی)ج گذارند طور غیرمستقیم از طریق ادراکات مخاطبان 

2019.)  
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 انیمشتر یکنندگان بر وفادارادراک شده توسط دنبال یهایژگیو. تاثیر 2.2

-یا ارزش ادراک جمعی شده محتوا، دوستی شبه-شده، کیفیت ادراک-اعتبار ادراکهایی مانند کنندگان، ویژگیوقتی دنبال

این ادراک شده برند تشخیص دهند،  برای یک اینفلوئنسر یا  بهرا   برند   با  بلندمدتعنوان عوامل کلیدی تأثیرگذار بر رابطه  ها 

که ویژگی (2024)  1شیافانگان پژوهشِ  مثال،  برای.  شوند می  مطرح داد  قابل اعتماد   های اینفلوئنسر )از جمله معتبر ونشان 

به وفاداری مشتریان می ایجاد اعتماد،  میهمچنین مطالعه.  انجامد بودن( از طریق  دیگر نشان  ادراکای  شده    دهد که ارزش 

برند استمشتری به به  بلندمدت  تعهد  یکی از مسیرهای اصلی ایجاد  و  دارد  )چانگ و  طور مثبت با وفاداری مشتری رابطه 

کند که اینفلوئنسر محتوا یا پیام با کیفیت، صادقانه و مطابق کننده احساس میبدین ترتیب، هنگامی که دنبال.  (2023، 2همکاران

به برند وفادار شود افزایش میکند، احتمال اینکه آن دنبالبا نیازهای او عرضه می  .یابد کننده 

بر این، این ادراک تنها مستقیماً بر وفاداری تأثیر  علاوه  بلکه از طریق عوامل میها نه  به برند یا گذارند،  میانی مانند اعتماد 

می نیز اثرگذاری  بهتعهد احساسی  دنبالکنند.  دیگر، اگر  پیام اینفلوئنسر معتبر است، این ادراک  عبارت  کند که  ادراک  کننده 

دیگر، ارزیابی کیفیِ   از سوی  (.2024  ،3یکری)ف شود تواند اعتماد به برند را افزایش دهد، و این اعتماد منجر به وفاداری میمی

تواند موجب شود کننده )مثلًا مرتبط بودن محتوا با علایق مخاطب، اصالت پیام، تعامل اینفلوئنسر( نیز میمحتوا از سوی دنبال

 کند می  تقویت را وفاداری خود   نوبه به  تعلق حسِ  این  و است،  شده برند که مخاطب احساس کند بخشی از یک رابطه یا جامعه 

  (.2024، 4و همکاران  یاد ی)سوهر

 انیمشتر یو وفادار نفلونسرهایا یژگیو نیکنندگان بر رابطه بشده دنبالادراک یهایژگیو یانجیم ریتاث. 3.2

تعاملوقتی ویژگی جذابیت،  اعتمادپذیری،  تخصص،  )مانند  میهای اینفلوئنسرها  دنبالپذیری( موجب  که  کنندگان  شوند 

  شده ادراک اصالت  شده،ادراک  منبع اعتبار  شده،ادراک  اعتماد   مانند  ،هایی مثبت نسبت به آن اینفلوئنسر یا برند پیدا کنند ادراک

مثبت میگاه این ادراکآن دوستیشبه ارتباط یا روند منتهی به وفاداری مشتری ایفا کنند. های  توانند نقش میانجی قوی در 

به2025برای مثال، پژوهش فیکری ) اینفلوئنسر  به  اعتماد  است که  داده  رابطه  ( نشان  متغیر میانجی،   و  جذابیت بینعنوان 

  مستقیم  رابطه که  کرد  استدلال  توانمی  ها،یافته اینبر پایه   د.کنمی  گریواسطه کاملًا را  برند  وفاداری با اینفلوئنسر تخصص

 باشد؛ اثربی  حتی یا  ضعیف بسیار کنندهدنبال  مثبت  ادراکات وجود   بدون است  ممکن وفاداری و اینفلوئنسرها  هایویژگی  بین

 ارتقا را  مشتری  وفاداری  هاادراک  آن  سپس  و بخشد،می  بهبود   را مخاطب ادراک  کیفیت اینفلوئنسرها  هایویژگی  دیگر، زبان  به

 .دهند می

داده اند که این مسیر میانجی ممکن است برای کسب وفاداری نسبت به برند از طریق  علاوه بر این، مطالعات دیگر نیز نشان 

شده در میان های ادراکگیری ویژگیهای اینفلوئنسرها موجب شکلیعنی ابتدا ویژگیشناختی عمل کند؛ مراحلِ رفتاری و روان

تأثیر میشوند، سپس این ادراککنندگان میدنبال بر نگرش، اعتماد و تعهد آنان  گذارند و در نهایت به ایجاد وفاداری منجر  ها 

 از  اینفلوئنسرها  جذابیت  و اعتماد قابلیت  چون  هاییویژگی  که  اند داده  نشان( 2024)  5همکاران و  زائو  نمونه،  برای  .گردند می

بود، اما الگویی   .دهند می افزایش را خرید  نیت برند، به  مشتریان نگرش  بر  تأثیر طریق اگرچه این مطالعه به نیت خرید پرداخته 

 مشابه برای وفاداری نیز قابل تصور است. 
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های ادراک کنندگان بر رابطه بین ویژگی اینفلونسرها و ویژگیهای جمعیت شناختی دنبالتاثیر تعدیلگر ویژگی. 4.2

 کنندگانشده دنبال

بازاریابی دیجیتال، ویژگیدر پژوهش   تحصیلات،  سطح  جنسیت،  سن،  شاملکنندگان  شناختی دنبالهای جمعیتهای اخیر 

  بین  رابطه  جهت و  شدت توانند می که  اند شده شناسایی مهمی عوامل  عنوانبه اجتماعی  هایشبکه از  استفاده  تجربه و  درآمد 

  هایویژگی  از  کنندگاندنبال تفسیر  و  درک  نحوه  دیگر، بیان  به.  کنند  تعدیل  را  مخاطبان  ادراکات و  اینفلوئنسرها هایویژگی

 مثال، برای. باشد   متفاوت آنان  شناختیجمعیت هایتفاوت به  توجه با  تواند می( جذابیت  یا تخصص اعتبار،  نظیر) اینفلوئنسرها

به ویژگینشان داد که جنسیت و سن نقش مهمی در نحوه واکنش دنبال  (2023)1و همکاران کیم  پژوهش های ارتباطی  کنندگان 

بهو محتوایی اینفلوئنسرها ایفا می کنندگی اینفلوئنسرها تر بیشتر به جذابیت بصری و سرگرمای که مخاطبان جوانگونهکند؛ 

