
 
 

Journal Website 
 
Article history: 
Received 11 May 2025 
Revised 16 July 2025 
Accepted 26 July 2025 
Published online 01 September 2025 

Dynamic Management and Business Analysis 
 

Volume 4, Issue 4, pp 1-20 

 

 

 

 

 

 

 

Structural Model Fitting of Commercial Advertising on Celebrity Social 

Media Accounts and Its Impact on Users’ Purchase Motivation:  
A Case Study in the Apparel Industry 

 

 

Mugheeth Saad. Alwan Al-Khafaji1 , Siamak. Korang Beheshti2* , Haider Falah Zaeid. Almashkheel3 , Mojtaba. 

Aghajani4  
 

1 Department of Communication Sciences, Isf.C., Islamic Azad University, Isfahan, Iran 
2 Department of Management, Institute of Market and business, Isf.C., Islamic Azad University, Isfahan, Iran 

3 Assistant Professor, Department of Media Management , Dhi Qar University, Dhi Qar, Iraq 

  4 Department of Management, Mo.C., Islamic Azad University, Isfahan, Iran 

 

* Corresponding author email address: sk.beheshti@iau.ac.ir 

 

A r t i c l e  I n f o  A B S T R A C T  

Article type: 

Original Research 

 

How to cite this article: 

Al-Khafaji, M. S., Korang Beheshti, 

S., Almashkheel, H. F. Z., & Aghajani, 

M. (2025). Structural Model Fitting of 

Commercial Advertising on Celebrity 

Social Media Accounts and Its Impact 

on Users’ Purchase Motivation: A 

Case Study in the Apparel Industry. 

Dynamic Management and Business 

Analysis, 4(4), 1-20.  

https://doi.org/10.61838/dmbaj.4.4.5 

 

 
© 2025 the author(s). Published by 

Knowledge Management Scientific 

Association. This is an open access 

article under the terms of the Creative 

Commons Attribution 4.0 

International (CC BY 4.0) License. 

Objective: This study aimed to investigate the impact of commercial advertising via 

celebrity social media accounts on users’ purchase motivation in Iraq’s apparel 

industry. 

Methodology: A mixed-methods design was employed. In the qualitative phase, 

grounded theory was used to analyze data from interviews with 17 experts, utilizing 

MaxQDA (v2024). In the quantitative phase, data from a survey of 384 active social 

media users were analyzed using structural equation modeling (SEM) with 

SmartPLS4. Reliability and validity of measurement tools were assessed through AVE, 

Cronbach’s alpha, and composite reliability indices. 

Findings: Inferential analyses showed that influencer commitment, online 

competencies, and online constraints significantly and positively influenced both 

strategic and adaptive account management. These account management practices, in 

turn, positively impacted consumer cognition and attitudes, ultimately enhancing 

purchase motivation. The model demonstrated strong fit with a GOF index of 0.665 

and R² values ranging from 0.77 to 0.79, indicating high predictive accuracy. 

Conclusion: The findings underscore the strategic significance of leveraging 

influencers on social media to shape consumer attitudes and elevate purchase 

motivation. Brands are advised to adopt a data-driven approach when selecting 

influencers and implement integrative management for promotional accounts to 

optimize advertising outcomes. 

Keywords: Commercial advertising, influencer, purchase motivation, social media, 

apparel industry 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

With the exponential expansion of digital platforms and the emergence of social media, advertising 

dynamics have undergone a paradigm shift. Traditional modes of advertising that emphasized 

unidirectional communication are being increasingly replaced by interactive and influencer-driven 

campaigns, especially in visually driven industries like fashion and apparel. Among the most 

transformative changes in recent years is the rise of influencer marketing, which leverages the credibility, 

reach, and relationship-building capacity of social media personalities to influence consumer behavior and 

brand engagement (Ahuja, 2025). 

Social media influencers, often perceived as authentic and relatable figures, play a pivotal role in 

shaping user perceptions through parasocial interactions and real-time communication. This human-

centric model of marketing has been shown to significantly increase consumer trust, improve brand 

loyalty, and drive purchasing decisions (Naier et al., 2024). In digital ecosystems where consumers are 

bombarded with content, influencer credibility, consistency, and alignment with brand values have 

emerged as key differentiators (Montoya, 2024). These elements not only affect the visibility of marketing 

messages but also shape cognitive and affective dimensions of consumer responses such as brand 

recognition, attitude formation, and purchase intention (Rajeshwari, 2025). 

The shift in consumer attention from corporate advertisements to user-generated or influencer-

driven content has urged scholars and practitioners to revisit classical advertising models. The AIDA 

model, for instance—comprising Attention, Interest, Desire, and Action—while foundational, falls short 

in fully capturing the interactive, emotion-driven, and community-based nature of influencer marketing 

(Yakubi & Shakeri, 2021). Thus, integrating concepts like media richness, source credibility, and customer 

empowerment is imperative to understanding how digital advertising via influencers triggers consumer 

engagement and behavioral intent (Leung, 2025). 

In the realm of apparel marketing—an industry inherently visual, trend-sensitive, and socially 

mediated—the role of influencers is amplified. Fashion influencers not only curate visual aesthetics but 

also function as trusted style advisors whose opinions can lead to immediate and measurable impacts on 

purchase behaviors (Lee, 2024). Therefore, assessing how influencer characteristics, content style, and 

digital competence affect consumer cognition and motivation provides meaningful insights into strategic 

brand positioning. 

Moreover, technological and environmental constraints on digital platforms—ranging from 

algorithmic limitations to cultural content restrictions—moderate the efficacy of influencer-based 

campaigns. This demands strategic and adaptive account management approaches that can optimize 

communication flow and engagement metrics within platform-specific norms and user expectations 

(Witkowskite & Mayer, 2025). To address these complexities, this study builds a structural model linking 

influencer attributes, managerial strategies, and platform constraints to consumer psychological outcomes 

such as cognitive development, attitude formation, and ultimately, purchase motivation. 

Given the growing relevance of influencer marketing in Iraq’s emerging digital consumer 

culture—particularly within the fashion sector—this study seeks to provide an evidence-based framework 

for enhancing campaign effectiveness. In line with current literature advocating data-driven, culturally 
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responsive marketing, the research bridges theoretical insights and practical imperatives by offering a 

comprehensive structural model (Ranjbarian, 2012; Yi, 2018). 

Methods and Materials 

The study employed a mixed-methods design. The qualitative phase was based on grounded theory 

and involved in-depth interviews with 17 digital marketing experts and fashion branding professionals 

using purposive sampling. The data were analyzed using the Strauss and Corbin systematic coding model, 

including open, axial, and selective coding stages. Saturation was reached after 16 interviews, and one 

additional interview was conducted for validation. 

In the quantitative phase, the proposed conceptual model was tested through structural equation 

modeling (SEM) using SmartPLS4 software. The survey sample included 384 active users of social media 

platforms in Iraq, selected through a stratified non-probability sampling method. A validated questionnaire 

was used to measure constructs related to influencer style, commitment, digital competence, 

strategic/adaptive account management, technological/online constraints, cognitive and attitudinal 

development, and purchase motivation. Measurement model reliability was assessed via Cronbach's alpha, 

composite reliability (CR), and average variance extracted (AVE). Model fit was evaluated using R², Q², 

and the Goodness-of-Fit (GOF) index. 

Findings 

Descriptive statistics showed that online competency had the highest mean score among all 

constructs, while strategic infrastructure scored the lowest. The Kolmogorov-Smirnov test indicated that 

most data distributions deviated from normality, justifying the use of PLS-SEM. 

Measurement model testing confirmed the reliability and validity of constructs. All factor loadings 

exceeded 0.4, and AVE values were above the 0.5 threshold. Composite reliability and Cronbach’s alpha 

for all latent variables were above 0.7, affirming internal consistency. For example, the influencer 

advertising model construct had CR = 0.909 and AVE = 0.512. 

In the structural model, the R² values for endogenous variables ranged from 0.771 to 0.794, 

indicating high predictive accuracy. The GOF index was 0.665, suggesting strong model fit. Q² values for 

all dependent constructs were above 0.15, confirming sufficient predictive relevance. 

