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Abstract:

In the present era, and given the extensive role of influencers in advertis-
ing, the purchase of sporting goods can also be affected by the attractive-
ness and interactivity of influencers. Influencers can strengthen positive 
feelings towards brands by creating a close and attractive connection with 
their audience. Their interactivity, including responding to comments and 
sharing personal experiences, makes consumers feel closer to the brand. 
This leads to emotional attachment to the brand and increases the moti-
vation to buy, as well as encouraging people to choose specific sporting 
goods that influencers advertise. This research was conducted with an 
applied approach and in a quantitative and descriptive-survey way. The 
statistical population of the study was all followers of Majid Saedifar’s Insta-
gram page (Majid Brand) in 2024, and convenience sampling (214 people) 
was used. The research instrument was a questionnaire adapted from 
four standard questionnaires: influencer attractiveness (Lu and Kim, 2019), 
purchase intention (Armut-Chu et al., 2024), brand emotional attachment 
(Hemsley-Brun, 2023), and interactivity (Yee et al., 2021). Structural equa-
tion modeling including confirmatory factor analysis and path analysis was 
used to analyze the data. The results showed that all relationships between 
the variables of the research model, except for influencer attractiveness, 
and emotional attachment were significant, and the mediator of emotional 
attachment did not have a significant effect on the relationship between the 
variables of influencer attractiveness and the intention to purchase sporting 
goods. According to the results, it can be said that using social media and 
media influencers to sell more products and differentiate the product can 
help the success of sellers and manufacturers of sporting goods.
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رسانه‌های نوین، اینفلوئنسرها و رفتار مصرفی خرید محصولات ورزشی

سیده عذرا میرکاظمی*، بهنام عاشقی**، علی نظریان

چکیده
در عصـر حاضـر، با توجه به نقش گسـترده اینفلوئنسـرها در تبلیغـات، خرید کالاهای 
ورزشـی نیـز می‌توانـد تحت تأثیر جذابیـت و تعامل‌پذیری آنهـا قرارگیرد. اینفلوئنسـرها با 
ایجـاد ارتبـاط نزدیک و جـذاب با مخاطبان، می‌توانند احساسـات مثبت نسـبت به برندها 
را تقویـت کننـد، ضمن اینکه تعامل‌پذیری آنها، از جمله پاسـخ به نظرها و اشـتراک‌گذاری 
تجربیـات شـخصی نیز باعث می‌شـود کـه مصرف‌کنندگان احسـاس نزدیکی بیشـتری به 
برنـد پیـدا کننـد. این موضوع موجب وابسـتگی عاطفی به برند می‌شـود و انگیـزه خرید را 
افزایـش می‌دهـد، همچنیـن افـراد را ترغیـب به انتخـاب کالاهای ورزشـی خاصی می‌کند 
کـه اینفلوئنسـرها تبلیـغ کرده‌انـد. پژوهـش حاضـر از نظـر هدف،کاربـردی و توصیفـی- 
پیمایشـی بـوده و جامعـه آمـاری آن را کلیـه دنبال‌کننـدگان صفحه اینسـتاگرامی مجید 
سـاعدی‌فر )برنـد مجیـد( در سـال 1403 تشـکیل داده‌انـد. همچنیـن از نمونه‌گیـری در 
دسـترس )214 نفـر( بهـره برده شـده و ابزار پژوهش شـامل چهار پرسشـنامه اسـتاندارد؛ 
جذابیـت اینفلوئنسـرها )لـو و کیـم، 2019(، قصد خریـد )آرموت‌چو و همـکاران، 2024(، 
وابسـتگی عاطفـی برنـد )همسـلی‌برون، 2023( و تعامل‌پذیـری )یی و همـکاران، 2021( 
بـوده اسـت. بـرای تجزیـه و تحلیـل داده‌هـا نیز از مدل‌سـازی معادلات سـاختاری شـامل 
تحلیل عاملی تأییدی و تحلیل مسـیر اسـتفاده شـده اسـت. براسـاس نتایج، تمامی روابط 
بیـن متغیرهـای مدل پژوهش، به غیر از تأثیر جذابیت اینفلوئنسـرها به وابسـتگی عاطفی 
معنـی‌دار بوده‌انـد امـا میانجـی وابسـتگی عاطفـی در ارتبـاط بیـن متغیرهـای جذابیـت 
اینفلوئنسـرها و قصـد خریـد کالاهـای ورزشـی اثـر معنـی‌داری نداشـته اسـت. باتوجه به 
نتایـج می‌تـوان گفـت کـه اسـتفاده از رسـانه‌های اجتماعـی و افـراد تأثیرگـذار رسـانه‌ای 
بـه منظـور فـروش بیشـتر محصـولات و متمایـز سـاختن محصـول تولیـدی، می‌توانـد به 

