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Introduction: The purpose of this research is to investigate the effect of social 
media influencer characteristics of sports stores on customer loyalty with the 
mediating role of perceived friendship. 
Methodology: This research was descriptive-causal and applied. The 
statistical population of the research is all the buyers of sports goods online 
store, and due to the unlimited population, the number of sample members 
was considered to be 384 people using the probability sampling method and 
the Cochran formula. The data collection tool in this study is a questionnaire. 
Cronbach's alpha coefficient for the reliability of the whole questionnaire was 
0.926. Data analysis was done in two descriptive and inferential parts with 
SPSS and AMOS software. We also used structural equations in this research. 
Results: The results of the hypothesis test indicate that perceived friendship 
has a direct effect on brand loyalty. Also, the independent variable 
characteristic of social media influencers (similarity of interest, frequency of 
interaction and online content production) has a direct and indirect effect on 
customer loyalty to the brand as a dependent variable. 
Conclusion: The results of the research findings can create a new perspective 
on the influence of media influencers and virtual networks on the level of 
customer loyalty to sports goods stores in the research literature and to the 
businesses that Increasing sales and profitability are looking for help from 
these people to increase the loyalty and trust of customers, and also, people 
interested in research in this field can help. 
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با نقش    مشتریان   بر وفاداری   های ورزشی فروشگاه   اجتماعی   های های رسانه اینفلوئنسر   بررسی تأثیر ویژگی 

 ک شده ا در ا میانجی دوستی  

  *2دنیا باوی، 1غلامرضا کنارکردی

 دانشگاه آزاد اسلامی، آبادان، ایران ، واحد آبادان،بازرگانیگروه مدیریت کارشناسی ارشد، . ۱

 ان، ایر، اهوازدانشگاه آزاد اسلامیدانشجوی دکتری، گروه مدیریت بازرگانی، واحد اهواز، . ۲

 چکیده  اطلاعات مقاله        

    ۱۴۰۲/ ۰۴/ ۲5 دریافت مقاله:

 ۱۴۰۲/ ۰5/ ۲۰ تاریخ داوری:

    ۱۴۰۲/ ۰5/ 3۰بازنگری مقاله: 

 ۱۴۰۲/ ۰۶/ ۱۴پذیرش مقاله:  

ویژگی  هدف: تأثیر  بررسی  پژوهش حاضر  اینفلوئنسرهای رسانههدف  فروشگاههای  اجتماعی  های های 

 باشد.  ورزشی بر وفاداری مشتریان با نقش میانجی دوستی ادراک شده می

علّی و با هدف کاربردی انجام گرفت. جامعه آماری پژوهش  -این پژوهش از نوع توصیفی  شناسی:روش

-باشند و به دلیل نامحدود بودن جامعه از روش نمونه تمامی خریداران فروشگاه اینترنتی کالا ورزش می

نفر در نظر گرفته شد. ابزار گردآوری    38۴گیری احتمالی و به کمک فرمول کوکران تعداد اعضای نمونه  

  ۰/ 9۲۶باشد. میزان ضریب آلفای کرونباخ برای پایایی کل پرسشنامه  داده در این مطالعه، پرسشنامه می

  AMOSو    SPSSافزارهای  ها در دو قسمت توصیفی و استنباطی با نرم به دست آمد. تجزیه و تحلیل داده

 انجام شد. همچنین از معادلات ساختاری نیز در این پژوهش استفاده کردیم.  

نتایج آزمون فرضیه ها حاکی از آن است که دوستی ادراک شده بر وفاداری به برند تأثیر مستقیم   :نتایج

)شباهت علاقه، فراوانی تعامل و    اجتماعی  هایدارد. همچنین متغیر مستقل ویژگی اینفلوئنسرهای رسانه

به عنوان متغییر وابسته تأثیر مستقیم و غیرمستقیم بر وفاداری مشتری به برند    تولید محتوای آنلاین(

 .  دارد

تواند دید جدیدی نسبت به اثرگذاری اینفلوئنسرهای های پژوهش مینتایج حاصل از یافته گیری:نتیجه

در ادبیات تحقیق   های کالاهای ورزشی به فروشگاه  وفاداری مشتریانهای مجازی بر میزان  ها و شبکهرسانه

افراد برای  کسب  ایجاد کرده و به این  از  افرایش فروش و سودآوری به دنبال کمک  وکارهایی که برای 

مند به پژوهش در این زمینه افزایش میزان وفاداری و اعتماد مشتریان هستند و همچنین، افراد علاقه

 . کمک شایانی نماید

 کلید واژگان  
 نفلوئنسر یا

 ی رسانه اجتماع

 ی به مشتر ی وفادار

 ادراک شده   یدوست
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 مقدمه 

منجر به    نترنت ی از سه دهه، ظهور و گسترش ا   ش ی ب   ی برا 
فراگ   ی ب   ر ی تأث  و  زندگ   یها در جنبه   ر ی سابقه  انسان    ی مختلف 

ا  است.  به حد   ن ی شده  زندگ   ده ی رس   ی نفوذ  بدون    ی است که 
تصور و دشوار شده است. بدون    رقابل ی غ   ت ی بشر   یبرا   نترنت ی ا 

شبکه  مهم   ی ک ی   ی اجتماع   یها شک  و    ن ی تر سترده گ   ن، ی تر از 
دن   نترنت ی ا   ی ها مقوله   ن ی رگذارتر ی تأث  هستند.    ی ا ی در  امروز 

پذ  و  قابل   ی اجتماع   ی ها رسانه   رش ی استفاده  طور    ی توجه به 
نشان   افته ی گسترش   که  محور است،  نقش  در    ی دهنده  آن 

  )آرورا   نوجوانان و جوانان است   ان ی در م   ژه ی و انسان، به   ی زندگ 
  ی ها شرفت ی پ   ، حال به    تا  گذشته   از زمان   (. ۲۰۱9  ، ۱و همکاران 

  نی از ا   ی ک ی   که   شده است ارائه    د ی جد   ی ها در حوزه رسانه مکرر  
گسترش  شرفت ی پ  تأثیر   نفوذ ها  یا  در اینفلوئنسرها    گذاران 

ا   ی اجتماع   یها رسانه  ا   ن ی است.  که    ن ی افراد  دارند  را  قدرت 
شبکه   گران ی د  در  تأث   ی اجتماع   یها را  تحت  قرار    ر ی مختلف 