Path coefficients revealed that influencer commitment significantly predicted both strategic and 

adaptive account management practices. Similarly, online constraints had a positive influence on both 

account management styles. In turn, both strategic and adaptive management significantly influenced 

consumer cognitive and attitudinal development. These psychological outcomes were found to mediate 

the relationship between influencer attributes and users' purchase motivation. However, some paths, such 

as between online competency and account management, were not statistically significant. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study affirm the strategic value of leveraging social media influencers in 

commercial advertising, especially in the fashion industry. The path relationships observed in the 

structural model underscore that influencer-related factors—specifically commitment to brand, 

communication style, and digital competency—play crucial roles in shaping users’ psychological 

responses. These variables, through the mediating role of account management quality, enhance consumer 

cognition and attitude toward products, which in turn increase their motivation to purchase. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933
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Particularly significant is the role of influencer commitment. Unlike one-off endorsements, a 

consistent and value-aligned influencer relationship fosters consumer trust and brand credibility. This 

aligns with previous studies emphasizing the need for long-term brand-ambassador partnerships rather 

than transactional sponsorships. Such arrangements are more likely to develop authentic consumer 

engagement and lasting brand impressions. 

Equally noteworthy is the mediating influence of account management practices—both strategic 

and adaptive—in translating influencer attributes into consumer motivation. Strategic account 

management involves preplanned content schedules, aesthetic coherence, and performance analytics, 

while adaptive management refers to real-time responsiveness, content tailoring, and feedback integration. 

These functions serve as operational bridges that enable influencer qualities to be effectively conveyed 

and perceived by consumers. 

The presence of technological and environmental constraints was also found to significantly 

influence account management, highlighting the contextual sensitivity of digital advertising. Factors such 

as cultural norms, algorithmic visibility, and platform regulations must be carefully navigated. Marketers 

operating in emerging markets like Iraq must particularly account for these limitations to avoid content 

bans, audience misalignment, or reputational risks. 

Overall, this study expands the theoretical scope of influencer marketing by empirically validating 

a multi-layered structural model. It emphasizes the interdependence of human (influencer), strategic 

(account management), and environmental (platform constraint) dimensions in shaping consumer 

psychology and behavior. Practically, it offers marketers a blueprint for crafting more responsive, data-

informed, and culturally appropriate advertising strategies. 

The integrated model presented here can be a valuable tool for brands seeking to optimize their 

digital marketing investments. By identifying the variables with the greatest predictive influence on 

purchase motivation, businesses can allocate resources more efficiently, select influencers more wisely, 

and tailor their content more effectively. This research not only contributes to academic literature but also 

provides actionable insights for practitioners in influencer marketing, digital branding, and consumer 

psychology. 
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 مقدمه 

 ق یعم  يکنندگان دچار تحولبرندها و مصرف  انیتعامل م  ، ياجتماع   یهاشب ه  شی دایو پ   يارتباط  یهایفناور  سابقهيبا گستر  ب

  ان،یم  لیاند. در اشده  لیتبد  غاتیو تبل  ي ابیبازار  یمهم برا  یياکنون به بسترها  تا کیو ت  و ،یوتی  نستاگرام،یمانند ا  یي هاشده است. پلتفرم

 ه یت   یجاکه برندها به  یي شده است؛ جا  ياب یدر ارتباطات بازار  لینو  ی ردیرو  جادیسبو ا  ،یمجاز  ی افراد مشهور فضا  ا ی  نفلوئنسرهایظهور ا

. در واقع،  (Montoya, 2024)  برنديخود بهره م  یهاامی پ   جیترو  یبرا  یمجاز   یهاتیشخص  یرگذاریاز قدرت تأث  ،يرسم  ی هاصرف بر رسانه

به شدت   ز یرا ن  د یخر  یریگمیتصم  ندیداده، بل ه فرآ  رییکنندگان با برندها را تغتنها نحوه تعامل مصرفنه  نگیمارکت  نفلوئنسریا  دهیظهور پد

و   يشخص نگیبرند ،یبصر تیجذاب رینظ یيهايژگیدر صنعت پوشا ، که و  ژهیوبه ي دگرگون لی. ا(Ahuja, 2025)قرار داده است  ریتحت تأث

 . کند يم دایپ  یشتریب تیاهم رد،یگ يرا در بر م  ي شینما یيگرامصرف

  یي هارا دارند که با استفاده از چهره   ياثربخش  لیشتریب  يهنگام  ياجتماع  یهادر بستر شب ه   یتجار  غاتیاند که تبلنشان داده  مطالعات

 ي میصمشبه یوندهایپ   جادیبا ا نفلوئنسرهای. از آنجا که ا(Naier et al., 2024) کنندگان همراه باشند با دنبا  کیبا نفوذ، اعتماد، و ارتباط نزد

  ی هافراتر از رو   اریچارچو  بس  لیدر ا  ي غاتیتبل  یهاامیپ   ياثربخش  کنند،يم  فا یکننده را ابرند و مصرف  انیم  یابا مخاطبان خود، نقش واسطه

  زان یو م نفلوئنسر،یا تیبرند با شخص یهاارز   يهمخوان زانیم ام،یاعتبار منبع پ  ل،ینو يارتباط ی. بر اساس الگوها(Lee, 2024)است  يسنت

تع  ،ي غاتیتبل  یهاپست  یریپذتعامل عوامل  موفق  کنندهلییاز جمله  م  يغات یتبل  ی هال یکمپ  تیدر  . (Rajeshwari, 2025)  شونديمحسو  

 ی رفتارو    يشناخت  یامدهایپ   ترقیدق  لیام ان تحل  تا ،یجید  یدر بسترها  یکاوسنجش واکنش مخاطبان و داده  یبا توسعه ابزارها  ل،یهمچن

 فراهم آمده است. يغاتیتبل لیچن

تبل  يبررس  ،یمنظر نظر  از ن  ی هادر حسا   یتجار  غاتیساختار  الزامات    يابیبازار  کیکلاس  یهامد   قیتلف  ازمندیافراد مشهور  با 

مد     تا یجید  ي ابیبازار تما  AIDAاست.  علاقه،  توجه،  مراحل  شامل  است، سا   لیکه  اقدام  مدلو  عنوان  به  رفتار    لییتب  یبرا  هیپا  ي ها 

اما در فضا  فتهکار گرکننده بهمصرف با   لیا  تا ،ی جدی–ياجتماع   یشده است.  تعامل مستمر، و    ،يجانیه  یریچون درگ  یيهاهیبا لا  دیمد  

کننده و  مانند شناخت مصرف  ي میمفاه  د، یبستر جد  ل یدر ا  ل،ی. همچن(Yakubi & Shakeri, 2021)شود    ل یت م  ياجتماع   یگذارارز  

پ  با  تنها حاصل مواجهه  نه  برند  به  بل ه محصو  فرآ  ي غاتیتبل  ام ینگر  نسبت    ياجتماع   یهاو قضاوت  یالگوبردار  ، يتعامل  یندهایهستند، 

 . (Witkowskite & Mayer, 2025) باشند يم

در    يمهم  يانجیهستند که نقش م  يروانشناخت  یرهایاز جمله متغ  یرفتار  اتیو ن  یمشتر  تیخدمات، رضا  تیفیک  گر،یطرف د  از

از   تیرضا  انیم  یاند که رابطه مثبت و معنادارنشان داده  لیشیپ   یها. پژوهش(Yi, 2018)   کننديم   فایا  دیخر  زهیبه انگ  ي غاتیتبل  ام یپ   لیتبد

پ   ل،ی. همچن(Mehta, 2023)مجدد وجود دارد    دیبه خر  لیتما  وتجربه برند   که با    تا یجید  یدر فضا  ژهیوبه  ام،یاحساس اعتماد به منبع 

از اهم  یي آزمايراست  رقابل یاطلاعات گسترده اما غ    ق ی انتخا  دق  ل، یدل  لی. به هم(Samadi, 2023)برخوردار است    یي بالا  تیهمراه است، 

 . شوديموفق محسو  م  یهال یکمپ يدر طراح یدیکل  ياو، گام ياجتماع روان  یهايژگیو يو بررس نفلوئنسریا

عل   لیتحل  ، يشناسلحاظ رو   از ا  یرهایمتغ  انیم  يروابط  آش ار در  بهره  ل یپنهان و  معادلات    یسازاز مد   یریگحوزه مستلزم 

ا(Daivari & Rezazadeh, 2013)   سازديرا فراهم م   میرمستقیو غ   میاثرات مستق  ياست که ام ان بررس  یساختار رو    نه،یزم  ل ی. در 

مربعات جزئ عنوان  PLS)  ي حداقل  به  برا  ی هااز رو   ي  ی(  تحق  دهیچیپ   یهامد   لیتحل  یکارآمد  است   ياب یبازار  قاتیدر  شناخته شده 

(Ghozali, 2014)ي از دقت مناسب  زینسبتاً کوچک ن  یهاها نرما  نباشد کاربرد دارد، بل ه در نمونهداده  عیکه توز  يطیتنها در شرارو  نه   لی. ا 
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(،  AVEشده )استخراج   انس یوار  لیانگیو م   ،ي بیترک  یي ای کرونباخ، پا  یمانند آلفا  یي ها. شاخص(Gefen & Straub, 2005)برخوردار است  

شاخص   ، يدر مرحله سنجش براز  مد  کل  ل،ی. همچن(Fornell & Larcker, 1981)  اندی ابزار سنجش ضرور  یي و روا  یي ای پا  يبررس  یبرا

GOF  ردیگيمورد استفاده قرار م یو مد  ساختار ی ریگندازهزمان اعتبار مد  اهم يابیارز یبرا یاریعنوان معبه (Holland, 1999). 