موفقیـت فروشـندگان و تولیدکننـدگان کالاهای ورزشـی کمک کند.
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مقدمه
ورزش بسـتری اسـت کـه می‌توانـد در هـر رسـانه‌ای، مخاطـب خـود را داشـته 
باشـد و بـا درگیرکـردن طرفـداران خود، سـودآوری را بـرای کسـب‌وکارهای مرتبط 
توسـعه بخشـد. امـروزه صاحبان برندهـا و بازاریابـان، به‌منظور تأثیرگذاری بیشـتر بر 
مخاطبـان و مشـتریان، بـه تأثیرگـذاران رسـانه‌های اجتماعـی )اینفلوئنسـرها1( روی 
آورده‌انـد و برنـد و محصولاتشـان را در اختیـار آنـان قـرار می‌دهنـد تـا از این طریق، 
راهبردهـای بازاریابـی خـود را در حـوزه مشـتریان، بـه بهتریـن شـکل ممکـن اجـرا 
کننـد )شـجاع و همـکاران، 1401(. دور تازه پیدایش اینفلوئنسـرها، بـا ورود اینترنت 
و شـبکه‌های اجتماعـی آغاز شـده اسـت، با اینکه اینترنت، بسـتری کارآمـد و فراگیر 
در عصـر حاضر اسـت، نسـل جدیدی از رسـانه‌ها ظهور و گسـترش پیـدا کرده‌اند که 
بـا اسـتفاده از اینترنـت، خـود را بـر جوامـع امـروزی تحمیـل می‌کنند. کمتر کسـی 
اسـت که با این رسـانه‌ها آشـنایی نداشـته و از آنها اسـتفاده نکرده باشـد، رسانه‌های 
اجتماعـی بـه خوبـی توانسـته‌اند سـهم زیـادی از مصـرف اینترنتـی کاربـران فضای 
مجـازی را از آن خـود کننـد و به‌عنـوان رسـانه‌ای قدرتمنـد قـدم به عرصـه تبلیغات 

بگذارنـد. )کوزه‌چیـان و همـکاران، 1400(
تحـولات ناشـی از فنـاوری و ارتباطـات در دهه‌هـای اخیـر، بـه ویـژه بـا ظهـور 
شـبکه‌های اجتماعـی، بـه شـکل‌گیری پدیـده‌ای بـه نـام اینفلوئنسـرها منجر شـده 
اسـت. ایـن افـراد با توانایـی جذب و تأثیرگـذاری بر مخاطبان، نقـش مهمی در تغییر 
فرهنـگ خریـد و مصـرف ایفـا می‌کننـد. اینفلوئنسـرها بـا ارائـه نظرهـا و تجربیـات 
شـخصی در مـورد کالاهـای مختلف، به شـکل‌گیری وابسـتگی عاطفـی و اعتماد بین 
برندهـا و مصرف‌کننـدگان کمـک می‌کننـد. ایـن امـر نه‌تنهـا باعـث افزایـش آگاهی 
از محصـولات و خدمـات می‌شـود بلکـه ممکـن اسـت بـه تغییـر الگوهـای مصرف و 
ترجیـح مشـتریان نیـز منجرگـردد. به‌این‌ترتیـب، اسـتفاده از فنـاوری و ارتباطـات را 
به‌عنـوان یکـی ‌از محرک‌هـای اصلـی تحـولات فرهنگـی و اقتصادی در دنیـای خرید 