کل  طور  به  که    هستند   یفرد   رگذار ی تأث   ک ی   نها آ ی  دهند. 
را  ن کن ی م   د ی تول   ن ی آنلا   ی محتوا    خود   روان ی پ   در میان د و آن 

م  تعداد  آنها می   عملاا   . ( ۲۰۱7  ، ۲آگراوال )   د ن کن ی منتشر  تواند 
کنندگان و مشتاقان خود را جذب نمایند و بر  زیادی از دنبال 

،  3)هسیه و همکاران   علم و آگاهی و کردار آنها اثر گذار باشند 
  ی اب ی بازار   نه ی زم   ، ی اجتماع های  رسانه ظهور و گسترش  (.  ۲۰۲3

داده است و باعث    ش ی افزا   ر ی نظ ی سطح ب   ک ی را به    ها اینفلوئنسر 
  هایاینفلوئنسر به صفوف    ی از افراد عاد   ی اد ی شود تعداد ز ی م 

  . ( ۲۰۲۲،  ۴ونگ و همکاران ی )چ   اضافه شوند   ی اجتماع   یها رسانه 
مصرف  رفتار  رابطه  در  یک  عنوان  به  دوستی  مفهوم  کننده، 

کنندگان در نظر  نزدیک بین ارائه دهندگان خدمات و مصرف  
کیم  و  )کیم  است  شده  همکاران۲۰۲۲  5گرفته  و  چانگ   ،۶  

لیو ۲۰۱8 و  ژانگ  مصرف  ۲۰۱۶  7،  ادراک  این،  بر  علاوه   .)
کنندگان از دوستی می تواند با یک رابطه نزدیک با چیزهای  
طریق   از  شده،  دیجیتالی  محتوای  و  برندها  مانند  ناملموس، 

)کیم  تعاملات بین فردی در رسانه های اجتماعی شکل بگیرد  
(.  ۲۰۱3  9، راپ و همکاران ۲۰۱5  8، سو و همکاران ۲۰۲۲و کیم  

رسانه  پلتفرم  ابزارهای  یک  بنابراین،  عنوان  به  اجتماعی  های 
شده بین کاربران در  واسطه کامل برای ایجاد یک دوستی درک 

می  عمل  مجازی  کیم  دنیای  و  )کیم  و  ،  ۲۰۲۲کنند  راپ 
در    ی توجه قابل   ش ی افزا   ر، ی اخ   ی ها سال در    (. ۲۰۱3همکاران  

  وجود داشته است   ها اینفلوئنسر   ی اب ی مرتبط با بازار   یها نه ی هز 

 
1 Arora, A., Bansal, S., Kandpal, C., Aswani, R., & Dwivedi, 

Y 

2 Agrawal, A. J. 

3 Hsieh, J. K., Kumar, S., Tang, Y. C., & Huang, G. Z. 

4 Cheung, M. L., Leung, W. K., Aw, E. C. X., & Koay, K. Y. 

5 Kim, J., & Kim, M. 

6 Chung, Y.C., Liao, S.H. & Chang, W.J. 

7 Zhang, M. & Luo, N. 

توجهی  وکارها به طور قابل کسب بنابراین    . ( ۲۰۱9  ، ۱۰لو و یوآن ) 
اینفلوئنسر  بازاریابی  راهبرد  از  اصلی  قسمت  عنوان  به  ها 

می  بهره  خود  بازاریابی  و  )   جویند ارتباطات  پوژارلیف 
بازار   شرفت ی پ   ، همچنین   (. ۲۰۲۲،  ۱۱همکاران    ی اب ی مداوم 

اثربخش   ، اینفلوئنسرها  جامع  درک  از ضرورت  نوع  این    ی 
افراد و  تعامل    ش ی کرده است. با توجه به افزا   جاد ی را ا   ی اب ی بازار 

با  شرکت    دگاه ی د   ک ی هنوز    ی علم   قات ی تحق   ، اینفلوئنسرها ها 
ارائه    طرف هر دو    ی ات ی عملکرد ح   ق ی دق   ی بررس   ی هماهنگ برا 
با توجه به    ، همچنین   . ( ۲۰۲۲  ، ۱۲گ و همکاران هو )   نکرده است 

بازار   ظهور  س   ها اینفلوئنسر   ی اب ی روزافزون    ی ها عامل   ستم ی در 
رسانه  تاکت   ، ی اجتماع   ی ها مختلف  تکامل    یها ک ی درک 

  اتق ی تحق در    مهم   موضوع   ک ی به عنوان    ها اینفلوئنسر   ی اب ی بازار 
تلاش  است.  کرده  بررس   ی قات ی تحق   ی ها ظهور  به    ی اندک 

  ی ندها ی شا ی پ   ا ی   ها اینفلوئنسر   روان ی اتحاد پ   جاد ی ا   ی ها سم ی مکان 
ه  امروز .  اختصاص داده شده است   روان ی پ   یرفتار   لات ی تما   ه ی اول 

اینفلوئنسر  متقاعدسازی  قدرت  مختلف  از  صنایع  در  های 
-های تولید سازمان ر حوزه صنایع و  این امر د   شود. استفاده می 

-لات ورزشی نیز به وفور به چشم می کننده و فروشنده محصو 
بر  تأثیرگذاران رسانه خورد.   قابل توجهی  تأثیر  های اجتماعی 

های  ت به محصولات ورزشی دارند. ویژگی وفاداری مشتری نسب 
مانن  اطمینان آنها  قابلیت  و  تخصص  جذابیت،  همچنین    د  و 

گذارند، نقش مهمی در  که به اشتراک می   و برندی اعتبار مواد  
محصولا  برای  پیروان  خرید  اهداف  بر  تناسب  تأثیرگذاری  ت 

  علاوه   . ( ۲۰۲3،  هسیه و همکاران )   د کن ایفا می اندام و سلامتی  
ارتباط قوی    ها اینفلوئنسر سرگرمی    ویژگی دیگری مانند بر این،  

دارد  مشتری  تعامل  می   با  افزایش  که  به  منجر  تواند 
همکاران   شود  وفاداری  و  سایر    همچنین   (. ۲۰۲3، ۱3)لی 
  ی ت ی محصولات تناسب اندام و سلام ها های اینفلوئنسر ویژگی 
ارتباط مثل   آگاهی،  می   آنها با    کثرت و عمق  بر نگرش،  تواند 
مصرف ادرا  اعتماد  و  وفاداری  اعتبار،  به  ک  نسبت  کنندگان 