 .تر بیشتر به تخصص و قابلیت اعتماد توجه دارند که افراد مسندهند، در حالیواکنش مثبت نشان می

بر این، یافته تواند بر نوع کند که سطح تحصیلات و تجربه دیجیتالی مخاطبان میتأیید می (2024)  2یپارک و لهای علاوه 

پیام از  باشد ادراک آنان  تأثیرگذار  تبلیغاتی و رفتار ارتباطی اینفلوئنسر  با سواد رسانه.  های  دیگر، افراد  بالاتر به عبارت  ای 

تأثیر  که افراد با تجربه کمتر در محیط دیجیتال، بیشتر تحتتری از محتوای اینفلوئنسرها دارند، در حالیمعمولاً ارزیابی انتقادی

عنوان متغیرهای  توانند بهشناختی میهای جمعیتگیرند. این نتایج بیانگر آن است که ویژگیهای ظاهری و عاطفی قرار مینشانه

بین ویژگی دنبالهای ادراکهای اینفلوئنسرها و ویژگیتعدیلگر، رابطه  بنابراین، در شده  تقویت یا تضعیف کنند؛  را  کنندگان 

 .شناختی امری حیاتی استهای جمعیتهای اجتماعی، توجه به این تفاوتکنندگان در شبکههای مربوط به رفتار مصرفتحلیل

پژوهش3  . پیشینه 

ای برای برندها  سابقههای بیای در زندگی روزمره مخاطبان، فرصتهای اجتماعی با نفوذ گستردهدر عصر حاضر، رسانه

تا از طریق ارتباطات دیجیتال به سمت تعامل مؤثرتر با مشتریان حرکت کنند. در این چارچوب، وکارها فراهم کردهو کسب اند 

کنندگان زیاد، اند، و با داشتن دنبالشود که در یک یا چند شبکه اجتماعی شناخته شدهمفهوم »اینفلوئنسر« به کسانی اطلاق می

به تأثیرگذاری بر رفتار، تصمیمات و ترجیحات مخاطبان خود هستند  این افراد که گاه از جامعه  (.2024و همکاران،   وی)ل قادر 

  تأثیرگذاری  منابع  عنوانبه  اند،شده  مجازی  فکر  رهبران  به  تبدیل  خاص، زندگی  سبک  یا  تخصص  با  و اند برخاسته عادی  کاربران

 .اند شده مطرح دیجیتال بازاریابی در  جدید 

اینفلوئنسرها و اثربخشی برای توضیح نقش  نظری،  منظر  بهاز  اصلی  دو جریان  توجه هستند: شان،  بنیان مورد  عنوان 

که  احتمالی پردازش  مدل دوم، و دارد؛ تأکید   اجتماعی  منابع  رفتارهای  تقلید   و  مشاهده  بر که اجتماعی  یادگیرینخست، نظریه  

را از مسیر مرکزی )تمرکز بر محتوای پیام( یا مسیر دهد مخاطبان بسته به انگیزش و توان شناختینشان می شان، اطلاعات 

تحلیل می بر منبع پیام(  مسیر جانبی، ویژگیجانبی )تمرکز  منبع اهمیت سانهایی مثل جذابیت، اعتبار و همکنند. در  پنداری 

ارتباط اولیه با (؛ بنابراین، ویژگی2025)پن و همکاران،   یابند ای میویژه اینفلوئنسرها نقش کلیدی در  های منبع یعنی همان 

دارند   .مخاطب 

»ویژگی بررسی  موضوع  نظری،  مبانی  این  به  توجه  بهبا  اینفلوئنسرها«  میهای  اهمیت  مستقل  متغیری  یابد.  عنوان 

دادهپژوهش نشان  تعامل و اصالتهای اخیر  جذابیت،  تخصص، قابلیت اعتماد،  که ابعادی چون  مهم اند  هایی  ترین مؤلفهاز 

تعیین می تحلیلی، مشخص شده است که برای مثال، در متا .(2025)پن و همکاران،   کنند هستند که اثربخشی اینفلوئنسرها را 
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دنبالانتخاب اینفلوئنسری که با ارزش و از طریق محتوا و تعامل واقعی با  برند همخوانی دارد،  کنندگانش ارتباط برقرار های 

تأکید میاین یافته .دهد کند، شانس رسیدن به نتایج بهتر از جمله وفاداری مشتری را افزایش میمی کنند که اثربخشی پیام ها 

 .(1400های ارتباطی منبع نیز وابستگی معنادار دارد )رضایی و کرمی، صرفاً وابسته به محتوا نیست، بلکه به کیفیت ویژگی

طبقه بعدی،  گام  میاندر  میکرو،  )نانو،  اینفلوئنسرها  انواع  تفاوتبندی  و  مگا(  ماکرو،  آنرده،  اندازههای  لحاظ  از   ها 

  پوشش  مگا  اینفلوئنسرهای  هرچند   که  اند داده  نشان  مطالعات  زیرا  دارد،  اهمیت  همکاری  هزینه  و  تعامل  سطح  کننده،دنبال

 تعاملات  است  ممکن میکرو  یا  نانو  اینفلوئنسرهای  برعکس  و  است، ترپایین معمولاً  شانتعامل  نرخ ولی  دارند،  ایگسترده

کند که تنها این نکته روشن می (.2025،  1و همکاران  گکوسی)م باشند   داشته  مخاطب وفاداری بر  بیشتری اثرگذاری  و ترعمیق

دنبال ملاک نیست، بلکه نوع تعامل و کیفیت ارتباط نیز مهمعدد   .اند کننده 

پلتفرمنقش اینفلوئنسرها در بستر شبکه که تمرکز بر   Instagram هایی مانند های اجتماعی نیز قابل توجه است؛ به ویژه در 

تعاملات بصری و زیرنویسبصری کنندگان، های کوتاه و امکان بازخورد سریع دنبالبودن و سبک زندگی است. در این فضا، 

بیشتر تحت تأثیر اینفلوئنسرها قرار گیرند موجب می دارند،   ائوی) شود که کالاهایی که با مد، زیبایی و سبک زندگی سروکار 

 .رسد می نظر به موجه کاملًا نظری منظر از بنابراین، بررسی بازار پوشاک در اینستاگرام (.2025و همکاران، 

چگو درک  برای  »ویژگیناما  میانجی  مسیر  باید  مشتری،  وفاداری  بر  اینفلوئنسرها  اثرگذاری  ادراکگی  شده  های 

  ادراک   بر(  تعامل  جذابیت،  تخصص،  مثلًا) هایشانویژگی  با  اینفلوئنسرها  دیگر،  عبارت  به.  گرفت  نظر  در  را  کنندگان«دنبال