و مصـرف می‌شناسـند. )نباتی‌نسـاز، 1403(
با افزایش محتوای تولید شـده از سـوی کاربر در رسـانه‌ها )سـنتی و شـبکه‌های 
اجتماعـی2(، کاربـران می‌تواننـد بـا تولیـد و بارگذاری فعال داسـتان‌های شـخصی و 
بررسـی محصـولات و خدمـات، بـه تولیدکنندگانی پیرو تبدیل شـوند. برخـی از این 
کاربـران »اینفلوئنسـر« می‌شـوند )آرورا و همـکاران3، 2019(. اینفلوئنسـر‌ها توجـه 

1. Influencers 2. Social media 3. Arora et al.
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شـرکت‌ها و برندهـای بسـیاری را بـه خود جلـب کرده‌انـد. آنها به‌عنـوان ایجادکننده 
نوعـی روابـط اجتماعـی می‌توانند منجر به روابـط پایدار مبتنی بـر بازاریابی و فروش 
شوند )آگوســتین1، 2019(. براسـاس نظر متیوز2 )2013( در مقاله »راهنمایی برای 
تشـخیص اهداف اینفلوئنسـر« مشـخص شـده اسـت کـه مصرف‌کنندگان بیشـتر از 
آنکـه بـه یـک برنـد توجـه کنند، بـه توصیه‌های شـخص ثالـث )فـرد تأثیرگـذار( در 
یـک وبالگ یـا اینسـتاگرام اعتماد می‌کننـد )به نقل از شـجاع و همـکاران، 1401(. 
اینفلوئنسـر  اینسـایدر3 سـرمایه‌گذاری سـالانه تجـاری در  طبـق گـزارش بیزنـس 
مارکتینـگ، تـا سـال 2025 بـه 20 میلیـارد دلار خواهـد رسـید )بـه نقـل از نجار و 
میرمحمـدی، 1403(. تعـداد فزاینـده‌ای از برندهایـی کـه این فرصت جدیـد را برای 
دسـتیابی بـه بازارهـای هـدف خـود تشـخیص می‌دهنـد، بـا اینفلوئنسـر‌ها همکاری 
می‌کننـد. نقشـی کـه آنهـا در القـای قصـد خریـد4 مصرف‌کننـدگان ایفـا می‌کننـد، 
 بسـیار مهـم و بیشـتر از نقشـی اسـت کـه از طریـق کانال‌هـای بازاریابـی سـنتی 

ایفا می‌شود. 
تعـداد مطالعـات مرتبـط با اینفلوئنسـر مارکتینگ بـه تازگی افزایش یافته اسـت 
)کیـم و هیونـگ5، 2017؛ آرائوجـو و همـکاران6، 2018؛ هوانـگ و ژانـگ7، 2019؛ 
مونـوکا و همـکاران8، 2020(. از آنجـا که مردم از افراد مشـهور تقلیـد و آنها را دنبال 
می‌کننـد، اینفلوئنسـرها بـا تبلیغات مسـتقیم یا غیرمسـتقیم محصــولات و خدمات 
در کانال‌هـای رسـانه‌ای سـنتی ماننـد تلویزیون یا روزنامه‌هــا و به‌تازگی رسـانه‌های 
اجتماعـی، تأثیـری قوی بـر مصرف‌کننـدگان می‌گذارند )لیـم و همـکاران9، 2017(. 
مصرف‌کننـدگان بـر ایـن باورنـد کـه افـراد مشـهور نسـبت بـه فروشـندگانی کـه از 
طریـق تولیدکننـدگان اسـتخدام می‌شـوند، قابـل اعتمادتـر هسـتند. عالوه بـر این، 
اکثـر افـراد مشـهور ارائه‌دهنـدگان نظـر تخصصـی تلقـی می‌شـوند زیـرا رسـانه‌ها 
شـخصیت‌های آنـان را می‌سـازند )خامیـس و همـکاران10، 2017(. بـه نظر می‌رسـد 
کـه اعتبـار اینفلوئنسـر‌ها، قابـل اعتمـاد بـودن و تخصـص ادراک شـده، را تعریـف 
شـبکه‌های  در  تخصـص،  و  اعتمـاد  درک  بــر  عالوه  مصرف‌کننـدگان  می‌کنـد. 