وفاداری برند،    (. ۲۰۲۲،  ۱۴وی و ماهاپاترا )دی   برندها تأثیر بگذارد 
یا توصیه( است    )در خرید   ای نه واکنش رفتاری نسبتاا متعصبا 

کند و  نسبت به یک نام تجاری پیدا می  که فرد در طول زمان 
یری و ارزیابی، از بین  گ شود که در فرایندهای تصمیم  باعث می 

دیگری  برندهای  خاصی    مجموعه  گرایش  دارد،  ذهن  در  که 
از   تابعی  واکنش  این  کند.  پیدا  خاص  برند  آن  به  نسبت 
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. وفاداری به برند متاثر  و ذهنی است   شناختی فرایندهای روان 
-از رضایت یا نارضایتی مشتری از برند در طول زمان و همین 

جمشیدی   و  )هوائی  است  خدمات  یا  محصول  کیفیت  طور 
ایجاد وفاداری در مشتری    (. ۲۰۱7  ۱، هپسری و همکاران ۱۴۰۰
کسب و کار است، زیرا حفظ مشتریان  ترین وظایف یک  از مهم 

بسیار کمتری   به جذب مشتریان جدید هزینه  نسبت  کنونی 
  قی تحق   ن ی ا (.  ۲۰۱۴  ۲، اپل بائوم و همکاران ۱39۴دارد )ضیاء  

  یها رسانه   ها اینفلوئنسر  یها ی ژگ ی و   ز ی متما   رات ی تأث   ی به بررس 
فراوانی   ، های ورزشی همچون شباهت علاقه فروشگاه   ی اجتماع 

و   آنلاین تعامل  محتوی  نقش  بر    تولید  با  مشتریان  وفاداری 
امر منجر    ن ی ا   جه، ی . در نت پردازد ی م میانجی دوستی ادراک شده  

وفادار  توسعه  ا   ی به  به  محصولات    آنلاین   نفلوئنسرها ی نسبت 
بررس   ن ی ا   ، همچنین شود.  ی م   ورزشی  به  نقش    ی پژوهش 
. از  پردازد ی م   ی وفادار   بر   درک شده   ی دوست   ن ی رابطه ب   میانجی 
تئور  نظر   ی تجرب   ق ی تحق   ن ی ا   ، ی نظر    فرا   عامل ت   ه ی با گسترش 
  رگذار ی تأث   ی تال ی ج ی د   ی ها ی ژگ ی در نظر گرفتن و   ی برا   ی اجتماع 
مقا   ، ی اجتماع   یها رسانه  تحق   سه ی در  بر    ی قبل   قات ی با  که 

ادب   د ی تأک است    رگذار ی تأث   ی بصر   یها ی ژگ ی و  به    ات ی داشتند، 
-ی کمک م   ی اجتماع   یها رسانه   رگذار ی تأث   ی اب ی موجود در بازار 

تا دامنه نظر   همچنین ند.  ک    ه ی پژوهش حاضر در تلاش است 
فرا  بررس   ی اجتماع   تعامل  با  شده    دوستی   ر ی تأث   ی را  ادراک 
د   ی اجتماع   ی ها رسانه   های اینفلوئنسر  کاربران    تال ی ج ی بر 

ا  دهد.  زم نشان   ن ی گسترش  در  معاصر  تحولات    نه ی دهنده 
اهم   ی اب ی بازار  که  درک   ت ی است  اولو   شده دوستی    یبند ت ی را 
  ن ی شود، ا ی مشاهده م   ی ت ی ر ی مد   دگاه ی طور که از د کند. همان ی م 

ح نشان   ق ی تحق  نقش  شده   ی ات ی دهنده  درک    دوستی 
  ن ی ب   یهمکار   یر ی گ در شکل   ی اجتماع   یها رسانه   رگذاران ی تأث 
تجار   ک ی  تولید شرکت   ی نام  ورزشی های  محصولات  و    کننده 
و   ی نفلوئنسرها ی ا  حوزه تأثیر   فعال  این  در  نتایج    است.   گذار 

رضایت از  نشان داد   ( ۱۴۰۲)   زمینه اکبری و همکاران  پژوهش 
ت  بر قصد  أ تصویر،  را  ثیر تخصص، جذابیت فیزیکی و همگنی 
اعتبار بر رضایت از تصویر  ثیر  أ کند و ت گری می میانجی خرید  
درک بهتری از    های تحقیق، به یید قرار نگرفت. یافته أ مورد ت 

ثیرگذار در صنعت پوشاک منجر شده و زمینه  أ ت بازاریابی افراد  
از   استفاده  با  را  کشور  در  صنعت  این  گسترش  و  توسعه 

بهرام  نتایج پژوهش    . آورد فراهم می های شبکه اجتماعی  قابلیت 
و همکاران  داد که (  ۱۴۰۲)   زاده  با  PSR   نشان  مقایسه  ، در 

 توجهی بر نیات خرید دارد و اینکه ثیر قابل أ ها، ت سایر ویژگی 

PSR  گیری ی رابطه دارد. علاوه بر این، شکل با سه ویژگی فرد 

PSR  ت توسط مشتریان  أ تحت  اینفلوئنسر درک شده  نوع  ثیر 
دارد.   یافته قرار  استراتژی   ها همچنین  که  داد  های  نشان 

 
1 Hapsari, R., Hapsari, R., Clemes, M. D., Clemes, M. D., 

Dean, D., & Dean, D. 

2 Appelbaum et al 

ای  ه سانه اجتماعی باید بر اساس ویژگی بازاریابی اینفلوئنسر ر 
پژوهش    های یافته تعدیل شود.    فردی، صفات و نوع اینفلوئنسر 

همکاران  و  داد (  ۱۴۰۲)   جهانشاهی  بیانگر    نشان  پژوهش 
شامل  أ ت   ة مقول   8شناسایی   مخاطبان  خرید  قصد  بر  ثیرگذار 

اعتمادسازی،  جذابیت    بخشی، الهام   تقلید،   القای حس   قدرت 
دیداری،  انتظارات،   شنیداری  و    شایستگی،   شباهت  تخصص 

می   تعامل   نهایتاا  مخاطب  با  اینفلوئنسر  در    . باشد اجتماعی 
کننده  نقش تعدیل نتایج  (،  ۲۰۲3هسیه و همکاران )   پژوهش 

ها به محقق  کند. این یافته مرحله برند انسانی را تأثیرگذار می 
اینفلوئنسر  بازاریابی  مورد  می در  یاری  پیشنهاد  ها  و  رساند 