افزا  يبل ه عامل مهم  کند، يبرند کمک م   گاه یجا  تیتنها به تقونه  نفلوئنسرهایا  یهادر حسا   غاتیتبل  ،ي تیریمنظر مد  از   ش یدر 

ارتباط معنادار با مخاطبان    جادیا  قیاند از طرکه توانسته   یي. برندها (Leung, 2025)  شوديمحسو  م  دیرفتار خر  کیو تحر  یمشتر  یوفادار

.  (Cronin & Taylor, 1992)اند  برخوردار بوده  يغاتیتبل  یگذارهیدر سرما  یبالاتر  يمعتبر بسازند، همواره از بازده  يگاهیخود، جا  تا یجید

 یي و نوع تعاملات محتوا  نفلوئنسر،یا  یهايژگ یرفتار مخاطو، و  قیدق  لیبر تحل  يمحور که مبتنداده  يابیبازار  یها ی راستا، اتخاذ استراتژ  لیدر هم

 . (Ranjbarian, 2012)کند  جادیبرندها ا یبرا یداری پا  ي رقابت تیمز توانديم  تند،هس

آن    ریو تأث  ياجتماع   یهاافراد مشهور شب ه   یهادر حسا    یتجار  غاتیجامع درباره سازوکار تبل  يمجموع، ضرورت انجام پژوهش  در

  ي تالیجیو د   یاقتصاد  ،يفرهنگ   یهايژگی در بستر صنعت پوشا  عراق، که با و  ژهیوامر به   لی. اشوديوضوح احساس مکاربران به   دیخر  زهیبر انگ

همرا خود  اهم   هخاص  از  است.  یشتریب  تی است،  ابنابرایل،    برخوردار  بررس  لیهدف  حسا   یتجار  غاتیتبل  ریتأث  ي پژوهش،    یهادر 

 . بودکاربران در صنعت پوشا  عراق  د یخر زهیبر انگ ياجتماع  ی هاشب ه  ینفلوئنسرهایا

 پژوهش   روش

  کی  دیبوده و هدف آن تول  یاد یپژوهش از نوع بن  یاستراتژ  ،يفی در بخش ککمي( بود که  - پژوهش حاضر یک مطالعه آمیخته )کیفي

افزار  ها با استفاده از نرمداده  لی( صورت گرفته و تحل۱99۰)  لیاشتراوس و کورب  کیستماتیبر اساس مد  س  قی تحق  ی. رو  اجراباشديم  هینظر

گیری به صورت غیراحتمالي هدفمند از نوع قضاوتي انجام شد. حجم در ایل بخش، نمونه  انجام شده است. ۲۰۲۴نسخه  MaxQDA يتخصص

ی جدیدی یافت نشد که بتواند به  ها تا زماني ادامه یافت که هیچ دادهنمونه بر مبنای اشباع نظری تعییل گردید؛ به ایل معنا که گردآوری داده

بنیاد، هر چیزی است که در مسیر پژوهشگر  ها مطابق با روی رد نظریه دادههای مفهومي مقولات کمک کند. ابزار گردآوری دادهگستر  ویژگي

نفر از خبرگان و متخصصان که با شرایط   ۱7در مجموع،    .حسو  شودگیرد و بتواند به عنوان داده مدر حیل مطالعه یک حوزه خاص قرار مي

ذکر شده در بخش جامعه آماری مطابقت داشتند و دارای دانش و تجربه کافي در حوزه مورد مطالعه بودند، در پژوهش مشارکت کردند. پس  

ای تازه منجر شود، به دست نیامد. با ایل حا ، به منظور  مصاحبه، اشباع نظری حاصل شد و مفهومي جدید که بتواند به ایجاد مقوله  ۱6از انجام  

بنیاد با سه پردازی دادههای کیفي، از رو  نظریهبرای تحلیل داده  .اطمینان از دستیابي به اشباع کامل، یک مصاحبه اضافي نیز انجام شد

بر اساس مد  اشتراوس و کوربیل در قالو شش بُعد اصلي  ها  مرحله کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابي استفاده گردید. یافته

زمینه  شرایط  محوری،  پدیده  علّي،  شرایط  مداخله شامل  شرایط  طبقهای،  پیامدها  و  راهبردها  مفهومي  گر،  اساس، مد   ایل  بر  و  بندی شد 

در بخش کميّ پژوهش، جامعه آماری شامل مدیران و کارکنان وزارت میراث فرهنگي، گردشگری و صنایع دستي    .پروری طراحي گردیدجانشیل

 ی معادلات ساختار  قیاز طر  یشنهادیمد  پ ها توزیع شده و در نهایت  پرسشنامه میان آننفر به شیوه در دسترس انتخا  شدند و    38۴بود که  

 قرار گرفت.  يابیمورد ارز SmartPLSافزار و نرم
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 هایافته

شود. جدو  زیر شامل آمار توصیفي مربوط به هر یک از متغیرهای تحقیق پژوهش ارائه ميدر ایل بخش، تحلیل توصیفي متغیرهای  

شود، متغیر توانمندسازی کاربران دارای بالاتریل مقدار میانگیل بوده  گونه که مشاهده مياز جمله میانگیل، واریانس و انحراف معیار است. همان

 .و متغیر بسترهای راهبردی کمتریل مقدار میانگیل را در میان متغیرهای مورد بررسي به خود اختصاص داده است

 1جدول 

 مورد مطالعه یرهایمتغ يفیآمار توص

 بیشینه کمینه واریانس  انحراف معیار  میانگیل  تعداد متغیرهای مورد مطالعه 

 ۴/7۵ ۲/۰۰ ۰/۲3۲ ۰/۴8۲۰3 3/۵6۵6 38۴ عوامل ت نولوژیک 

 ۴/9۱ ۲/۲7 ۰/۲۴۴ ۰/۴939۴ 3/۴8۵۱ 38۴ تبلیغات اینفلوئنسر الگوی 

 ۴/8۵ ۲/۴6 ۰/۲۰۴ ۰/۴۵۲۱7 3/67۴7 38۴ مدیریت استراتژیک اکانت 

 ۴/93 ۲/۲۱ ۰/۲۵8 ۰/۵۰783 3/67۰6 38۴ مدیریت انطباقي اکانت 

 ۴/9۲ ۲/۵۴ ۰/۲۰6 ۰/۴۵36۱ 3/79۵7 38۴ های آنلایل شایستگي

 ۴/83 ۱/9۲ ۰/۲۴7 ۰/۴969۲ 3/۵7۵۵ 38۴ تعهدات اینفلوئنسر 

 ۴/93 ۲/۴7 ۰/۱7۴ ۰/۴۱67۵ 3/79۴۱ 38۴ عوامل محدود کننده آنلایل 

 ۵/۰۰ ۲/۴۵ ۰/۲۰6 ۰/۴۵38۵ 3/77۵8 38۴ توسعه شناختي مصرف کننده 

 ۴/9۱ ۲/۰۰ ۰/۲۲۰ ۰/۴689۴ 3/۵۴۰7 38۴ توسعه نگر  مصرف کننده 

 1شکل 

 رهای متغ لیانگیم یبرا يعن بوتنمودار 

 

 

 گردد. در ایل بخش به سنجش روابط بیل متغیرها پرداخته و نتایج آن ارائه مي
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ها  فرض استوارند که توزیع دادهاند و بر ایل پیشها طراحي شدههای آماری مبتني بر فرض نرما  بودن توزیع دادهبسیاری از آزمون 

یا در سطح   آماری  مينمونهدر جامعه  تبعیت  نرما   توزیع  از  از جامعه،  ایلهای منتخو  از  اجرای  کند.  از  پیش  است  پژوهشگر موظف  رو، 