اجتماعـی بـا افـراد مشـهور ارتبـاط برقـرار می‌کنند. 

1. Augustin
2. Matthews
3. Business Insider
4. Purchase intention

5. Kim & Hyun
6. Araujo et al.
7. Hwang & Zhang
8. Munnukka et al.

9. Lim et al.
10. Khamis et al.
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جذابیـت1 اینفلوئنسـر، بـه ویژگی‌هایـی اشـاره دارد کـه آنهـا را بـرای مخاطبـان 
خـود دلپذیـر و جـذاب می‌سـازد. ایـن جذابیـت، می‌توانـد ناشـی از ظاهـر جـذاب، 
باشـد.  دنبال‌کننـدگان  بـا  ارتبـاط عمیـق  ایجـاد  توانایـی در  یـا  قـوی  شـخصیت 
اینفلوئنسـرها بـا ارائـه محتـوای خلاقانـه و منحصـر بـه فـرد، احساسـات و تجربیات 
شـخصی خـود را بـه اشـتراک می‌گذارند و باعث ایجـاد ارتباط احساسـی با مخاطبان 
می‌شـوند. جذابیـت آنها همچنیـن می‌تواند به توانایـی در تأثیرگذاری بـر نگرش‌ها و 
رفتارهـای مصرف‌کننـدگان منجـر شـود. ایـن ویژگی‌ها موجب می‌شـوند کـه برندها 
بـه دنبـال همـکاری با اینفلوئنسـرها باشـند تا از تأثیـر مثبت آنها بر بـازار هدف خود 

بهره‌بـرداری کننـد. )لـو و کیـم2، 2019(
شـبیه زمانـی کـه مواجهــه مکــرر افراد بــا شـخصیت‌هــای رسـانه‌ای، موجب 
احســاس صمیمیــت میـان آنهـا می‌شـود، در ایــن فرایند نیز کــه »رابطــه فــرا 
اجتماعـــی« نامیـــده می‌شـود، ویژگی‌هایی شـــبیه بـــه پیونـــدی وجـود دارد 
کـــه از طریـــق تعاملات اجتماعــی مســتقیم در طـــول زمــان شـکل می‌گیرد 
)ســوکولووا و کفــی3، 2020(. اینفلوئنسر‌هــا در رسانه‌های اجتماعــی، روابـط فـرا 
اجتماعــی را بــا دنبال‌کنندگان خـود از طریـق ارتباطـات دو طرفه محـدود، ماننـد 
نظــرها و پاسـخ‌هــا، ایجــاد می‌کنند و ایــن هنـوز به‌عنوان روابــط فـرا اجتماعـی 
در نظــر گرفتــه می‌شود زیـرا ارتباطـات دو طرفـه محـدود اسـت و در یـک رابطـه 
اجتماعــی واقعـی، با ایـن عمق گسـتردگی رخ نمی‌دهد. از ایـن‌رو، اینفلوئنسرهـای 
و  )بلانــش  تشــکیل می‌دهنـد  را  متمایــز  گــروه  یــک  اجتماعــی  رسـانه‌های 
همــکاران4، 2020( و سـازمان‌های ورزشـی و غیرورزشـی بـا آمیختگـی محصولات 
خـود بـا اینفلوئنسـرهای ورزشـی می‌تواننـد از صحنـه رقابـت بـا سـایر رقبـا پیشـی 

بگیرنـد. )شـجاع و همـکاران، 1400(
از طرفـی، تعامل‌پذیـری5 اینفلوئنسـرها بـه توانایی آنهـا در برقـراری ارتباط مؤثر 
و نزدیـک بـا مخاطبانشـان اشـاره دارد. اینفلوئنسـرها با پاسـخ دادن بـه نظرها، ایجاد 
محتوای جذاب و اشـتراک‌گذاری تجربیات شـخصی، احسـاس نزدیکی و اعتماد را در 
دنبال‌کننـدگان خـود ایجـاد می‌کننـد. این نـوع تعامل باعث می‌شـود کـه مخاطبان 
بیشـتر بـه محتـوا و توصیه‌هـای آنها توجه کنند از سـوی دیگر، تعامل‌پذيري، شـامل 
درگیري مسـتقیم با وب‌سـايت می‌شـود. براسـاس تعريف پژوهشـگران، تعامل‌پذيري 
انـدازه‌اي اسـت كه كاربـران می‌توانند در بهبود شـکل و محتواي محیط واسطه‌شـده 
در زمـان واقعـی مشـاركت كننـد. اين مفهـوم، اهمیت ويـژه‌اي را در حـوزه بازاريابی 