کسب می  صاحبان  که  استراتژی  کند  توسعه  هنگام  وکار 
دهند.  قرار  نظر  مد  را  بازاریابی  نوع  این  خود  نتایج    بازاریابی 

  ، ی متوال   ی ا اثر واسطه   ک ی (،  ۲۰۲۲)   هوگ و همکاران   تحقیق 
  جهی را در سه نت   ک ی شر   ی و نام تجار   نفلوئنسر ی مهم ا   ی ها نقش 

افزا   ؛ مطلوب  افزا   افته ی   ش ی درک  برند،  اعتبار  مشارکت    ش ی از 
  . نشان داد   رگذار ی تأث   یها برند و نگرش مثبت نسبت به پست 

پژوهش  و   در  که  ها  یافته   (، ۲۰۲۲)   3پاپتیستا   لیت  داد  نشان 
بالای اجتماعی اینفلوئنسر  وسط ت    ISD سطوح  رسانه   های 

مصرف می  قصد  یک  تواند  محصولات  خرید  برای  را  کنندگان 
اجتماعی    برند تأیید شده افزایش دهد و اینکه یک رابطه فرا 

منبع  تر از اعتبار  تأثیری قوی   های رسانه اجتماعی اینفلوئنسر  با 
مدیران    همچنین، .  کنندگان دارد بر نیات رفتاری مصرف   پیام، 

و رابطه   های اجتماعی اینفلوئنسرهای رسانه  ISD بازاریابی باید 
استراتژی آن  توسعه  برای  را  پیروانشان  با  بازاریابی  ها ها  ی 

  (، ۲۰۲۲)   کیم   کیم و های پژوهش  یافته   ند. سازگار در نظر بگیر 
  تأثیر   تحت   توجهی قابل   طور   به   شده درک   دوستی   که   داد   نشان 

  تأثیر   اما   دارد،   قرار   خودافشایی   و   علاقه   شباهت   زبانی،   شباهت 
  این،   بر   علاوه .  ندارد   شناختی روان   بهزیستی   بر   معناداری 
-روان   بهزیستی   بر   توجهی قابل   طور   به   شده ادراک   دوستی 
  مسئولیت   نهایت،   در .  گذاشت   تأثیر   وفاداری   و   شناختی 
  بهزیستی   از   را   مسیر   اجتماعی   هایرسانه   تأثیرگذاران   اجتماعی 

  و  نظری   مفاهیم   مطالعه   این   . کند می   تعدیل   وفاداری   به   روانی 
  اجتماعی   های رسانه   تأثیرگذار   بازاریابی   زمینه   برای   را   مدیریتی 
نورالین   پرباوانی پژوهش  در    . کند می   پیشنهاد  (،  ۲۰۲۱)   ۴و 

عد  با ب    یعد رفتار رابطه را ب    ن ی تر ک ی که نزد   دهد ی نشان م   ج ی نتا 
نمره را رابطه    ن ی که رابطه با کمتر ی درحال   دهد، ی تعامل نشان م 

ادراک ب    ن ی ب  تما   ی شناخت - ی عد  م   ل ی و  نشان  کسب    . دهد ی به 
آرون و کریستوف نتایج   م   (، ۰۲۰۲)   5مطالعه  دهد که  ی نشان 
اینفلوئنسر   یها گروه  همچون  خر   ها خاص  قصد  شرکت    د ی بر 
  یها که گروه ی حال در   و   گذارند ی م   ر ی تأث   ی محصولات ورزش   ی برا 

  . گذارند ی م   ر ی تماشاگران تأث   د ی ها بر قصد خر به ی و غر   ی عموم 

3 Leite, F. P., & Baptista, P. D. P. 

4 Perbawani, P. S., & Nuralin, A. J. 

5 Aaron & Christoph 
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  ها را و اینفلوئنسر   کنندگان د یی انواع مختلف تأ   ر ی تأث در نهایت  
نتیجه حاصل  دهد.  ی مورد بحث قرار م مشتری    د ی بر اهداف خر 

اینفلوئنسر  نوع    ن ی ثرتر ؤ م   ی دهد که افراد مشهور ورزش ی نشان م 
افزا  خر   ش ی در  در   د ی اهداف  تأ ی حال هستند،    رانی مد   د یی که 

  ثر است. ؤ مثبت اما کمتر م   ز ی ن   مشابه کنندگان  شرکت و مصرف 
پژوهش یافته  دانوپل   های  و  آشکار    ( ۲۰۱9)   ۱پانجارات  با 

ا  تأث   ی ها گروه   نکه ی ساختن  خر   ی تنوع م   ر ی مرجع  قصد    د ی بر 
مصرف   یبرا  نوع  ورزش هر  نظر   ی کننده  به    ت ی هو   ه ی دارند، 

بدین شرح  حاضر  پژوهش    های فرضیه   . کند ی کمک م   ی اجتماع 
(  ۲( دوستی ادراک شده بر وفاداری به برند تأثیر دارد،  ۱است:  

تأثیر   برند  به  وفاداری  بر  اجتماعی  رسانه  اینفلوئنسر  ویژگی 
میانجی  (  3دارد،   نقش  با  برند  به  وفاداری  بر  علاقه  شباهت 

فراوانی تعامل بر وفاداری  (  ۴دوستی ادراک شده تأثیر دارد،  
تأثیر دارد و   با نقش میانجی دوستی ادراک شده  برند  (  5به 

میانجی   نقش  با  برند  به  وفاداری  بر  آنلاین  محتوای  تولید 
دارد  تأثیر  شده  ادراک  به  .  دوستی  تحقیق  این  در  بنابراین، 

-تأثیر ویژگی اینفلوئنسرهای رسانه دنبال یافتن پاسخی برای  
فروشگاه  اجتماعی  با  های  مشتریان  وفاداری  بر  ورزشی  های 

 . شده هستیم نقش میانجی دوستی ادراک 

 روش تحقیق   

تو نوع  از  کمّی  و  یعلّ -صیفیپژوهش حاضر  روش  با    و  به 
ما   آماری  جامعة  است.  شده  انجام  کاربردی  تمامی هدف 

میخریدارا ورزش  کالا  اینترنتی  فروشگاه  آنلاین  به  ن  باشند. 
گیری احتمالی استفاده  دلیل نامحدود بودن جامعه از روش نمونه

کوکران   فرمول  کمک  به  نمونه  اعضای  تعداد  و  نفر    38۴شد 
شد.   کمک  دادهتعیین  به  و  میدانی  روش  طریق  از  ابزار  ها 

پ استاندارد  )پرسشنامه  کیم  و  کیم  جمع۲۰۲۲ژوهش  آوری  ( 

پرسشنامه به صورت آنلاین در بین نمونه آماری پژوهش    .شد
پرسشنامه مورد استفاده شامل دو بخش بود؛ در    توزیع گردید.