روابط بیل متغیرها، نوع توزیع دادهتحلیل آماری و بررسي  آزمون کولموگروفهای  راستا،  ایل  ارزیابي قرار دهد. در  را مورد   اسمیرنوف–ها 

(Kolmogorov–Smirnov)  تواند در تشخیص  شود و ميها محسو  ميهای آماری رایج برای سنجش نرما  بودن توزیع دادهی ي از رو

 .نوع توزیع متغیرها مورد استفاده قرار گیرد

 2جدول  

 رنوف یآزمون کولموگروف اسم یها آماره 

 p- مقدار ksآماره  متغیرهای مورد مطالعه 

 ۰/۰۵8 ۰/۰۴۵ عوامل ت نولوژیک 

 ۰/۱۰۱ ۰/۰۴۲ الگوی تبلیغات اینفلوئنسر 

 ۰/۰6۰ ۰/۰۴۵ مدیریت استراتژیک اکانت 

 ۰/۰۵7 ۰/۰۴۵ مدیریت انطباقي اکانت 

 ۰/۰۰۱ ۰/۰6۴ های آنلایل شایستگي

 ۰/۰۰3 ۰/۰۵9 تعهدات اینفلوئنسر 

 ۰/۰۲۱ ۰/۰۵۰ عوامل محدود کننده آنلایل 

 ۰/۰۰۱ ۰/۰6۴ توسعه شناختي مصرف کننده 

 ۰/۰۰۰ ۰/۰8۵ توسعه نگر  مصرف کننده 

 

آزمون کولموگروف   عدم  دهندهنشان  مقابل  فرضیه  که  حالي  در  هاست،داده  توزیع  بودن  نرما    بیانگر  صفر  فرضیه  اسمیرنوف،–در 

 ۰.۰۵اغلو متغیرها کمتر از  که در   p-value  مقادیر   به  توجه  با   و  آزمون  ایل  از  حاصل   نتایج  اساس  بر .  باشدمي  نرما   توزیع  از  هاداده  پیروی

کنند. از های بیشتر متغیرهای پژوهش از توزیع نرما  پیروی نمي شود. ایل بدان معناست که توزیع دادهاند، فرضیه صفر رد ميگزار  شده

های ناپارامتریک بهره گرفته شود. همچنیل، برای اجرای  های پارامتریک، باید از رو جای استفاده از رو  رو، در تحلیل آمار استنباطي، بهایل

 .باشدمي ۴نسخه  SmartPLS افزارتریل گزینه استفاده از نرمها، مناسودلیل ماهیت غیرنرما  دادهیابي معادلات ساختاری، بهمد 

مربعات جزئيدر مد  بر رو  حداقل  مبتني  قرار مي(PLS) های معادلات ساختاری  آزمون  اصلي مورد  گیرد. بخش  ، دو بخش 

بخش دوم، مد  دروني  .  باشد های مبتني بر کوواریانس ميگیری در مد گیری است که معاد  با مد  اندازهنخست، مد  بیروني یا مد  اندازه

گیری از طریق ارزیابي  در گام او ، مد  اندازه.  شودیا ساختاری است که معاد  مد  ساختاری در روی رد مبتني بر کوواریانس محسو  مي

های براز  مد   گیرد و در گام دوم، مد  ساختاری با برآورد ضرایو مسیر بیل متغیرها و تحلیل شاخصروایي و پایایي مورد بررسي قرار مي

.  گیرد: پایایي شاخص، روایي همگرا و روایي واگراگیری، سه معیار اصلي مورد استفاده قرار مي  اندازهبرای سنجش براز  مد  .شودآزمون مي

ضرایو بارهای  (  3، و  Rho پایایي ترکیبي یا(  ۲آلفای کرونباخ،  (  ۱شود:  در ایل میان، پایایي شاخص نیز با استفاده از سه شاخص ارزیابي مي

گیری اطمینان حاصل کرده و سپس به تحلیل روابط ساختاری میان متغیرها  دهد تا از اعتبار ابزار اندازهایل مراحل به پژوهشگر ام ان مي.  عاملي

 .بپردازد
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 2شکل 

 يعامل یبارها ویضرا

 
 

هاست. به ایل معنا که هر شاخص باید تنها با یک متغیر نهفته و با مقدار بعدی بودن شاخصاولیل گام در ارزیابي مد ، بررسي تک

باشند؛ چراکه بارهای عاملي کمتر از   ۰/۴ها باید دارای مقدار بار عاملي بیشتر از  بار عاملي بالا همبستگي داشته باشد. بر ایل اساس، شاخص

هایي با  صورت دستي و از طریق حذف گویههای مربوطه از مد  حذف شوند. ایل فرایند بهایل مقدار ضعیف تلقي شده و لازم است که شاخص

 .گیردانجام مي ۰/۴بار عاملي کمتر از 
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شده  هایي با بار عاملي ضعیف، ضرایو نهایي مطابق با مقادیر ارائهدر ایل پژوهش، پس از محاسبه ضرایو بار عاملي و حذف شاخص

ها از  کدام از گویههستند؛ بنابرایل هیچ  ۰/۴ها دارای بار عاملي بیشتر از  دست آمد. نتایج جدو   نیز نشان داد که تمامي گویهبه  زیردر ش ل  

 .گیری متغیرهای نهفته برخوردارندهای مورد استفاده از کفایت لازم برای اندازهمد  حذف نگردیدند. ایل یافته حاکي از آن است که شاخص

قرار    ۱تا   ۰ای بیل  ی ي دیگر از عوامل مهم در ارزیابي قابلیت اطمینان مد ، سازگاری دروني آن است. مقدار ایل ضریو در بازه

عنوان ناپایدار و نامطلو  در نظر  به  ۰/6دهنده سطح قابل قبو  پایایي بوده و مقادیر کمتر از  نشان  ۰/7که مقادیر بالاتر از  طوری گیرد؛ بهمي

ها است. ایل  ها و همچنیل اعتبار ابزار گردآوری دادهگیری( شامل بررسي پایایي و روایي سازهآزمون مد  بیروني )مد  اندازه  .شوندگرفته مي

ها اطمینان حاصل کرده و اعتبار مد  مفهومي تحقیق  گیری متغیرهای پنهان توسط گویهدهد تا از دقت اندازهارزیابي به پژوهشگر ام ان مي

 .أیید کندرا ت

به آلفای کرونباخ  آنجا که  پایایي سازهاز  برای سنجش  یابي معادلات  شود، در رو  مد ها شناخته ميعنوان یک شاخص سنتي 

بار توسط ورتز  شود. ایل شاخص نخستیلتری به نام پایایي ترکیبي استفاده مي، از معیار مدرن(PLS) ساختاری به شیوه حداقل مربعات جزئي

صورت مطلق، بل ه با در نظر گرفتل ها نه به مطرح شد. برتری اصلي آن نسبت به آلفای کرونباخ در ایل است که پایایي سازه (1974) و هم اران

، هر دو  PLS تر پایایي در رو بر همیل اساس، برای ارزیابي دقیق  .شودها و متغیر پنهان مربوطه محاسبه ميمیزان همبستگي میان گویه

در    .کنندیاد مي Rho گیرند. برخي محققان نیز از معیار ترکیبي با عنوانمورد استفاده قرار مي (CR) ایایي ترکیبيمعیار آلفای کرونباخ و پ

گیری را تأیید کرد. اما مقادیر کمتر از  توان پایایي دروني مناسو برای مد  اندازهباشد، مي  ۰/7برای هر سازه بیشتر از   CR صورتي که مقدار

 .بیانگر نبود پایایي قابل قبو  در آن سازه هستند ۰/6

 شود. ت میل ميزیر  مربوط به متغیرهای پژوهش، جدو  مقادیر مربوط به پایایي ترکیبي، به صورت جدو     CRپس از محاسبه مقادیر  

 3جدول 

 شاخص  یيایمربوط به پا ریمقاد

 
 ( rho_cپایایي ترکیبي) ( rho_aپایایي ترکیبي )  آلفای کرونباخ 

 ۰/9۰9 ۰/896 ۰/89۵ الگوی تبلیغات اینفلوئنسر 

 ۰/8۲۱ ۰/766 ۰/76۴ تعهدات اینفلوئنسر 

 ۰/79۲ ۰/7۱6 ۰/7۱۰ توسعه شناختي مصرف کننده 

 ۰/793 ۰/7۲۲ ۰/7۱۲ مصرف کننده توسعه نگر  

 ۰/878 ۰/8۵3 ۰/8۵۲ های آنلایل شایستگي

 ۰/8۰۵ ۰/7۴6 ۰/7۴۱ عوامل ت نولوژیک 

 ۰/83۰ ۰/777 ۰/776 عوامل محدود کننده آنلایل 

 ۰/88۰ ۰/8۵3 ۰/8۵۲ مدیریت استراتژیک اکانت 

 ۰/8۵3 ۰/8۱8 ۰/8۱۵ مدیریت انطباقي اکانت 

 