1. Attractiveness
2. Lou & Kim

3. Sokolova & Kefi
4. Belanche et al.
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رسـانه‌اي بـه خـود اختصـاص داده اسـت، به‌طوريك‌ـه لیزلـی و همـکاران1 )2005( 
گزارش داده‌اند درگیري محدودشـده براي خريدار در وب‌سـايت، می‌تواند اثربخشـی 
ادراكـی وب‌سـايت را كاهـش دهد، حتـی هنگامیك‌ـه اطلاعات به شـکل مفید درک 
می‌شـود )بـه نقـل از هو و ویـز2، 2020(. تعامل‌پذيـري، يک مفهوم چندبعدي اسـت 
و در حـوزه آنلايـن، بـه سـه شـکل متفـاوت طبقه‌بنـدي می‌شـود: كاربـر بـا كاربـر، 
كاربـر بـا محتـوا و كاربـر بـا سیسـتم. اول؛ كاربـر بـا كاربـر بـر روي روابـط متقابلـی 
كـه مبتنـی بـر ارتباطـات با واسـطه رايانـه هسـتند، تمركز میك‌نـد. ماننـد ايمیل و 
اتاق‌هـاي گفت‌وگـو. در يـک وب‌سـايت، فروشـندگان ديجیتـال ممکـن اسـت قالبی 
را بـراي بررسـی نظرهـای مرتبـط بـا محصـول بـه شـکل تعاملـی فراهـم آورنـد تـا 
دوم؛  بگذارنـد، شـکل  به‌اشـتراک  را  اطلاعـات محصـول  بتواننـد  مصرفك‌ننـدگان 

تعامل‌پذيـري كاربـر بـا محتـوا يا مدارک اسـت. 
مصرفك‌ننـدگان ممکـن اسـت ايـن نـوع تعامل‌پذيـري را از طريـق محتـواي 
خلق‌شـده از سـوی مصرفك‌نندگان ديگر تجربه كنند، مانند كسـب اطلاعات محصول 
از طریـق وب‌سـايت‌هاي خريـد بعد از خوانـدن نظرهای ديگر مصرفك‌نندگان. سـوم؛ 
تعامل‌پذيـري كاربـر بـا سیسـتم/ دسـتگاه كه بـه تعامل كاربـران با خصوصیـات فنی 
مصرفك‌ننـدگان  هنگامیك‌ـه  تعامل‌پذيـري،  نـوع  ايـن  می‌شـود.  مربـوط  رايانه‌هـا 
اطلاعـات را سـازماندهی می‌کننـد يـا بـهك‌ار می‌گیرنـد، اتفـاق می‌افتـد. بـرای مثال، 
در محیط‌هـاي ديجیتـال، مصرفك‌ننـدگان ايـن نـوع تعامل‌پذيـري را بـه وسـیله 
عملکردهـاي واقعیـت مجـازي، كلیـک يا واقعیـت افزوده كـردن/ ضربـه زدن بر روي 
فراپیوندهـا بـراي دسترسـی بـه اطلاعـات، بـزرگ كردن تصاويـر و پخـش فیلم درک 
پوردهقـان )2016(  و  بحرینـی‌زاده  پژوهـش  یـو3، 2020(. در  و  )پـارک  میك‌ننـد 
تأثیـر برخـی از عوامـل مربوط بـه ارتباطـات بازاريابی-رسـانه از قبیـل؛ تعامل‌پذيري، 
شخصی‌سـازي، سـرگرمك‌نندگی، اعتبار و مشـوق‌ها با واسـطه‌گري ارزشـمندي درک‌ 
شـده بـر روي تمايـل به اسـتفاده از تبلیغـات و پذيرش آنهـا، مورد ارزيابـی قرارگرفته 
كـه حکايـت از تأثیـرات مثبـت ايـن شـاخص‌ها به‌ويـژه تعامل‌پذيـري داشـته اسـت. 
در پژوهش‌هـای مختلـف نیـز تايیـد شـده اسـت كـه سـطح بـالاي تعامل‌پذيـري، به 
درگیـري بیشـتر و ارتقای مشـاركت مصرفك‌ننده در قالب قصدهـاي رفتاري مختلف 
منجـر می‌شـود. بـراي نمونـه، اثـرات تعامل‌پذيـري درک شـده بـر روي قصـد خريد. 