مرد(، سن های جنسیت )زن،  جمعیت شناختی از مؤلفه  بخش
کمتر،    ۲۰) و  رسانه  سال(،    ۴۰تا    3۱سال،    3۰تا    ۲۱سال 

میزان  بوک، یوتیوب، اینستاگرام(،  مورد استفاده )فیس  اجتماعی
لیسانس فوق  لیسانس،  )دیپلم،  شغل تحصیلات  دکتری(،   ،

مدت زمان آنلاین در طول دار(،  )کارفرما، کارمند، دانشجو، خانه
ساعت( و    ۴ساعت، بیش از    ۴تا    ۲ساعت و کمتر، بین    ۲روز )

پژوهش   اصلی  متغیرهای  به  مربوط  سؤالات  بخش  برای در 
، فراوانی تعامل (۲۰۲۲)کیم و کیم    گویه  3شباهت موردعلاقه از  

کیم    گویه  ۴ و  آنلاین  (۲۰۲۲)کیم  محتوای  تولید    گویه   3، 
، دوستی ادراک  )محقق ساخته و به تأیید خبرگان رسیده است(

و   ته و به تأیید خبرگان رسیده است()محقق ساخ گویه ۴شده 
از   مشتری  وفاداری  همکاران،    گویه  3برای  و    ( ۲۰۲۲)کیم 

ها در قست برای تجزیه و تحلیل داده همچنین،  .  استفاده شد
برازش و برای آزمون فرضیات،    SPSSافزار  آمار توصیفی از نرم

ساختاری  مدل   معادلات  نرمو  جستیم.   AMOSافزار  از    بهره 
داده بودن  نرمال  بررسی  کلموگروفجهت  آزمون  از  -ها 

اسمیرنوف استفاده کردیم و به دلیل نرمال بودن نتایج آزمون از 
کردیروش استفاده  توصیفی  آمار  پایایی    .مهای  بررسی  برای 

در این پژوهش    آزمون آلفای کرونباخ بهره جستیم.پرسشنامه از  
فراوانی تعامل و تولید محتوای آنلاین  متغیرهای شباهت علاقه،  

ویژگی عنوان  به  نظر  که  در  اجتماعی  رسانه  اینفلوئنسر  های 
گرفته شده است در نقش متغیر مستقل، دوستی ادراک شده  
متغیر   نقش  در  مشتریان  وفاداری  و  میانجی  متغیر  نقش  در 

می از   د. نباشوابسته  حاضر  پژوهش  مفهومی  مدل  ایجاد  برای 
 ۱الهام گرفته شده و در شکل  (  ۲۰۲۲مدل تحقیق کیم و کیم )

. شده است نشان داده
 

 
 . مدل مفهومی پژوهش ۱شکل 

 
1 Panjarat, Pransopon. & Danupol, Hoonsopon. 
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 ها یافته

  ۲۱9توصیفی پژوهش از نظر جنسیت شامل  های آمار  یافته
درصد    97/۴۲نفر مرد و    ۱۶5درصد فراوانی و    ۰3/57نفر زن با  

درصد فراوانی دارای    9۴/35نفر با    ۱38فراوانی بود. از نظر سن  
درصد فراوانی دارای    58/39نفر با    ۱5۲سال و کمتر،    ۲۰سن  
  3۱دارای سن    ۴8/۲۴نفر با درصد فراوانی    9۴سال و    3۰تا    ۲۱
  5۶/۲۶نفر با    ۱۰۲سال بودند. از نظر میزان تحصیلات    ۴۰تا  

فراوانی دارای مدرک دیپلم،   فراوانی   ۱89درصد  با درصد  نفر 
درصد فراوانی   ۶۲/۲۱نفر با    83دارای مدرک لیسانس،    ۲۲/۴9

و   لیسانس  فوق  مدرک  با    ۱۰دارای  فراوانی   ۶۰/۲نفر  درصد 
نفر با درصد فراوانی   55از نظر شغل    دارای مدرک دکتری بودند.

  ۱8۴کارمند،    5۲/۲5نفر با درصد فراوانی    98کارفرما،    3۲/۱۴
درصد فراوانی   ۲۴/۱۲نفر با    ۴7و    9۲/۴7نفر با درصد فراوانی  

نفر با    7۰از نظر رسانه اجتماعی مورد استفاده    دار بودند. خانه

درصد فراوانی    5۶/۱نفر با    ۶بوک،  درصد فراوانی فیس   ۲3/۱8
درصد فراوانی اینستاگرام را انتخاب   ۲۱/8۰نفر با    3۰8و    یوتیوب
درصد فراوانی    ۱۴/۲۲نفر با    85از نظر مدت زمان آنلاین    .کردند

درصد فراوانی بین    3۲/39نفر با    ۱5۱ساعت و کمتر،    ۲به مدت  
با    ۱۴8ساعت و    ۴تا    ۲ از    38/ 5۴نفر   ۴درصد فراوانی بیش 

ای  فنتایج آزمون آلکردند. ساعت از رسانه اجتماعی استفاده می
را نشان داد که   9/۰بالاتر از  دار  کرونباخ برای تمامی متغیرها مق 

باشد.  قبول بودن ضرایب میدهندة پایایی پرسشنامه و قابلنشان
سؤالات حاصل شد.    9۲۶/۰میزان پایایی کل پرسشنامه به مقدار  

مربوط به متغیرهای تولید محتوای آنلاین و دوستی ادراک شده 
باشند که روایی صوری و محتوایی آن از نظر محقق ساخته می

نتایج  تأییدی پذیرفته شده است.  خبرگان و روش تحلیل عاملی  
ی پژوهش در جدول پایایی پرسشنامه برای هر یک از متغیرها

 . آورده شده است ۱

 پایایی متغیرهای تحقیقنتایج . ۱جدول 

های مربوط به هر  تعداد گویه متغیر
 متغیر

 ضریب آلفای کرونباخ های هر متغیرمنبع گویه 

 ۰/ 9۱۱ (۲۰۲۲کیم و کیم ) 3 علاقهشباهت 
 ۰/ 9۲5 (۲۰۲۲کیم و کیم ) ۴ فراوانی تعامل 

 ۰/ 9۶۱ محقق ساخته  3 تولید محتوای آنلاین
 ۰/ 9۰۲ محقق ساخته  ۴ دوستی ادراک شده 
 ۰/ 9۲7 (۲۰۲۲کیم و کیم ) 3 وفاداری مشتری 

 
مسیر ضرایب  نتایج  پژوهش  ساختاری  مدل  ادامه  های در 

دهد. طبق نتایج آورده حالت استاندارد نشان میرگرسیونی را در  
  ۴8/۰تأثیر، فراوانی تعامل با   7۱/۰شباهت علاقه با    ۲در شکل  

تأثیر بر وفاداری مشتریان    ۶9/۰تأثیر و تولید محتوای آنلاین با  
نشان داده شده است که حاکی از تأثیر مثبت و قوی متغیرهای  

می  وابسته  متغیر  بر  پژوهش  دوستی  مستقل  همچنین  باشند. 