منظور سنجش روایي همگرا معرفي کردند.  را به (AVE) شدهشاخصي با عنوان میانگیل واریانس استخراج  (1981) فورنل و لاکر

باشد،    ۰/۵برای یک سازه بیشتر از   AVE است؛ به ایل معنا که اگر مقدار  ۰/۵ها بیان داشتند که مقدار بحراني برای ایل شاخص عدد  آن 

برای متغیرهای پژوهش نیز به ش ل زیر  AVE نحوه محاسبه مقدار.  توان نتیجه گرفت که آن سازه دارای روایي همگرای قابل قبو  استمي

 : شودانجام مي
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AVE =
(ضریو  بارعاملي  شاخص 1)

2
+ ⋯ + (n ضریو  بارعاملي  شاخص)

2
] 

n
 

برای متغیرهای پژوهش، جدو  مربوط به روایي همگرا ت میل گردید.   (AVE) شدهپس از محاسبه مقادیر میانگیل واریانس استخراج 

 .های پژوهش از روایي همگرای مناسبي برخوردارندتوان نتیجه گرفت که سازههستند، مي  ۰/۵تر از  بزرگ AVE با توجه به این ه تمامي مقادیر

اند بخش قابل قبولي از واریانس آن سازه را تبییل نمایند، و در نتیجه، روایي همگرا در مد   های مربوط به هر سازه توانسته عبارتي، گویهبه

 .شودگیری تأیید مياندازه

 4جدول 

 همگرا یيمربوط به روا ریمقاد

 
 روایي همگرا 

 ۰/۵۱۲ الگوی تبلیغات اینفلوئنسر 

 ۰/۵6۲ تعهدات اینفلوئنسر 

 ۰/۵۵9 توسعه شناختي مصرف کننده 

 ۰/66۲ مصرف کننده توسعه نگر  

 ۰/۵۱۱ های آنلایل شایستگي

 ۰/۵۱8 عوامل ت نولوژیک 

 ۰/۵89 عوامل محدود کننده آنلایل 

 ۰/۵6۱ مدیریت استراتژیک اکانت 

 ۰/۵9۵ مدیریت انطباقي اکانت 

 

مقایسه با ارتباط آن سازه با  های خود  در  شود، میزان ارتباط یک سازه با شاخصمعیار مهم دیگری که با روایي واگرا مشخص مي

های خود دارد تا با  دهد که یک سازه تعامل بیشتری با شاخص ای که روایي واگرای قابل قبو  در یک مد  نشان ميگونههاست؛ بهسایر سازه

هر سازه بیشتر از واریانس   AVE کنند: روایي واگرا زماني در سطح قابل قبو  است که مقدار( بیان مي۱98۱های دیگر. فورنل و لارکر )سازه

، ایل موضوع با استفاده از یک ماتریس  PLS ها( باشد. در رو ها )یعني مربع مقدار ضرایو همبستگي بیل سازهاشتراکي آن سازه با سایر سازه

مربوط به هر سازه است. مد  در صورتي  AVE ها و جذر مقادیرهای آن شامل مقادیر ضرایو همبستگي بیل سازهشود که خانهبررسي مي

 .دارای روایي واگرای قابل قبو  است که مقادیر موجود در قطر اصلي ماتریس از مقادیر زیریل خود بیشتر باشند
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 5جدول 

 فورنل لارکر ریمقاد

 
الگوی  

تبلیغات  

 اینفلوئنسر 

تعهدات  

 اینفلوئنسر 

توسعه  

شناختي  

مصرف  

 کننده

توسعه  

نگر   

مصرف  

 کننده

ه شایستگي

 ای آنلایل 

عوامل 

ت نولوژی

  

محدود   عوامل 

 کننده آنلایل 

مدیریت  

استراتژیک  

 اکانت 

مدیریت  

انطباقي  

 اکانت 

تبلیغات   الگوی 

 اینفلوئنسر 

۰/7۱6                 

               ۰/7۵۰ ۰/666 تعهدات اینفلوئنسر 

شناختي   توسعه 

 مصرف کننده 

۰/66۵ ۰/69۲ ۰/7۴8             

مصرف   نگر   توسعه 

 کننده

۰/66۱ ۰/69۰ ۰/689 ۰/8۱3           

         ۰/7۱۵ ۰/76۲ ۰/663 ۰/669 ۰/63۴ های آنلایل شایستگي

       ۰/7۲۰ ۰/67۱ ۰/79۲ ۰/7۱۱ ۰/6۰3 ۰/678 عوامل ت نولوژیک 

کننده   محدود  عوامل 

 آنلایل 

۰/667 ۰/69۲ ۰/69۲ ۰/78۵ ۰/666 ۰/7۱۱ ۰/767     

استراتژیک   مدیریت 

 اکانت 

۰/668 ۰/69۴ ۰/69۴ ۰/79۰ ۰/66۴ ۰/7۰3 ۰/69۴ ۰/7۴9   

انطباقي   مدیریت 

 اکانت 

۰/67۰ ۰/69۴ ۰/69۴ ۰/788 ۰/669 ۰/7۰۵ ۰/69۵ ۰/69۵ ۰/77۱ 

 

ماتریس از مقادیر  قرار گرفته بر روی قطر اصلي   AVE شود که مقادیر جذر، مشاهده مي۵آمده در جدو   دستبا توجه به مقادیر به

 .زیریل هر سلو  بیشتر هستند؛ بنابرایل، مد  از روایي واگرای نسبتاً قابل قبولي برخوردار است

2R  اندازه دادن بخش  ارتباط  برای  است که  و بخش ساختاری در مد معیاری  قرار گیری  استفاده  سازی معادلات ساختاری مورد 

زای مد   های درونفقط برای سازه ۲Rزا است. لازم به ذکر است که مقدار  زا بر یک متغیر درونگیرد و بیانگر میزان تأثیر یک متغیر برون مي

دهنده  متغیر است و مقادیر بالاتر نشان  ۱تا    ۰مقدار ایل ضریو بیل  .  زا ایل مقدار برابر با صفر خواهد بودهای برون شود و برای سازهمحاسبه مي

 .را ضعیف ارزیابي کرده است ۰/۱9را متوسط و حدود  ۰/33را مطلو ، حدود  ۰/67مقادیر نزدیک به ( ۱988براز  بهتر مد  هستند. چیل )

 6جدول 

 مقادیر ضرایو تعییل 

 
R-square R-square adjusted 

 ۰/77۱ ۰/77۱ الگوی تبلیغات اینفلوئنسر 

 ۰/79۰ ۰/79۰ توسعه شناختي مصرف کننده 

 ۰/78۰ ۰/78۰ نگر  مصرف کننده توسعه  

 ۰/793 ۰/793 مدیریت استراتژیک اکانت 

 ۰/79۴ ۰/79۴ مدیریت انطباقي اکانت 

 ۲R 786/۰میانگیل 
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 باشد. مي ساختاری معمولي مد  براز  از حاکي ۲R برای به دست آمده مقادیر

هایي که از ها، مد دهد. به باور آن بیني مد  را نشان ميمعرفي شده است، قدرت پیش(  ۱97۵ایل معیار که توسط استون و گیزر )

زای مد  را داشته باشند. به ایل معنا  های درون های مربوط به سازهبیني شاخصبراز  مناسو در بخش ساختاری برخوردارند، باید توان پیش

ها  های ی دیگر بگذارند و از ایل طریق، فرضیه ها قادر خواهند بود اثر کافي بر شاخصها، سازهکه در صورت تعریف صحیح روابط میان سازه

های دیگر مد  و آن دهد که روابط بیل سازهزا صفر یا کمتر از صفر باشد، نشان ميبرای یک سازه درون ۲Qدرستي تأیید شوند. اگر مقدار  به

بازنگریسازه درون بیني مد  در خصوص برای شدت قدرت پیش(  ۲۰۰9دارد. هنسلر و هم اران )  زا به خوبي تبییل نشده و مد  نیاز به 