 گذارند می اثر مشتری وفاداری بر  سپس  هاادراک این و گذارند،می  تأثیر  پنداریسانهم و  منبع اعتبار پیام،  کیفیت از  مخاطب

همکاران،    ی)والمحمد  موجب شکلویژگی  (.2025و  ابتدا  ادراکهای منبع  ارزش گیری  مثبت و  نگرش  اعتماد،  نظیر  هایی 

ای در تبدیل اثرات ارتباطی به نتایجی مانند وفاداری شوند و این متغیرهای ادراکی، نقش واسطهشده در ذهن مخاطب میادراک

  (.1399زاده و طاهری،  کنند )حاجیمشتری ایفا می

تعدیلتواند بهکنندگان نیز میشناختی« دنبالهای جمعیتعلاوه بر این، متغیر »ویژگی گر، شدت و جهت این عنوان یک عامل 

که سن، جنسیت، سطح تحصیلات یا تجربه  ها نشان دادهروابط را تغییر دهد. پژوهش   ممکن اجتماعی  هایشبکه در کاربریاند 

 است ممکن ترجوان  مخاطبان  مثال عنوانبه  باشد؛ اثرگذار  اینفلوئنسرها هایفعالیت  به  مخاطبان دهیپاسخ چگونگی بر  است

 اعتماد   و تخصص  بر  بیشتر  است ممکن ترترمسن  مخاطبان  که حالی  در  بدهند،  تریقوی پاسخ  پنداریسانهم و جذابیت  به

را با یک بعد تکمیلی    حاضرشناختی در مدل، پژوهش گر جمعیتبنابراین، واردکردن متغیر تعدیل  (.2024 ،2وایلی)ا کنند   تأکید 

 .کند نظری غنی می

دفاع از برند  در ارتباط با وفاداری مشتری نیز، ادبیات نشان می دهد که وفاداری فراتر از تکرار خرید است و شامل تعهد، 

تواند  های اجتماعی، این وفاداری میدر فضای شبکه (.2020،  3)چانگ و همکاران شود و ترجیح مستمر برای یک برند خاص می

  خود که  شود،  تقویت  کنندگانمصرف  خود   توسط  برند  توصیه و  هاتجربه گذاریاشتراک  برند،  از طریق مشارکت در جامعه

دهند که ها نشان میپژوهش (.2025 ،4ایو س  تای)راد  برند   و  مخاطب اینفلوئنسر،  میان تعاملات از است  دیگری  تأثیرگذار میدان

برند و کیفیت رابطه ادراکدر بستر شبکه تعلق به  میهای اجتماعی، تعامل مستمر، احساس  توانند این ابعاد وفاداری را شده 

توان گفت که در نتیجه، می  .(1398تقویت کرده و پیوند بلندمدت میان مشتری و برند را مستحکم سازند )حسینی و موسوی،  

  یک  شناختی،جمعیت  هایویژگی تعدیلگر  نیز  و  مشتری،  وفاداری  →  مخاطب  ادراک  →  اینفلوئنسر  هایویژگیمجموعه  

 .آورد می فراهم شما پژوهش برای  منسجم نظری  چارچوب

 
1
 Migkos et al 

2
 Ilieva 

3
 Chang et al 

4
 Radita & Sya 
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یا تعامل تمرکز   با وجود این شواهد، ادبیات پژوهشی هنوز چند خلأ مهم دارد: نخست، بسیاری از مطالعات بر قصد خرید 

نقش متغیرهای جمعیتکرده دوم،  است.  مشتری کمتر بررسی شده  بر وفاداری  تأثیر بلندمدت اینفلوئنسرها  و  شناختی  اند 

طور جامع کمتر کاوش شده است. سوم، تحقیقات محلی )ایرانی( در زمینه بازار پوشاک و اینستاگرام که گر بهعنوان تعدیلبه

به را  بازار این چارچوب  بر  و تمرکز  ترکیب ابعاد ذکرشده  با  بنابراین، پژوهش حاضر  کم هستند.  طور کامل بررسی کنند، 

 .تواند گامی مهم در ارتقاء دانش نظری و کاربردی باشد پوشاک در فضای اینستاگرام، می

 

 پژوهش شناسی. روش3

داده گردآوری  روش  نظر  از  و  کاربردی  هدف،  نظر  از  پژوهش  آماری.  است پیمایشی ها،این  کلیه   جامعه  را  تحقیق 

اینفلوانسرهای فعال در حوزه پوشاک در شبکه اجتماعی اینستاگرام تشکیل میدنبال به نامعین بودن کنندگان  با توجه  دهند. 

دقیق جامعه، به جدول مورگان و کرجسی ) حجم نمونه حجم  به روش در   یرینمونه گ .نفر برآورد شد   384(،  1970با استناد 

توز  396مطالعه تعداد   نیاست. در ا یطبقه ا یاز نوع تصادف  یریدسترس انجام شده است. روش نمونه گ شد   عیپرسشنامه 

 به طور کامل دریافت گردید.پرسشنامه  384تعداد  نیکه از ا

داده گردآوری  یکابزار  استاندارد  ها،  پ  است پرسشنامه  معتبر  مطالعات  اساس  بر  ا  یطراح  نیشیکه  است.   نیشده 

 پرسشنامه شامل چهار بخش است:

  وانی( و لو و  2022( اقتباس از ماسودا و همکاران )یریپذ تعامل ت،ی)تخصص، اصالت، جذاب نفلوئنسرهایا  یهایژگیو •

(2019.) 

 (.2020و همکاران ) یک محتوا( اقتباس از تیفیشده، اعتماد، ککنندگان )اعتبار ادراکشده دنبالادراک یهایژگیو •

 (.2001و هالبروک ) یاقتباس از چادور انیمشتر یوفادار •

 .کی( به صورت سوالات دموگرافلاتیتحص ت،ی)سن، جنس یشناختتیجمع یهایژگیو •

 

کاملًا مخالفم=  کرتیل  یادرجه  5  اسیبر مق  هاهیگو یتمام موافقم=  1)از  در    یریگ( اندازه5تا کاملًا  کامل  پرسشنامه  شدند. 