ادراک شده که در نقش متغیر مستقل در مدل ساختاری آورده  
تأثیر   با  نشان  ۶۴/۰شده  وفاداری مشتریان  وابسته  متغیر  -بر 

هنده تأثیر قوی و مثبت است. همچنین بارهای عاملی تمامی  د
حاکی  دهد که  را نشان می  ۴/۰های پژوهش مقدار بالاتر از  گویه

نتایج    همچنین،  باشد.ها میملی گویهبار عا  از موردقبول بودن
 .  نشان داده شده است ۲برازش مدل در جدول 

 . نتایج برازش مدل ۲ جدول

 DF /df2X RMSEA CFI IFI NFI GFI نام شاخص 

مقدار  
 شاخص 

۲79 ۰89 /3 7۴ /۰ 93۰ /۰ 9۲8 /۰ 9۰7 /۰ 9۲3 /۰ 

سطح قابل 
 قبول

 
 ------ 

 
 ------ 

 خوب 

 ۰/ ۰8 <متوسط<۰/ ۱
 ۱<ضعیف

 
>۰9 /۰ 

 
>۰9 /۰ 

 
>۰9 /۰ 

 
>۰9 /۰ 
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 استاندارد  رگرسیونی در حالت ضرایب . مدل ساختاری پژوهش۲شکل 

 نتیجه گیریبحث و 

پژوهش   های دست آمده آزمون تمامی فرضیههمقدار آماره ب
دهد تمامی فرضیات پژوهش  بیشتر است که نشان می  58/۲از  

خطای   دارمی  %۱در سطح  به    همچنین،  باشد.معنی  توجه  با 
نتایج بدست آمده نقش میانجی گری دوستی ادراک شده در 

 فرضیات پژوهش تایید شد. 
شده ادراک  دوستی  برای فرضیه اول؛    T  زمونمقدار آمارة آ
به   تأثیر دارد،بر وفاداری  به دست آمد که نشان    ۰۴/۱۲  برند 

مثبت  تأثیر    معنادار است و  %۱دهد آزمون در سطح خطای  می
کند.  متغیر دوستی ادراک شده بر وفاداری به برند را تأیید می 

( همسو و ۲۰۲۲نتیجه این فرضیه با نتایج پژوهش کیم وکیم )
هرچه میزان دوستی ایجاد شده و دوستی  باشد.  هم راستا می 

های اجتماعی درک شده در بین تأثیرگذاران و مخاطبین رسانه
و   نزدیکی مخاطبین  به دلیل احساس  باشد  بیشتر  فروشگاهی 

کنند خود را از نظر تأثیرگذاران، معمولاا تأثیرگذاران سعی می
نزدیک تأثیرگذار  فرد  به  نیز  مواقع  ظاهر  بیشتر  در  و  نموده  تر 

دهد را نیز خریداری  استفاده قرار میمحصولاتی را که وی مورد  
کنند. بنابراین، اگر فردی تأثیرگذار فروشگاهی را و استفاده می

کند را به را از آن تهیه می  خویش  که محصولات مورد استفاده
مخاطبین معرفی نمایند، احتمال زیادی وجود دارد تا مخاطبان  

که برند محصول موردپسند  از آن فروشگاه خرید نموده و تا زمانی
خاطبان نیز به فروشگاه  فرد تأثیرگذار باشد احتمال وفاداری م

به   اعتبار  نیز  برند  برای  تأثیرگذار  فرد  تأیید  زیرا  است،  بسیار 
 آورد. ارمغان می

اینفلوئنسر برای فرضیه دوم؛    Tآزمون    مقدار آمارة ویژگی 
به دست    ۲۲/7  رسانه اجتماعی بر وفاداری به برند تأثیر دارد،

 معنادار است  %۱سطح خطای  دهد آزمون در  آمد که نشان می 
های اینفلوئنسر رسانه اجتماعی بر  ژگیویو تأثیر مثبت متغیر  

می تأیید  را  برند  به  فرضیه  وفاداری  این  آزمون  نتیجه  با  کند. 
(  ۲۰۲۰آرون و کریستوف )( و  ۲۰۲۲پژوهش های کیم و کیم )

( ۱۴۰۲جهانشاهی و همکاران )( و  ۲۰۲۱و نورالین )  پرباوانیو  
-( همسو و هم راستا می ۱۴۰۲)  اکبری و همکارانو در نهایت  

ویژگیاشد.  ب به  هرچه  اجتماعی  رسانه  اینفلوئنسرهای  های 
نزدیک موردپذیرش مخاطبان  مخاطبان  برای  فرد  باشد،  تر  تر 

ورزشی با توجه  های  گردد فروشگاهاست. بنابراین، پیشنهاد می
قومیت  از به وجود  مناطق جغرافیایی مختلف  متفاوت در  های 

های  شان را با لهجه و گویشافرادی کمک بگیرند که محصولات
و در برخی موارد پوشش خاص   متناسب با شهر محل زندگی

تر باشند و  تا برای مخاطبین مقبول  معرفی نمایند  مردم شهر،
آنان به سوی فروشگاه مدنظر شده و میزان موجب جلب توجه  

زمانی افراد  که  زیرا  دهند،  افزایش  را  فروشگاه  از  با  خرید  که 
نزدیکی احساس  تأثیرگذار  فرد  و  و    فروشگاه  لهجه  شباهت  و 

شان  داشته باشند نگرشگویشی و یا حتی شباهت از نظر پوشش  
تر است. بنابراین، مثبت بودن  نسبت به خرید مساعدتر و مثبت

تواند وفاداری به برند را برای فروشگاه در مخاطبان مینگرش  
 . پی داشته باشد. 
آمارة فرضیه سوم؛    Tآزمون    مقدار  بر برای  شباهت علاقه 