باشد،   ۰/۰۲زا نزدیک به برای یک سازه درون Q² اند. به نظر آنان، اگر مقداررا پیشنهاد کرده ۰/3۵و  ۰/۱۵، ۰/۰۲زا، سه سطح های درونسازه

 .های آن سازه استبیني ضعیف مد  نسبت به شاخصبیانگر قدرت پیش

 7جدول 

 2Qمقادیر 

 
SSO SSE Q² (=۱-SSE/SSO) 

 ۰/۲۴3 639۲/3۲۲ 8۴۴8/۰۰۰ الگوی تبلیغات اینفلوئنسر 

 ۰/۱39 ۴۲99/36۵ ۴99۲/۰۰۰ تعهدات اینفلوئنسر 

 ۰/۱۱۰ 376۱/۱۰9 ۴۲۲۴/۰۰۰ توسعه شناختي مصرف کننده 

 ۰/۱۱7 37۲8/8۱۵ ۴۲۲۴/۰۰۰ توسعه نگر  مصرف کننده 

 ۰/۲۱7 ۴8۱3/۱۲9 6۱۴۴/۰۰۰ های آنلایل شایستگي

 ۰/۱۰3 ۵۱66/۱69 ۵76۰/۰۰۰ عوامل ت نولوژیک 

 ۰/۱۵6 3887/663 ۴6۰8/۰۰۰ عوامل محدود کننده آنلایل 

 ۰/۲۴9 37۴7/۰6۴ ۴99۲/۰۰۰ مدیریت استراتژیک اکانت 

 ۰/۱83 ۴39۰/3۱7 ۵376/۰۰۰ مدیریت انطباقي اکانت 

 

بیني مناسبي برخوردار  توان نتیجه گرفت که مد  از قدرت پیشهستند، مي  ۰/۱۵تر از  آمده بزرگدستبه Q² این ه مقادیربا توجه به  

 .بیني نمایدزا را پیشهای درونخوبي مقادیر مربوط به سازهطور کلي مد  توانسته است به است. بنابرایل، به

ی مربوط به خود که همان بارهای  ی بیل آن شاخص و سازهمقدار مقادیر اشتراکي هر شاخص، از طریق میانگیل مرتبه دوم رابطه 

های یک  پذیری شاخصدهنده میزان تغییر نیز نشان Redundancy معیار(.  89:  ۱39۲شود )داوری و رضازاده،  عاملي هستند، محاسبه مي

  2Rزا در مقدار  ی درونضر  مقادیر اشتراکي آن سازهگیرد و از حاصلزا قرار ميی برونزا است که تحت تأثیر یک یا چند سازهی درونسازه

 . تر بخش ساختاری مد  در یک پژوهش داردبیشتر باشد، دلالت بر براز  مناسو Red آید. هرچه میانگیلدست ميمربوط به آن به

شود. برای مد ، ارزیابي کلي مد  کامل ميگیری و مد  ساختاری است. با تأیید براز  ایل  مد  کلي شامل هر دو بخش مد  اندازه

 GOF ، مقادیر (۱393شود. براساس دیدگاه داوری )استفاده مي GOF (Goodness of Fit) سنجش براز  مد  کلي، تنها یک معیار به نام

 :شوندبه ترتیو زیر تفسیر مي

 دهنده براز  ضعیف،نشان  ۰۱/۰

 براز  متوسط،  ۲۵/۰

 .براز  قوی مد  است 36/۰و 
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 8جدول 

 GOF و Red اریمع ریمقاد

 
 Redمقدار 

 ۰/۲37 الگوی تبلیغات اینفلوئنسر 

 - تعهدات اینفلوئنسر 

 ۰/۲۵۰ توسعه شناختي مصرف کننده 

 ۰/۲۵۰ توسعه نگر  مصرف کننده 

 - های آنلایل شایستگي

 - عوامل ت نولوژیک 

 - عوامل محدود کننده آنلایل 

 ۰/3۵۲ مدیریت استراتژیک اکانت 

 ۰/۲87 مدیریت انطباقي اکانت 

 Red ۲7۵/۰میانگیل 

 GOF 66۵/۰مقدار 

 

آمده برابر  دستبه GOF درصد گزار  شده است. همچنیل، مقدار  ۲7/۵مطابق جدو  فوق، میزان تأثیر تغییرپذیری متغیرها حدود  

، ابتدا  GOF شایان ذکر است که برای محاسبه مقدار  .دهنده براز  قوی مد  کلي است، نشان۰/36تر بودن از  دلیل بزرگبوده که به  ۰/66۵با  

ها جذر گرفته شده  ضر  آن دست آمده و در نهایت از حاصلضر  ایل دو مقدار بهمحاسبه شده، سپس حاصل AVE و  R2میانگیل مقادیر  

 .است

  ۱/96است. چنانچه ایل مقدار بیش از   t ها در بخش ساختاری مد ، مقدار آمارهتریل معیار برای سنجش روابط بیل سازهابتدایي

 طور که از مقادیر آمارهاست. همان   ٪9۵های پژوهش در سطح اطمینان  ها و در نتیجه تأیید فرضیهدهنده معناداری رابطه بیل سازهباشد، نشان

t و p-value  هایي با آمارهدر جدو  مشخص است، فرضیه t  و 96/ ۱تر از بزرگ p-value  گیرند، در حالي که  مورد تأیید قرار مي ۰۵/ ۰کمتر از

 .شونداز نظر آماری رد مي ۰/۰۵بیشتر از  p-value و ۱/96کمتر از  t هایي با آمارهفرضیه 

 

  پذیر   ۰/۰۰۰ ۱6/۱9۴ ۰/۰۵۴ ۰/878 الگوی تبلیغات اینفلوئنسر  <- عوامل ت نولوژیک 

اینفلوئنسر   تبلیغات  استراتژیک    <-الگوی  مدیریت 

 اکانت 

عدم   ۰/797 ۰/۲۵7 ۰/۲۰3 ۰/۰۵۲

 پذیر  

 

عدم   ۰/۵۰۴ ۰/668 ۰/۱۰9 ۰/۰73 مدیریت انطباقي اکانت  <-الگوی تبلیغات اینفلوئنسر 

 پذیر  

 

عدم   ۰/89۰ ۰/۱38 ۰/۱9۲ ۰/۰۲6- مدیریت استراتژیک اکانت  <-های آنلایل شایستگي

 پذیر  

 

عدم   ۰/76۴ ۰/3۰۰ ۰/۱7۱ ۰/۰۵۱ مدیریت انطباقي اکانت  <-های آنلایل شایستگي

 پذیر  

 

  پذیر   ۰/۰۰۱ 3/3۴۴ ۰/۱۴6 ۰/۴88 مدیریت استراتژیک اکانت  <-تعهدات اینفلوئنسر 

  پذیر   ۰/۰۰۰ 3/۵8۲ ۰/۱۰۴ ۰/373 مدیریت انطباقي اکانت  <-تعهدات اینفلوئنسر 

آنلایل   کننده  محدود  استراتژیک    <- عوامل  مدیریت 

 اکانت 

  پذیر   ۰/۰۰۰ 3/۵63 ۰/۱36 ۰/۴8۵

  پذیر   ۰/۰۰۰ ۵/۰93 ۰/۰99 ۰/۵۰۵ مدیریت انطباقي اکانت   <-عوامل محدود کننده آنلایل  
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توسعه شناختي مصرف    <-مدیریت استراتژیک اکانت  

 کننده

  پذیر   ۰/۰۰۰ 7/۱۰۵ ۰/۰69 ۰/۴93

اکانت   استراتژیک  مصرف    <-مدیریت  نگر   توسعه 

 کننده

  پذیر   ۰/۰۰۰ 7/8۴۱ ۰/۰9۰ ۰/7۰9

اکانت   انطباقي  مصرف   <- مدیریت  شناختي  توسعه 

 کننده

  پذیر   ۰/۰۰۰ 7/۲6۲ ۰/۰69 ۰/۵۰3

  پذیر   ۰/۰۰۲ 3/۱۰7 ۰/۰9۱ ۰/۲8۱ توسعه نگر  مصرف کننده   <-مدیریت انطباقي اکانت  

 9جدول  

 مربوط به مد  مفهومي تحقیق  tمقادیر آزمون آماره 

 
معیار  بارهای عاملي    انحراف 

(STDEV) 