 ارائه شده است. وستیپ

 : از دو سطح آمار استفاده شد  هاتحلیل داده برای

 .هایی چون میانگین، انحراف معیار، فراوانی و درصد به همراه جداول و نمودارهاشامل شاخص: آمار توصیفی •

بودن توزیع داده اسمیرنوف-آزمون کولموگروف شامل:  آمار استنباطی • ضریب همبستگی   ها،برای بررسی نرمال 

 .تحلیل واریانس برای سنجش رابطه بین متغیرهای کمی، و پیرسون

برای آزمون فرضیه بین متغیرها ازدر نهایت،  گیری از با بهره (SEM) مدل معادلات ساختاری ها و تحلیل روابط ساختاری 

 .انجام پذیرفت 27نسخه  SPSS افزارهای آماری مذکور در محیط نرمستفاده گردید. کلیه تحلیلا  Smart PLSافزارنرم
 

 آماری در پژوهش نمونه . توصیف1جدول 

 تعداد افراد عمومیمشخصات 
 نفر 384 تعداد کل

 جنسیت

 (%40/40) نفر 155 مرد

 (%60/59نفر ) 229 زن

 سن
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 (%30/19نفر ) 74 سال 30کمتر از 

 (%00/38نفر ) 146 سال 40 -31

 (%60/34نفر ) 133 سال 50 -41

 (%10/8نفر ) 31 سال 60 -51

 تحصیلات

 (%5/22نفر ) 94 پلمیردیو ز پلمید

 (%00/62نفر ) 238 کارشناسی

 (%40/10نفر ) 40 کارشناسی ارشد

 (%1/3نفر ) 12 دکتری

 
 توصیفی متغیرهای تحقیق. آمار 2جدول 

 سن تحصیلات جنسیت وفاداری مشتریان ویژگی ادراک شده ویژگی اینفلونسرها 

 شرح
 384 384 384 384 384 384 داده واقعی

 0 0 0 0 0 0 های از دست رفتهداده

 3151/2 9219/1 5964/1 30/3 33/3 35/3 میانگین

 0000/2 0000/2 0000/2 28/3 37/3 36/3 میانه

 87446/0 68489/0 49127/0 60/0 54/0 12/0 انحراف استاندارد

 071/0 689/0 -394/0 -46/0 -61/0 -72/0 چولگی

 -747/0 144/1 -854/1 39/0 90/0 96/0 کشیدگی

نتا توص2جدول    جیبر اساس  برا  یرهایمتغ یفی، آمار  و ه 384  یپژوهش  مفقود   چیپاسخ معتبر محاسبه شده    یداده 

  یاب یارز  انگریاست که ب  36/3آن   انهیو م  35/3برابر با    نفلوئنسرهایا  یژگیو  یعنیمستقل    ریمتغ  نیانگیاست. م دهیمشاهده نگرد 

و   30/3برابر با   ان،یمشتر  یوفادار یعنیوابسته،   ریمتغ نیانگی. منفلوئنسرهاستیا یهایژگیدهندگان از ونسبتاً مثبت پاسخ

به  کیها نسبتاً متقارن و نزد داده  عیتوز دهد یاست که نشان م  39/0و   -46/0برابر با   بیآن به ترت  یدگیو کش  یچولگ ریمقاد 

و سن   لاتیتحص  ت،یشده، جنسادراک  یژگیو  لشام  لگریو تعد   یانجیم  یرهایمتغ یآمار یهاشاخص نی. همچنباشد ینرمال م

 برخوردارند. یها از ثبات نسبمتوسط قرار دارد و پاسخ  یها در سطحداده یکه پراکندگ دهد ینشان م زین

 
 اسمیرنوف(–آزمون کولموگروفها ). نرمال بودن داده3جدول 

 ویژگی جمعیت شناختی وفاداری مشتریان ویژگی ادراک شده ویژگی اینفلونسرها 

N 
384 384 384 384 

 94/1 30/3 33/3 35/3  میانگین

 0.31 0.078 0.067 0.090 امار آزمون

 0.000c 0.000c 0.000c 0.000c سطح معنی داری

 

  مشاهده   مربوطه جدول در که  طورهمان. شد   استفاده  اسمیرنوف–ها از آزمون کولموگروفبرای بررسی نرمال بودن داده

 شود می رد  هاداده بودن نرمال فرض بنابراین است؛ 05/0 از کمتر پژوهش متغیرهای  تمامی برای داریمعنی سطح شود،می

 نسبتاً نمونه حجم گرفتن نظر در و  نتایج این به  توجه با. نیست برخوردار  نرمالیتی از هاداده  توزیع که  گرفت نتیجه  توانمی  و

 با  تحلیل بعدی مراحل  در واریانس  تحلیل  و  پیرسون  همبستگی ضریب نظیر  پارامتریک هایآزمون  از استفاده  ،(نفر  384) بالا

کولموگروف ای  استنباطی  هایتحلیل  مجموع،  در.  است  توجیه  قابل  مرکزی  حد   قضیه  به  استناد  آزمون  – ن پژوهش شامل 

 و کمی، متغیرهای بین  رابطه  سنجش برای پیرسون  همبستگی  ضریب  ها،داده  توزیع  بودن  نرمال بررسی  برای اسمیرنوف

 .است شده انجام هامیانگین مقایسه برای واریانس تحلیل
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 یپرسشنامه استاندارد گردآور  کی  قیپژوهش از طر نیا  ازیمورد ن  یهاپژوهش داده  ییایو پا ییروا یبه منظور بررس

به منظور اطم با استفاده از روش آلفا  تی)قابل ییایابزار پژوهش، پا تیفیاز ک نانیشدند.  پرسشنامه  کرونباخ و به   یاعتماد( 

 از دو روش بهره گرفته شد: زی)اعتبار( ن ییروا نییگرفت. جهت تع رارمورد سنجش ق 26نسخه    SPSSافزار کمک نرم

 قرار گرفت. د ییو تأ یدانشگاه مورد بررس د یتن از اسات نیراهنما و چند  د ی: پرسشنامه توسط اساتییمحتوا ییروا .1

 .د یگرد  د ییتأ یعامل یمحاسبه بارها قیو از طر ید ییتأ یعامل لیسازه با استفاده از تحل ییسازه: روا ییروا .2

(، لو  2022ماسودا و همکاران ) قاتیاز جمله تحق  نیشیپرسشنامه در مطالعات معتبر پ  نیبا توجه به استفاده از ا ن،یبر ا علاوه

  ی(، ابزار پژوهش از اعتبار علم 1982و پرز )  نی( و روب2004و همکاران )  لوری(، ت2001و هالبروک )  ی(، چادور2019) میو ک

 لازم برخوردار است.
 کرونباخ یآلفا بیضرا جی. نتا4جدول 

 آلفای کرونباخ شماره سوال پرسشنامه متغیر

 84/0 11-1 ویژگی اینفلوئنسرها

 91/0 27-12 ویژگی ادراک شده

 88/0 34-28 وفاداری مشتریان

 91/0 - ویژگی جمعیت شناختی

 