  وفاداری به برند با نقش میانجی دوستی ادراک شده تأثیر دارد، 
سطح خطای  دهد آزمون در  دست آمد که نشان می به    8۱/8
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علاقه بر وفاداری به برند  و تأثیر مثبت متغیر    معنادار است   ۱%
نتیجه این    .کندرا تأیید می با نقش میانجی دوستی ادراک شده  

جهانشاهی  ( و  ۲۰۲۲فرضیه با یافته های پژوهش کیم و کیم )
همسو و هم (  ۲۰۲3)  هسیه و همکاران( و  ۱۴۰۲و همکاران )
می دنبال  باشد.راستا  بین  علاقه  شباهت  و  کشف  کنندگان 

تأثیرگذاران رسانه اجتماعی منجر به الگو قرار دادن تأثیرگذاران 
شود که این الگوبرداری در زمینه نوع  کنندگان می توسط دنبال

از  مصرف  مورد  برند  و  مصرف  میزان  مصرف،  عادات  مصرف، 
های تولیدی و تأثیرگذاران خواهد شد. در نهایت این امر شرکت 

توانند از این مهم استفاده کرده و با امضا قراردادهای  خدماتی می 
خود  خدمات  و  کالا  تبلیغ  زمینه  در  تأثیرگذاران  با  همکاری 

برداری نموده منجر به فروش بیشتر کالا و خدمات و افزایش بهره 
 وفاداری مشتری شوند. 

فراوانی تعامل بر برای فرضیه چهارم؛    Tآزمون    مقدار آمارة
  ، وفاداری به برند با نقش میانجی دوستی ادراک شده تأثیر دارد

سطح خطای  دهد آزمون در  به دست آمد که نشان می  ۶5/۱۱
فراوانی تعامل بر وفاداری   و تأثیر مثبت متغیر  است معنادار    ۱%

تأیید می را  ادراک شده  میانجی دوستی  نقش  با  برند  کند.  به 
با یافته ( و ۲۰۲۲پژوهش کیم و کیم )های  نتیجه این فرضیه 

( همسو و هم  ۱۴۰۲(  و جهانشاهی )۲۰۲۱و نورالین )  پرباوانی
هرچه میزان صمیمیت و دوستی ادراک شده در   باشد.راستا می

های اجتماعی و مخاطبان بیشتر  ارتباط بین تأثیرگذاران رسانه
باشد میزان تعامل آنان با یکدیگر نیز بیشتر و وابستگی عاطفی  

-زمینهتواند  گردد. این وابستگی عاطفی میدر بین آنها ایجاد می
های اجتماعی ساز ایجاد اعتماد مخاطبان به تأثیرگذاران رسانه

های  وفاداری به برند را برای فروشگاهگردد و به دنبال آن نیز  
ارمغان آورد.   به  گردد در این مورد پیشنهاد می کالای ورزشی 

رسانهفروشگاه تأثیرگذاران  از  که  برای هایی  اجتماعی  های 
گیرند و قصد افزایش فروش  افزایش وفاداری به برند کمک می

خود را در اختیار    شان را دارند نمونه کالاهای فروشگاه محصولات
این افراد بگذارند تا با تولید محتوا از نحوه استفاده و نشان دادن 

قصد خرید ایجاد نمایند، کارایی محصولات به مخاطبان در آنان  
زیرا که اگر رسانه اجتماعی فروشگاهی توسط مخاطبین هدف  

که از محصولات و نحوه استفاده  شک زمانیاحاطه شده باشد بی 
فروشگاه خود از طریق تأثیرگذاران   و یا حتی معرفی محصولات

ها اجتماعی بهره جویند، نگرش مثبتی نسبت به تصویر رسانه
 د.ند در مخاطبین ایجاد نماین توانفروشگاه می

آمارة پنجم؛    Tآزمون    مقدار  فرضیه  محتوای برای  تولید 
آنلاین بر وفاداری به برند با نقش میانجی دوستی ادراک شده  

سطح  دهد آزمون در  به دست آمد که نشان می  83/۶تأثیر دارد،  
است  %۱خطای   متغیر  معنادار  مثبت  تأثیر  محتوای   و  تولید 

آنلاین بر وفاداری به برند با نقش میانجی دوستی ادراک شده  
های اجتماعی که مرتبط  تولید محتوا در رسانه  کند.را تأیید می

فروشگاه باشند،  با کالا و خدمات ارائه شده توسط یک برند یا  

نقش مهمی در فروش و افزایش درآمد یک کسب و کار دارد. بر 
می پیشنهاد  اساس  فروشگاهاین  محتواهای گردد  آنلاین  های 

استفاده،   نحوه  همچون:  چون  خدمات  و  محصولات  با  مرتبط 
معرفی محصولات و نمایش آن از ابعاد مختلف به مخاطبان و 
همچنین ارائه مزایا و معایب محصولات و خدمات خود، مخاطب  

توانند  را بیشتر به محصولات جذب نموده که از این طریق می
محصول ارائه شده و شباهت آن  اعتماد مشتریان را در خصوص  

با موارد ذکر شده در پلتفرم رسانه اجتماعی یا سایت مربوطه به  
محصولات  خرید  به  نسبت  نیز  را  وی  نگرش  و  آورند  دست 

فر نمایند.  راستا میوشگاهمساعدتر  این  در  قابلیت  ها  از  توانند 
واقی لمس  برای  مجازی  توسط  واقعیت  خود  محصولات  تر 

مشتری نیز بهره جویند. همچنین تأثیرگذاران رسانه اجتماعی  
متناسب،  می  و  تولید محتوای جذاب  تعداد  و  افزایش  با  توانند 

ی  باعث افزایش فراوانی تعامل و قوی تر شدن رابطه فرا اجتماع
کنندگان  کنندگان شوند، که در این بین دنبالبین خود و دنبال 

شباهت  کشف  به  و قادر  خود  بین  نیز  بیشتری  علاقه  های 
برروی تأثیر مستقیم  تأثیر  نهایت  در  و  بود  خواهند  گذاران 

بیشتر خواهد  وفاداری  متعاقباا  و  آنها  بین  ادراک شده  دوستی 
 شد. 