 نتیجه  - مقدار t Pآماره 

 پذیر   ۰.۰۰۰ ۴.۲۲۱ ۰.۰۵۴ ۰.۲۲8 توسعه فرهنگي  <-بسترهای راهبردی 

 پذیر   ۰.۰۰۰ ۵.۵63 ۰.۰۴۰ ۰.۲۲۱ توسعه فرهنگي  <-توانمندسازی کاربران 

 پذیر   ۰.۰۰۰ 38.33۰ ۰.۰۱9 ۰.7۴۰ وفاق فرهنگي  <-توسعه فرهنگي 

 پذیر   ۰.۰۰۰ 37.396 ۰.۰۲۱ ۰.77۵ توانمندسازی کاربران  <- دانش مجازی 

 پذیر   ۰.۰۰۰ 8.9۵۴ ۰.۰۵۵ ۰.۴9۱ توسعه فرهنگي  <-های رسانه  ناهنجاری

 پذیر   ۰.۰۰۰ ۱6.۱9۴ ۰.۰۵۴ ۰.878 الگوی تبلیغات اینفلوئنسر  <- عوامل ت نولوژیک 

 عدم پذیر   ۰.797 ۰.۲۵7 ۰.۲۰3 ۰.۰۵۲ مدیریت استراتژیک اکانت  <-الگوی تبلیغات اینفلوئنسر 

 عدم پذیر   ۰.۵۰۴ ۰.668 ۰.۱۰9 ۰.۰73 مدیریت انطباقي اکانت  <-الگوی تبلیغات اینفلوئنسر 

 عدم پذیر   ۰.89۰ ۰.۱38 ۰.۱9۲ ۰.۰۲6- مدیریت استراتژیک اکانت  <-های آنلایل شایستگي

 عدم پذیر   ۰.76۴ ۰.3۰۰ ۰.۱7۱ ۰.۰۵۱ مدیریت انطباقي اکانت  <-های آنلایل شایستگي

 پذیر   ۰.۰۰۱ 3.3۴۴ ۰.۱۴6 ۰.۴88 مدیریت استراتژیک اکانت  <-تعهدات اینفلوئنسر 

 پذیر   ۰.۰۰۰ 3.۵8۲ ۰.۱۰۴ ۰.373 مدیریت انطباقي اکانت  <-تعهدات اینفلوئنسر 

 پذیر   ۰.۰۰۰ 3.۵63 ۰.۱36 ۰.۴8۵ مدیریت استراتژیک اکانت  <-عوامل محدود کننده آنلایل 

 پذیر   ۰.۰۰۰ ۵.۰93 ۰.۰99 ۰.۵۰۵ مدیریت انطباقي اکانت  <-عوامل محدود کننده آنلایل 

 پذیر   ۰.۰۰۰ 7.۱۰۵ ۰.۰69 ۰.۴93 توسعه شناختي مصرف کننده  <- مدیریت استراتژیک اکانت 

 پذیر   ۰.۰۰۰ 7.8۴۱ ۰.۰9۰ ۰.7۰9 توسعه نگر  مصرف کننده  <- استراتژیک اکانت مدیریت 

 پذیر   ۰.۰۰۰ 7.۲6۲ ۰.۰69 ۰.۵۰3 توسعه شناختي مصرف کننده  <-مدیریت انطباقي اکانت 

 پذیر   ۰.۰۰۲ 3.۱۰7 ۰.۰9۱ ۰.۲8۱ توسعه نگر  مصرف کننده  <-مدیریت انطباقي اکانت 
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 3شکل 

 ی مد  ساختار یدار يمعن ویضرا

 

 گیری بحث و نتیجه

 ی طور معناداربه  ي اجتماع   یهاافراد مشهور در شب ه  ی هاحسا    ق یاز طر  یتجار  غات یاز آن است که تبل  ي پژوهش حاک  ل یا  ی هاافتهی

 نفلوئنسر، یا  يغاتیسبک تبل  رینظ  یيرهای مطالعه، مشخص شد که متغ  لی. در اگذارديم  ریکاربران در صنعت پوشا  عراق تأث  دیخر  زهیبر انگ

  ی هااکانت  يانطباق  تیریو مد  کیاستراتژ  تیریبر مد  تا یجید  طیعوامل محدودکننده مح  لیو همچن  لیآنلا  یها يستگیبرند، شا  هتعهد او ب  زانیم

 ش ی آنان را افزا  دیخر  زهیکنندگان شده و انگشناخت و نگر  مصرف   یریگ منجر به ش ل  يتیریمد  یرهایمتغ  لیا  تیمؤثرند و در نها  يغاتیتبل
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ادهنديم عل  گرانهيانجینقش م  انگر یب  هاافتهی   لی.  تقو  يتیریمد  ی رهایمتغ  ي و  از طر  غاتیتبل  يشناختروان  یامدهایپ   تیدر    قیهستند که 

 . شونديمنتقل م تا یجید  یدر بسترها نفلوئنسرهایا

 Naier)نمونه، پژوهش  یهمسو است. برا لیشیپژوهش با مطالعات پ   لیا جینتا  نفلوئنسرها،یا يغاتیسبک تبل ریتأث يبررس نهیزم در

et al., 2024) اعتماد و تعامل   ش یدر افزا  ياز عوامل مهم نفلوئنسرهایشده و صداقت اتخصص ادرا    ،ي ارتباط یهايژگینشان داده است که و

با محت تأک  زین  (Lee, 2024)موضوع در مطالعه    لیهستند. هم  ي غاتیتبل  یواکاربران  به  د یمورد  ا  کهی طورقرار گرفته،  در   نفلوئنسریحضور 

کننده دارد. در پژوهش حاضر نگر  مصرف  ریی بر تغ يمیمستق ریاز محصو ، تأث ياستفاده شخص ای  يبر سبک زندگ دیبا تأک یریتصو یمحتوا

  امیپ   تیو مفهوم مشروع   ياجتماع   وندیپ   هینظر  دیشد که مؤ  دییکنندگان تأ نگر  مصرف  یریگو ش ل  يغاتی سبک تبل  انیرابطه معنادار م  زین

 منبع است.  یاز سو

به برند،    نفلوئنسریها نشان دادند تعهد بلندمدت اشدت برجسته است؛ چراکه دادهمطالعه به  لیا  جیدر نتا   نفلوئنسریتعهد ا  ریمتغ  نقش

  ج یبا نتا  افتهی   ل ی. اگذارديم  ریتأث  د یخر  ز یکننده و انگبر شناخت مصرف  قیطر  لیدارد و از ا  ي غاتیمؤثر حسا  تبل  ت یریبر مد  ي مثبت  ریتأث

تأکراستا است که در آنهم  (Montoya, 2024)و    (Rajeshwari, 2025)  یهاشپژوه بود تعهد شخص  دیها  انسجام   نفلوئنسریا  يشده  و 

ارز   یرفتار با  کل  یهااو  عامل  موفق  یدیبرند،  شب ه  يغاتیتبل  یها لیکمپ  تیدر  به  ياجتماع  یهادر  داست.  و    بارهکی   غیتبل  گر، یعبارت 

 . کند يبرند عمل م ریعنوان سف به نفلوئنسریکه در آن ا ي غاتیدارد نسبت به تبل یکمتر  اریبس ياثربخش رمستمر،یغ 

ا  یيشناسا  رگذاریتأث  یرهایاز متغ  گری د  ي یعنوان  به  زین  لیآنلا   یهايستگیشا از  و    ي یت ن  یهای مفهوم، توانمند  لیشد. منظور 

ابزارها  نفلوئنسریا  يشناخت از  پاسخ  تیفیبا ک  یمحتوا  دیتعامل با مخاطو، تول  تا ،یجید  یدر استفاده  ا  یيگوو  با    جینتا   لیبه نظرات است. 