بوده و در محدوده قابل  7/0(، ضرایب آلفای کرونباخ برای تمامی متغیرهای پژوهش بالاتر از  4بر اساس نتایج جدول )

بیانگر پایایی مناسب ابزار اندازه دارند که  گیری است. مقدار آلفای کرونباخ برای متغیر ویژگی اینفلوئنسرها برابر قبول قرار 

به دست    91/0شناختی  های جمعیتو برای متغیر ویژگی  88/0، برای وفاداری مشتریان  91/0شده ، برای ویژگی ادراک84/0با  

های مربوط به هر متغیر از همبستگی درونی مطلوبی برخوردار بوده و پرسشنامه  دهد که گویهآمده است. این مقادیر نشان می

 .از قابلیت اعتماد و انسجام درونی مناسبی برای سنجش متغیرهای پژوهش برخوردار است

پژوهش. یافته4  های 

تکنیک مدل با استفاده از  به روش حداقل مجذورات جزئی )مدل مفهومی پژوهش  ( آزمون شد. PLSیابی معادلات ساختاری 

 ( ارائه شده است. 3)شکل  2Q( و در حالت برازش افزونگی یا 2در ادامه مدل پژوهش در حالت معنی داری )شکل 

 
 داری. مدل پژوهش در حالت معنی2شکل
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چنانچه مقدار آماره   ،یآمار  ی. مطابق با مباندهد ینشان م Tآماره   ای یداریمعن بیمدل پژوهش را در حالت ضرا  2شکل 

T تلق  رهایمتغ  نیباشد، رابطه ب  96/1 یبا مقدار بحران  یمساو ایتر درصد بزرگ  95 نانیدر سطح اطم )آذر  شود یم  یمعنادار 

تمامدستبه  جیا(. با توجه به نت1401زاده،  و غلام بنابرا  96/1تر از بزرگ T  ریمقاد   یآمده،  گرفت که   جهینت  توانیم نیهستند؛ 

قرار   د ییشده در مدل مورد تأمعنادار بوده و هر شش رابطه فرض  05/0  یروابط موجود در مدل پژوهش در سطح خطا  هیکل

 .رند یگیم

 
 

 2Qمدل پژوهش در حالت شاخص برازش افزونگی یا  .3شکل 

 

، PLS  کرد یبا رو  یمعادلات ساختار  یسازداده شده است. در مدل  شیبرازش مدل پژوهش نما  یهاشاخص 3در شکل  

 یهامشابه شاخص یو نقش رد یگیبرازش مدل مورد استفاده قرار م یکل اریعنوان معبه GOF (Goodness of Fit)شاخص  

ب  نیدارد. مقدار ا انسیبر کووار  یمبتن یهابرازش در روش  ترکینزد  کیاست و هرچه به عدد  ریمتغ کیصفر تا   نیشاخص 

نشان د باشد،  بر اساس  بهتر مدل است.  برازش   انگریب 36/0تر از  بزرگ  ری(، مقاد 2005)  1و همکاران  تننهاوس  دگاهیدهنده 

که   شود یم  فادهاست  Q² (Stone-Geisser)مدل از شاخص    ینیبشیسنجش اعتبار پ یبرا نیبرازش مطلوب مدل هستند. همچن

توانامثبت آن نشان ریمقاد   ری(، مقاد 1392و رضازاده ) یها است. مطابق نظر داورداده  یو بازساز  ینیبشیمدل در پ  ییدهنده 

پ  بیترتبه  35/0و   15/0،  02/0 (  R²)  نییتع بیضر ن،ی. افزون بر اباشند یمدل م  یمتوسط و قو  ف،یضع  ینیبشیمعرف قدرت 

طبقه یرهایتوسط متغ  شدهنییتب  انسیوار زانیم  دهندهانزا نشدرون یرهایمتغ بر اساس  (،  1988)  نیچ  یبند مستقل است. 

برازش ضع بیترتبه 67/0و  33/0،  19/0  ریمقاد  بر  با جدول    یمتوسط و قو  ف،یدلالت  برابر با   R²، مقدار  5دارند. مطابق 

دهنده برازش نشان یبه دست آمده است که همگ 40/0با   بربرا  GOFبرازش    یو شاخص کل  291/0برابر با   Q²، مقدار 524/0

 پژوهش هستند. یمطلوب مدل ساختار تیفیو ک یقو

 
 های برازش مدل پژوهش. شاخص5جدول 

2ضریب تعیین ) متغیر وابسته
R) ( 2افزونگی

Q) ( شاخص کلی برازشGOF) 

 40/0 291/0 524/0 وفاداری مشتریان

 

 
1
 Tenenhaus  
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 بر اساس بررسی مدل ساختاری فرضیات تحقیق به صورت جدول زیر مورد آرمون قرار گرفته است.

 
 . آزمون ضرایب مدل ساختاری6جدول 

 داریسطح معنی آماره تی انحراف استاندارد میانگین شرح

 0 382/293 003/0 961/0 وفاداری مشتریان < -ویژگی ادراک شده 

 0 337/18 036/0 663/0 ویژگی ادراک شده < -ویژگی اینفلونسرها 

 321/0 993/0 048/0 -061/0 ویژگی ادراک شده < -ویژگی های جمعیت شناختی 

 

 .شده تأثیر دارد های ادراکویژگی اینفلوئنسرها بر ویژگی :(H1) فرضیه اول

بر ویژگی 6آزمون مدل پژوهش و نتایج جدول   تأثیر ویژگی اینفلوئنسرها  داد که  دنبالهای ادراکنشان  کنندگان مورد شده 

می با  تأیید قرار  برابر  تأثیر  شدت  تأثیر مثبت می  66/0گیرد و همچنین  و جهت  ویژگیاست  که  معنا  این  به  های  باشد. 

بر ویژگی دنبالهای ادراکاینفلوئنسرها  با سطح اطمینان شده  و فرضیه اول  دارد  تأثیر مثبت و معناداری  درصد    95کنندگان 

 .شود تأیید می

 .گذارد کنندگان بر وفاداری مشتریان تأثیر میشده توسط دنبالهای ادراکویژگی(: H2)  فرضیه دوم

تأثیر ویژگی 6آزمون مدل پژوهش و نتایج جدول   داد که  توسط دنبالهای ادراکنشان  بر وفاداری مشتریان شده  کنندگان 

می تأیید قرار  تأثیر برابر با  مورد  تأثیر مثبت می 96/0گیرد و همچنین شدت  بدین معنی که ویژگیاست و جهت  های  باشد. 