اینفلوئنسرهای   هدف ویژگی  تأثیر  بررسی  حاضر  مطالعه 
های ورزشی بر وفاداری مشتریان های اجتماعی فروشگاه رسانه

-شده است. نتایج حاصل از یافته  با نقش میانجی دوستی ادراک
می پژوهش  به  های  نسبت  جدیدی  دید  اثرگذاری  تواند 

های مجازی بر میزان وفاداری  ها و شبکهاینفلوئنسرهای رسانه
وکارهایی که  کسب  ایجاد کرده و بهمشتریان در ادبیات تحقیق  

ک از این افراد برای  برای افرایش فروش و سودآوری به دنبال کم
وفاداری و اعتماد مشتریان هستند و همچنین،    افزایش میزان

به  در این زمینه کمک شایانی نماید.   مند به پژوهشافراد علاقه
های  عبارت دیگر، نتایج تجربی این مطالعه نشان داد که ویژگی

به این های اجتماعی می اینفلوئنسرهای رسانه  تواند کاربران را 
درک وادار کند که دوستی خوبی با اینفلوئنسرها دارند، اگرچه  

ویژگی پلتفرم این  در  رسانه ها  دیجیتالی  های  اجتماعی  های 
شناختی در نتیجه منجر به توسعه بهزیستی روانشوند ولی  می 

می  ویژگیطور  همان  شود.کاربران  تکنولوژیکی که  های 
رسانهپلتفرم  کاربران های  است،  یافته  توسعه  اجتماعی  های 

تأثیرگذاران رسانه  با  به طور فعال  اجتماعی مورد احتمالاا  های 
از طریق سرویس از جمله  واقعیت علاقه خود  و  متاورس  های 

و   شادتر  واقعی  دنیای  در  تا  داشت  خواهند  تعامل  مجازی 
به یرگذاران  تأث متمایز بودن، شباهت و پرستیژ    .خشنودتر باشند

باعث افزایش هویت دوگانه  و    کندکمک میثیرگذاران  تأجذابیت  
-نیات رفتاری پیروان را تسهیل می  شناسایی دوگانهو    شودمی
یافته   کند.  بازاریابی  این  مورد  در  محقق  به  در ثیرگذاران  تأها 
اجتماعی  رسانه می های  و  یاری  می رساند  که  پیشنهاد  کند 

صاحبان کسب و کار هنگام توسعه استراتژی بازاریابی خود این  
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تواند قصد می  رسانه اجتماعی  نوع بازاریابی را مد نظر قرار دهند.
محصولات  مصرف  خرید  برای  را  برند  از  کنندگان  یک یک  یا 

تأیید شده افزایش دهد و اینکه یک رابطه فرااجتماعی فروشگاه  
اجتمثیرگذاران  تأ  با از    اعیرسانه  میبیشتر  معتبر   تواندمنبع 

قوی  رفتاری تأثیر  نیات  بر  خرید  تری  قصد  کنندگان  مصرف   و 
   .شته باشد دا

می پیشنهاد  نهایت  مسئولین  در  و  بازاریابی  مدیران  شود 
همچنینفروشگاه و  ورزشی  های  رسانهگذاران  تأثیر  های 

تقویت    هایی که منجر بهفعالیتتمامی    ها،اجتماعی این فروشگاه
می  پژوهش  مستقل  متغییر  علاقه،)  شودسه  فراوانی   شباهت 

ستی ادراک شده دو  و همچنین  ی آنلاین(اد محتوتعامل و تولی
استمرار داده و بهبود   را تقویت نموده،  کنندگانبین خود و دنبال 

محکمنبخش دوستی  رابطه  تا  بلندمدتد  و  مشتریان تر  با  تری 
ایت منجر به وفاداری مشتریان نمایند که این امر در نهحاصل  

 شود.می   ، هدف غایی و نهایی آنها استکه 
های پژوهش حاضر میتوان به موارد زیر اشاره از محدودیت
سال در    ۴۰شناختی افراد بالای  های جمعیتکرد: از نظر ویژگی

این مطالعه در نظر گرفته نشده است، همچنین به دلیل اینکه  
ام شده ممکن است در جوامع و یک مقطع زمانی مشخص انج

ارائه دهد.   ،زمانی دیگر  مقاطع همچنین به    نتایجی متفاوت را 
  گذاری آن رثیئی مجازی موجود در افراد امکان تأگرادلیل کمال

-بر پاسخ آوری اطلاعات و مخفی نگه داشتن نقاط ضعف  بر جمع
جهت تحقیقات    همچنین  الات پژوهش وجود دارد.گویی به سؤ

میزان خرید  آتی پیشنهاد می  گردد متغیرهایی چون نگرش و 
گیرد  قرار  بررسی  مورد  و  لحاظ  پژوهشی  مدل  در  مشتریان 

می پیشنهاد  کسبهمچنین  در  حاضر  مطالعه  وکارهای گردد 
 .خدماتی نیز بررسی گردد

 و قدردانی  تشکر

-پژوهش و گردآوری داده  امی افرادی که ما را در انجاماز تم
.ها یاری کردند، سپاسگزاریم

 
 منابع 

 ( بابک  دکتر  رفتار  "(،  ۱39۴ضیاء  و  برند  اعتماد  بین  رابطه  بررسی 

می نقش  به  توجه  با  برند  حوزه  شهروندی  در  برند  تعهد  انجی 

پژوهش" کارآفرینی شماره  ،  سال هشتم،  عمومی،  مدیریت  های 

 ۲7-۴۲، صفحه ۱39۴بیست و نهم، پاییز 

آرزو )   هوائی  جمشیدی  زهره  بر تأ"(،  ۱۴۰۰و  مشتری  تعامل  ثیر 

های میانجی دلبستگی برند و اعتماد  وفاداری برند با توجه به نقش

، دومین همایش ملی "مشتری )مورد مطالعه: شرکت بیمه ایران( 

شهریور    ۲۱تحقیقات میان رشته ای در مدیریت و علوم انسانی،  

۱۴۰۰ 

-ویژگی(،  ۱۴۰۲پور سحر ) زاده آرزو و مهدی محسن، حسیناکبری  

ای افراد تأثیرگذار در رسانه اجتماعی و قصد خرید: تبیین نقس ه

اعتماد و رضایت از تصویر )مورد مطالعه: صنعت پوشاک بانوان(، 

بررسی علمی  دوره  دوماهنامه  بازرگانی،  شماره  ۲۱های   ،۱۱9 ،

 .۲7-۴۴، صفحه ۱۴۰۲، خرداد و تیر ۱۱9شماره پیاپی 

نقش (،  ۱۴۰۲گلچین فرحناز )زاده محمدرضا، ممدوحی مجید و  بهرام
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