 ی ا از دانش رسانه  نفلوئنسریکه ا  شوديم  نهیشیب  يزمان  تا یجید  غاتیتبل  ریسازگار است، که در آن مشخص شد تأث  (Leung, 2025)پژوهش  

 ,Yakubi & Shakeri)  یهاافتهی  لیجلو توجه و اعتماد مخاطو استفاده کند. همچن  یبرا  شرفتهیپ   یهاکی بالا برخوردار بوده و بتواند از ت ن

 . کننديم  تیمثبت و مؤثر حما یتجربه کاربر جادیدر ا نفلوئنسریا تا یجیسواد د نقشاز  زین (2021

  ،يفرهنگ  ی هاتیکه شامل محدود  ریمتغ ل یبود. ا ل«ی»عوامل محدودکننده آنلا ریپژوهش، نقش متغ  لیا ج یجالو توجه در نتا ن ته

خود نقش    ری متغ  لیا  ن هیبود. با وجود ا  رگذار یتأث  يغات یتبل  یهاحسا    تیریهاست، بر مد پلتفرم  ينظارت  لی و قوان  يتمیالگور  یهاتیمحدود

نشان داد. در پژوهش    یمعنادار  میرمستقیاثر غ   غات، یتبل  ت یریمد  وهیبر ش  ر یتأث  قیکننده نداشت، اما از طرمصرف  نگر مثبت بر شناخت و  

(Witkowskite & Mayer, 2025)  تا برندها با دقت    شوديجوامع موجو م  يدر برخ   يو فرهنگ   يحقوق  یهاشده است که چالش  انیب  زین

  ی هايژگ یعراق، با و  ي اجتماع  یامر در فضا  ل یاتخاذ کنند. ا  یترمحتاطانه  يارتباط  ی های و استراتژ  پردازندب  يغات یتبل  یبه انتخا  محتوا  یشتریب

 دارد. یشتریب تیخاص خود، اهم يفرهنگ

محاسبه    ۰.66۵برابر با    GOFدر مد  پژوهش بود. مقدار شاخص    ي اعتبار روابط عل  دیمؤ  زین  یحاصل از براز  مد  ساختار  جینتا

دست به ۰.79تا  ۰.77در محدوده  R² ریمقاد  لیمد  است. همچن یدهنده براز  قونشان  (Holland, 1999) ی شد که براساس استانداردها

 ی رهایمتغ   یبالا برا  ار یبس  لییدهنده توان تبنشان  (Gefen & Straub, 2005) و    (Fornell & Larcker, 1981)دگاه  یآمد که براساس د

 . دهنديم ش یپژوهش را افزا  جیکرده و اعتبار نتا تیها را تقوداده لیاعتبار تحل یيهاشاخص لی زا است. چندرون

بر توسعه شناخت و   میطور مستقبه  يغاتیتبل  یهاحسا   يانطباق  تیریو مد  کیاستراتژ  تیرینشان دادند که مد  هاافتهی  ل،یهمچن

است. در   تا یجید  یدر فضا  غاتیتبل  یو اجرا   لیتحل  ،یزیربرنامه  یسطح بالا  تیاهم  انگریموضوع ب  لی. اگذارند يکننده اثر منگر  مصرف

 لیدر تحل  یمعادلات ساختار  یسازمد   یهادارد که استفاده از رو   دیتأک  زین  (Daivari & Rezazadeh, 2013) راستا، پژوهش    لیهم
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 (Ghozali, 2014)مطالعه    لی. همچنسازديرا فراهم م   رهایمتغ  انیم  دهیچی و روابط پ   يعل  یرهایمس  ترقیکننده ام ان شناخت دقرفتار مصرف

 . کنديم د یتأک تا یجید ي ابیبازار یهای استراتژ تیموفق يررسب یبرا یساختار لیتحل تیبر اهم

  يخوبموضوع به ل ی. اشوديم  ي ناش ي و نگرش ي شناخت راتیاز تأث یامد  از مجموعه  یي نها  ریعنوان متغبه  د یخر زهیانگ ان، یم  لیا در

 (Cronin & Taylor, 1992)و    (Yi, 2018)نمونه، مطالعات    یشده در تطابق است. براادرا   تیفیو ک  یخدمات مشتر  کیکلاس  یهابا مد 

.  کنديم   فا یمجدد ا  دیاز جمله خر  ندهیآ یرفتار  اتی در ن  ي از تجربه مصرف، نقش مهم  ت یخدمات و رضا  تیف یکه در  ک  کنند يد میهر دو تأک

 . دیبه اثبات رس یو رفتار يروانشناخت یرهایمتغ قیاز طر ي راتیتأث لیچن زیپژوهش ن لیدر ا

تعاملات    تیریاو در مد  ي فن  یيو توانا  نفلوئنسر،یتعهد ا  ، يغاتیسبک تبل  انی م  یيراستاپژوهش حاضر نشان داد که هم  ،يکل  طوربه

نقش  ي تیریمد  ی با راهبردها  ياجتماع  ا  یمحور  يبرند،  با چارچو  تنها همنه  ها افتهی   ل ی. اکند يم   فا یا  دیخر  زهی انگ  جاد یدر   ی نظر  ی هاراستا 

در بافت    ژهیوپژوهش به  لیفعا  در صنعت پوشا  دارند. علاوه بر آن، ا  یوکارهابرندها و کسو  یبرا  یيبالا  یبل ه ارز  کاربرد  د،هستن  لیشیپ 

 .شوديکننده محسو  مرفتار مصرف تا یجیو د ي مؤثر در شناخت ابعاد بوم  يعراق، گام  يفرهنگ

در صنعت پوشا  عراق بود که مم ل است  ياجتماع   یهاپژوهش، تمرکز آن بر کاربران فعا  شب ه   لیا  ياصل  یهاتیاز محدود  ي ی

بر قضاوت در بخش    يو مبتن  يراحتمالیغ   یریگاستفاده از رو  نمونه  ل،یکشورها را محدود کند. همچن  ای  ع یصنا  ریبه سا  جینتا   یریپذمیتعم

هاست که  داده  یابزار گردآور  يخودگزارش  ت یمربوط به ماه  گر، ید  ت ی. محدوددهديرا کاهش م  ي کل  تیها به جمعافتهی   میام ان تعم  ،يفیک

  ای  و یوتیبا   سهیدر مقا  نستاگرامیخاص )مثلاً ا  یهاپلتفرم  ياحتمال  راتیتأث  گر، ید  یهمراه باشد. از سو  یریسوگ   ا یپاسخ   ی مم ل است با خطا

 اند.قرار نگرفته کی( مورد تف تا کیت

(  یخدمات گردشگر  ای   ،یي مواد غذا  ،يشیلوازم آرا  ریمختلف )نظ  عیصنا  انیم  یاسهیمقا  لیکه تحل  شوديم   شنهادیپ   يمطالعات آت  یبرا

  تواند يمد  م   یرهاینانو( بر متغ   رو، یم  ،يتی)سلبر  نفلوئنسریاثرات نوع ا  يبررس  ل،یبهتر در  شوند. همچن  یاحوزه  یهاتا تفاوت  ردیانجام گ

مختلف   ي زمان  یهادر بازه  د یخر  زهیانگ  یداری پا  لیبه تحل  توانديم   زین  يطول  یهاکمک کند. انجام پژوهش  ياز سطح اثربخش  یترقیقبه در  د 

  ، ياجتماع   ی هاشب ه  يواقع  یهاداده  هی( بر پاsentiment analysisاحساسات )  لیبا تحل  يبیترک  یهااستفاده از رو   ت، ی. در نهاد یکمک نما

 . سازديکننده را فراهم م ادراکات مصرف ترينیام ان آزمون ع 

ا  دی با  برندها  انتخا   ظاهر جذا  اکتفا    ا یکنندگان  چون تعداد دنبا   یيارهایداشته باشند و تنها به مع  يدقت کاف  نفلوئنسرهایدر 

توانا بل ه تعهد،  استراتژ   شوديم  شنهادیپ   لیباشند. همچن  ياصل  یارهایاز مع  دی با  يارزش  یيسوتخصص و هم  ،يارتباط  یين نند؛    یهایکه 

  تیریمد  یبرا  قیدق  یزیربر مخاطو بگذارند. برنامه  یدارتری پا  ریشوند تا تأث  فیتعر  نفلوئنسرهایبلندمدت با ا  یهایهم ار  لودر قا  يغاتیتبل

کمک کند. استفاده از   ياثربخش شیبه افزا توانديم ،ي فرهنگ  یهاتیبا محدود  یيدر بسترها ژهیوبه  ،يغاتیتبل یهاحسا  يو انطباق کیاستراتژ

 یریگم یتصم ندیصورت مستمر در فرابه دی با زیکنندگان( نو بازخورد مصرف  لینرخ تعامل، نرخ تبد  ری)نظ هالیکمپ یعمل رد یاهداده لیتحل

 لحاظ شود.  تا یجید  يابیبازار

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ي تضاد منافع گونهچیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 
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 در نگار  ایل مقاله تمامي نویسندگان نقش ی ساني ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام ایل پژوهش تمامي موازیل و اصو  اخلاقي رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئو  و ضمل رعایت اصو  کپي رایت ارسا  خواهد شد. داده

 حامی مالی

 ایل پژوهش حامي مالي نداشته است.
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