بر وفاداری مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارد و فرضیه دوم با سطح اطمینان شده توسط دنبالادراک درصد  95کنندگان 

 .شود تأیید می

دنبالهای ادراکویژگی(:  H3) فرضیه سوم بین ویژگی اینفلوئنسرها و وفاداری مشتریان شده  کنندگان نقش میانجی در رابطه 

 .دارد 

داد که ویژگی دنبالهای ادراکنتایج نشان  بین ویژگی اینفلوئنسرها و شده  بر رابطه  تأثیر میانجی مثبت و معناداری  کنندگان 

و شدت این تأثیر برابر با  با سطح اطمینان  81/0وفاداری مشتریان دارند  نتیجه فرضیه سوم نیز  تأیید   95است. در  درصد 

 .شود می

های  گر در رابطه بین ویژگی اینفلوئنسرها و ویژگیکنندگان نقش تعدیلشناختی دنبالهای جمعیتویژگی(:  H4)  فرضیه چهارم

دنبالادراک دارد شده   .کنندگان 

تأثیر تعدیلشناختی دنبالهای جمعیت، ویژگی6بر اساس نتایج جدول   بین ویژگی اینفلوئنسرها  کنندگان  گر معناداری بر رابطه 

بنابراین فرضیه چهارم پژوهش با سطح اطمینان های ادراکو ویژگی  .شود درصد رد می 95شده ندارند؛ 

بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی ویژگی(: H0) فرضیه اصلی دنبالهای ادراکویژگی اینفلوئنسرها  و نقش شده  کنندگان 

 .های اجتماعی تأثیر دارد شناختی در شبکههای جمعیتگر ویژگیتعدیل

بالای بازه  (Bootstrap) استرپبرای بررسی این فرضیه از روش بوت پایین و حد  در این روش، اگر حد  استفاده شده است. 

بین آناطمینان بوت باشند و عدد صفر  است و استرپ هر دو مثبت یا هر دو منفی  ها قرار نگیرد، مسیر غیرمستقیم معنادار 

تأثیر غیرمستقیم پذیرفته خواهد شد   05/0شود. همچنین اگر سطح معناداری )سیگ( کمتر از  فرضیه تأیید می بر    یمبتن  .باشد، 

 ارائه  شده است: 7در جدول  میرمستقیغ  ریمس دارییعدم معن ای دارییشاخص، معن نیا

 
 م یرمستقیاثر غ یمعنادار یبررس یحاصل از روش بوت استرپ برا جینتا. 7 جدول

 سطح معناداری tآماره  مقدار بوت استرپ اثر غیر مستقیم  مسیر



 16--------------------- و همکاران یقطین /دیمتلکمک تکنیک  هن برایا یدر صنعت بانکدار تالیجید یهایاستراتژ تیو مطلوب تیموفق تیوضع یابیارز

 

 

 متغیر مستقل
متغیر میانجی و 

 تعدیلگر

متغیر 

 وابسته
بالا پایین حد   حد 

خطای  

 برآورد

 ویژگی اینفلونسرها

 ویژگی ادراک شده

وفاداری 

 مشتریان

036/0 61/0 008/0 046/2 058/0 036/0 

86/0 76/0 045/0 108/2 096/0 004/0 

ویژگی جمعیت 

 شناختی

25/0 98/0 500/0 874/5 012/0 319/0 

09/0 32/0 086/0 312/3 020/0 256/0 

 

غ   یمعنادار یبررس  ی( براBootstrapاسترپ )روش بوت  قی، که از طر7جدول   جیبر اساس نتا محاسبه  میرمستقیاثرات 

 نانیبوده و فاصله اطم  05/0کمتر از    یانجیمربوط به اثرات م  یرهایمس  ی( در تمامp-value) یسطح معنادار  ریشده است، مقاد 

بر    (.2019، 1و همکاران ریاست )ه  رهایمتغ انیم  میرمستقیمعنادار بودن اثرات غ   ندهدهامر نشان نی. اشود یشامل صفر نم زین

فرض  نیا مبن  یاصل  هیاساس،  ا  یپژوهش  طر  نفلوئنسرهایا  یهایژگیو  نکهیبر  م  قیاز  شده  ادراک  یهایژگیو  یانجینقش 

 .رد یگیقرار م د ییمورد تأ ،مثبت و معنادار دارند  ریتأث انیمشتر یبر وفادار یاجتماع  یهاکنندگان در شبکهدنبال

ارائهآزمایی نتایج این پژوهش، پژوهشگران آینده میبرای راستی پیوست استفاده توانند از پرسشنامه استاندارد  در  شده 

داده نمونهکنند.  با  طبقهها  دنبالگیری تصادفی  از  اینستاگرام جمعای  در  پوشاک  اینفلوئنسرهای  با کنندگان  و  آوری شده 

برازشتحلیل گردید. مدل مفهومی، ضرایب مسیر، شاخص SEM-PLS و روش SmartPLS افزارنرم و   (GOF  ،Q²  ،R²)  های 

با جمعهای ارائهاسترپ در جداول و شکلنتایج بوت قابل بررسی و تکرار است.  نفر( و   384آوری نمونه مشابه )حداقل  شده 

 .اجرای همان مدل، نتایج قابل تأیید خواهد بود 

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5

عنوان به  تواند ی( منگیمارکت  نفلوئنسری)ا رگذاریتأث  یابیبازار  قیاز طر  یمداریبه سمت مشتروکارها  کسب  یریگجهت

برا نینو یابزار با هدف ا  یتلق یروابط با مشتر  تیریمد   یو کارآمد  شده است.   یبلندمدت طراح  داریمنافع پا  جاد یشود که 

تعاملات  قیرا دارد که از طر تیقابل  نیا نستاگرام،یمانند ا یاجتماع  یهاشبکه  یهافرمدر بستر پلت  ژهیوبه  رگذار،یتأث  یابیبازار

را  شدهیسازیمؤثر و شخص  ییگوفراهم آورد و امکان پاسخ  انیمشتر  حاتیو ترج  ازهایاز ن  یترقیمعتبر و جذاب، درک عم

بهره شیافزا داده دهد یوکارها امکان مبه کسب یاستراتژ نیاز ا  یریگدهد.  کرده،    لیتحل یرا در زمان واقع انیمشتر  یهاتا 

به ش ع   تریانسان یاوهیخدمات را  و تجربهحال هوشمندانه  نیو در  دهند  ارائه  تما زیمتما  یاتر  به  انیمشتر لیخلق کنند که 

را افزا از خدمات  در ادهد یم  شیتعامل مکرر و استفاده مجدد  بازار نی.    ید یکل  یزمیمکان  عنوانبه  د یبا  رگذاریتأث یابیراستا، 

 یسازیشخص ریمس ن،ینو  یارتباط  یهااز کانال یریگشناخته شود که ضمن بهره  تال«یجید   یمداریدر تحقق فلسفه »مشتر

هموار م  شرفتهیپ را  تعامل کسب  سازد یخدمات  با مشترو  اطلاعات  یوکار  از حالت صرفاً  و  ایپو  ،یانسان  یبه سطح  یرا 

 .دهد یاعتمادساز ارتقا م

بازار پوشاک ا نیا پلتفرم ا رانیپژوهش با تمرکز بر   یبر وفادار  نفلوئنسرهایا  یهایژگیو  ریتأث یبه بررس نستاگرام،یدر 

تعد ادراک  یهایژگیو  یانجینقش م  قیاز طر  انیمشتر و نقش  اصل یشناختتیعوامل جمع لگریشده  است. هدف   یپرداخته 

ادراکات    یریگشکل  بر یریپذ و تعامل  تیتخصص، اصالت، جذاب مانند —نفلوئنسرهایا  یهایژگیو  ریتأث  یپژوهش، درک چگونگ

تقو  انیمشتر و همچنآن  یوفادار  تیو  تعد   یبررس  نیها،  مانند سن،   یشناختتیجمع  یرهایروابط توسط متغ  نیا  لینحوه 

 
1
 Hair et al 
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از طربود. داده لاتیو تحص تیجنس از   قیها  حوزه پوشاک را  ینفلوئنسرهایکه ا نستاگرامیکاربر ا  384پرسشنامه استاندارد 

م استفاده کرد و   یشیمایپ کرد یشد. پژوهش از رو یآورجمع  یاطبقه  یتصادف یریگبا استفاده از روش نمونه کنند،یدنبال 

توص  هالیتحل آمار  م یفیشامل  مع نیانگی)مانند  تحلاریو انحراف  همبستگ  ،یاستنباط  یهالی( و    لی تحل  رسون،یپ یاز جمله 

 بود. هاهیآزمون فرض یبرا Smart PLSافزار  ( با استفاده از نرمSEM)  یمعادلات ساختار یسازو مدل انسیوار

تأثیر مثبت ویژگییافته دارد.  نسبی  مطالعاتی همخوانی  پیشینه  با  پژوهش  این  ویژگیهای  بر  اینفلوئنسرها  های  های 

همسو است که بر نقش تخصص و (  2025( و یائو و همکاران )2022با مطالعات ماسودا و همکاران ) (β=   66/0 ) شدهادراک

تأثیر قوی ویژگیگیری ادراک مثبت تأکید کردهاصالت در شکل بر وفاداری مشتریانهای ادراکاند. همچنین،  =  96/0 ) شده 

β)  با پژوهش( و همکاران  و اعتبار ادراک( 2024( و فیکری )2020های چانگ  که اعتماد  دارد،  به عنوان  همخوانی  را  شده 

معرفی می کلیدی وفاداری  یافته (β=   81/0 )شدههای ادراککنند. نقش میانجی ویژگیرانندگان  با  های زائو و همکاران نیز 

کننده از طریق های منبع به رفتار مصرفهمسو است، که مسیر غیرمستقیم از ویژگی(  2025( و والمحمدی و همکاران )2024)

شناختی با مطالعات کیم و همکاران های جمعیتاند. با این حال، عدم معناداری نقش تعدیلگر ویژگیها را تأیید کردهادراک نگرش

که در آن(  2024( و پارک و لی )2023) تعدیل میعدم همسویی دارد،  کنند؛ این ها سن، جنسیت و تحصیلات شدت روابط را 

تفاوت تمرکز بر اصالت کلی به جای  دلیل زمینه فرهنگی ایران )مانند  به تفاوت ممکن است به  های دموگرافیک( باشد و نیاز 

دهد که مدل در بازار محلی ایران عمدتاً با پیشینه جهانی همخوانی دارد، اما تعدیلگرها  بررسی بیشتر دارد. این مقایسه نشان می

 .ممکن است وابسته به زمینه باشند 

پژوهش با محدود  یهانشیب نیوجود ا با  ینفلوئنسرهایکه ا نستاگرامیمواجه بود. تمرکز بر کاربران ا  ییهاتیارزشمند، 

دنبال م براکند یها را محدود مپلتفرم ای  عیصنا ریبه سا  هاافتهی  یریپذ میتعم  کنند،یحوزه پوشاک را   ی. حجم نمونه، اگرچه 

تنو یکاف  SEM لیتحل بر ا  رانیدر ا  نستاگرامیکامل کاربران ا عبود، ممکن است  داده  ن،یرا پوشش ندهد. علاوه  به   یهااتکا 

بازار ییهایریممکن است سوگ  یخودگزارش باشد و نوپا بودن  داشته  به همراه  ا رگذاریتأث یابیرا  بر   رانیدر  ممکن است 

باشد. تحق  ریها تأثپاسخ ( را د ی)مانند فرکانس خر ینیع  یرفتار  یهاداده  د،ها را کاوش کننبخش ریسا د یبا  ندهیآ قاتیگذاشته 

بگ ارائه دهند.  یترکنند تا درک جامع یرا بررس یعوامل فرهنگ ای  تالیجیمانند سواد د   یاضاف  لگریتعد   یرهایو متغ  رند یدر نظر 

تطب  ن،یهمچن پلتفرم  یقیمطالعات    یو عمل   ینظر  یغنا به  توانند یم  یالمللنیب  یبازارها  ای  یاجتماع  یهامختلف شبکه  یهادر 

 کمک کنند. انیمشتر یوفادار تیدر تقو رگذاریتأث یابیبازار

 منابع

 . انتشارات نگاه دانش.یمعادلات ساختار یسازدر مدل یآمار لیتحل ی(. مبان1401زاده، رسول )آذر، عادل و غلام

  یها کننده. پژوهش بر نگرش و رفتار مصرف  یاجتماع  یهادر شبکه  امیمنبع پ  یهایژگیو  ری(. تأث1399. )میمر  ،یو طاهر  ،یعل  زاده،یحاج

 .22–1(, 1)10 ،یابیبازار تیریمد

.  ی اجتماع  یهاشبکه  غاتیکنندگان به تبلدر پاسخ مصرف  یشناختتیجمع یهایژگی(. نقش و1398زهرا. )  ،یرضا، و موسو  ،ینیحس 

 .68–45(, 2)7رسانه،  تیریمد یهاپژوهش

 .ی. انتشارات جهاد دانشگاهPLSافزار با نرم یمعادلات ساختار یساز(. مدل1392و رضازاده، آرش ) یعل ،یداور

 تیری. فصلنامه مدتالیجید یابیارتباطات بازار  ینقش اعتماد و نگرش در اثربخش  ی(. بررس 1400سمانه. )  ،یمحمد، و کرم  ،ییرضا

 .90–67(, 3)12 ،یبازرگان
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 پرسشنامه

 با سلام و احترام

پیشاپیش از همکاری صمیمانه شما و از اینکه  بوده و فقط در تحلیل نتایج این پژوهش به کار می رود.  این پرسشنامه بی نام 

در اختیار این پژوهش قرار می دهید، سپاسگزارم.  بخشی از وقت گرانقدر خود را 

 مرد                         زن                                    جنسیت: 

  سال 50سال          بیشتر از  50تا  41بین   سال       40تا  31سال          بین 30زیر   سن:

 دیپلم و زیر دیپلم        کارشناسی        کارشناسی ارشد                 دکتری تحصیلات:

ابتدا یک اینفلوئنسر حوزه ی پوشاک ) مد و فشن ( که او را در اینستاگرام دنبال می کنید در نظر بگیرید و سپس  •

 نظر خود را درباره هر یک از موارد ذکر شده مشخص نمایید.

 گویه ها ردیف متغیر  سازه

 طیف سنجش لیکرت

کاملا 

 موافقم
 موافقم

نظری 

 ندارم
 مخالفم

کاملا 

 مخالفم

ویژگی 

 اینفلوئنسرها 

 

نگرش هموفیلی    

) لو و  

 (2019کیم،

1 
بین من و اینفلوئنسر های مد و پوشاک 

 اینستاگرام اشتراکات زیادی وجود دارد.
     

2 
من و اینفلوئنسر های اینستاگرامی 

 شباهت زیادی داریم.
     

3 
اینفلوئنسر های اینستاگرام همانند من 

 فکر میکنند.
     

جذابیت فیزیکی )  

دوران و 

 (1988کلی،

4 
بنظر من اینفلوئنسر های اینستاگرام 

 جذاب و خوشتیپ هستند.
     

5 
اینفلوئنسر های اینستاگرام تا حدودی 

 جذاب هستند.
     

6 

من با اینفلوئنسر های حوزه ی مد و فشن 

اینستاگرام رابطه ی بهتری نسبت به بقیه 

 دارم. 

     

7 

من حس میکنم که اینفلوئنسر های 

اینستاگرام از منظر فیزیکی نیز جذابیت 
 دارد.

     

جذابیت اجتماعی 

)  دوران و 
 ( 1988کلی،

8 
من احساس میکنم انفلوئنسر ها می توانند 

 دوست من باشند.
     

9 
من به اینکه با اینفلوئنسر ها چت دوستانه 

 و صمیمی ای داشته باشم علاقمندم.
     

10 

من می توانم با اینفلوئنسر های 

اینستاگرام رابطه ی دوستانه و صمیمی 
 ای آغاز کنم.

     

11 
دنبال کردن اینفلوئنسر اینستاگرام میتواند 

 دلپذیر باشد.
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ویژگیهای 

 ادراک شده

 

اعتماد )لو و 

 (2019کیم،

12 
بنظر من اینفلوئنسرهای اینستاگرامی 

 حوزه مد و فشن صادقانه رفتار میکنند.
     

13 
من اینفلوئنسر های اینستاگرام مد و 

 فشن را قابل اعتماد در نظر میگیرم.
     

14 
من احساس این اینفلوئنسر اینستاگرام 

 قابل اعتماد است.
     

تجربه و 
تخصص)لو و 

 (2019کیم،

15 
بنظر من این اینفلوئنسر اینستاگرام 

 اطلاعات زیادی دارد.
     

16 

بنظر من این اینفلوئنسر اینستاگرام 

صلاحیت این را دارد که در زمینه ی 
تخصصی خودش ) مد و فشن ( ادعایی 

 داشته باشد.

     

17 

بنظر من این اینفلوئنسر اینستاگرام به 

اندازه ی تجربه دارد که بتواند در حوزه 

ی تخصصی خودش نظر کارشناسی 

 دهد.

     

رابطه ی فرا 

اجتماعی ) روبین 

 (1982و پرز،

18 
این اینفلوئنسر اینستاگرام در من حس 

 راحتی و دوستانه ایجاد می کند.
     

19 
من این اینفلوئنسر اینستاگرام را ساده و 

 فروتن می پندارم.
     

20 

من بی صبرانه منتظر دیدن پست ها و 

استوری های بعدی این اینفلوئنسر 
 اینستاگرام هستم.

     

21 
اگر این اینفلوئنسر اینستاگرام در شبکه 
های مجازی دیگری صفحه ای باز کند 

 من باز هم او را دنبال خواهم کرد.

     

22 

بنظر می رسد این اینفلوئنسر اینستاگرام 

از چیزهایی که من دوست دارم ببینم 

 آگاه است.

     

23 

اگر یک مطلبی از این اینفلوئنسر 

اینستاگرام در روزنامه یا مجله ای ببینم 

 حتما آن را مطالعه خواهم کرد.

     

24 

اگر بعلت بیماری و ... این اینفلوئنسر 

اینستاگرامی فعالیتی نداشته باشد من دل 
 تنگ او خواهم بود.

     

25 
من دوست دارم این اینفلوئنسر 

 اینستاگرام را ملاقات کنم.
     

26 
اگر این اینفلوئنسر اینستاگرام اشتباهی 
مرتکب شود من احساس شرمندگی 

 میکنم.

     

27 
بنظر من این اینفلوئنسر اینستاگرام جذاب 

 است.
     

وفاداری 

  مشتریان

خرید مجدد ) 

چادوری و 

؛2001هالبروک،
تیلور و 

 ( 2004همکاران،

28 

خرید مجدد از  برندی که اینفلوئنسر 

معرفی می کند برای من بهترین انتخاب 

 است.

     

29 
من خود را حامی و وفادار برندی که 

 اینفلوئنسر معرفی می کند می دانم.
     

30 

اگر برندی که اینفلوئنسر معرفی می کند 

صدها رقیب داشته باشد باز هم من از 

 این برند خریداری می کنم.
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31 
برای خرید از این برند من حاضرم بهای 

 بیشتری بپردازم.
     

 

 
 ترویج تبلیغات

) تیلور و 

 (2004همکاران،

32 
من حاضرم برندی که اینفلوئنسر معرفی 

 می کند را برای دیگران تبلیغ کنم 
     

33 
من معمولا برندی که  که اینفلوئنسر 

 معرفی می کند را به دوستانم می کنم
     

34 

من معمولا برندی که اینفلوئنسر معرفی 

می کند را به اعضای خانواده توصیه می 
 کنم

     