)رن و همـکاران4، 2023(
1. Leslie et al.
2. Hu & Wise

3. Park & Yoo
4. Ren et al.
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قصـد و نیـت نیـز در تعامالت اجتماعـی سـاخته می‌شـوند؛ درسـت هماننـد 
نگرش‌هـا و می‌تواننـد رفتـار واقعـی را پیش‌بینـی کننـد. وقتـی قصـد خرید بیشـتر 
باشـد، احتمـال خریـد نیـز بالاتـر اسـت؛ بنابرایـن قصـد خریـد، مهم‌تریـن عامـل 
پیش‌بینـی بـرای رفتـار خریـد اسـت )هوانـگ و ژانـگ، 2019(. از طـرف دیگـر در 
عصـر اقتصـاد مبتنـی بـر دانـش، فعالیت‌هـای ارزش‌آفریـن شـرکت‌ها فقـط متکـی 
بـر دارایی‌هـای مشـهود آنهـا نیسـت بلکـه توانمنـدی سـازمان‌ها در به‎کارگیـری 
بـر  را شـکل می‌دهـد.  آنهـا  آفرینـی  ارزش  اصلـی  قـدرت  نامشـهود،  دارایی‌هـای 
اسـاس یـک پژوهـش، حـدود 80 درصـد از دارایی‌هـای شـرکت‌های بـزرگ جهان و 
بنگاه‌هـای اقتصـادی را دارایی‌هـای نامشـهود و ارزش‌های معنوی تشـکیل می‌دهند. 

)ژانـگ و همـکاران1، 2021(
در دنیـای امـروز، پیش‌بینـی و درک رفتار مصرف‌کنندگان به‌منظـور تأثیرگذاری 
بـر آنهـا توجه بازاریابـان را به خود جلب کرده اسـت. بازاریابان برای کسـب موفقیت، 
بایـد از عوامـل مختلـف تأثیرگـذار بـر خریـداران پیشـی گیرنـد و در صدد شـناخت 
چگونگـی قصـد خریـد مصرف‌کننده باشـند )کائـور و همـکاران2، 2020(. اولین گام 
در ایـن راه، قصـد خریـد و رضایت‌منـدی مشـتریان نسـبت بـه این شـیوه‌های نوین 
از ارائـه خدمـات آنلاین اسـت. از آنجا که اسـاس فعالیت هر کسـب و کار3، پاسـخ به 
نیازهـا و ترجیحـات مشـتری4 اسـت، تعامل مؤثر با مشـتری و پدیـد آوردن تجربیات 
مثبـت بـرای او، بایـد در راس هـر سـازمانی قرارگیـرد. بـه همـان انـدازه کـه تجربـه 
منفـی5 منجر به از دسـت دادن مشـتری می‌شـود، خلـق یک تجربه مثبـت6 یا بهبود 
آن، جـذب7 و وفـاداری8 مشـتری را در پـی خواهـد داشـت. تولیـد محتـوای جذاب، 
اطالع از خواسـته‌ها9 و منافـع مشـتری10 و ارتبـاط و تعامـل بـا او، کلیـد موفقیـت 
در افزایـش فـروش و بـالا رفتـن نـرخ بازگشـت سـرمایه11 خواهـد بـود )جلیلیـان و 
سـجادی، 1397(. عواملـی چنـد بـر قصد خرید مصرف‌کننـده اثرگذارنـد که ازجملة 
آنهـا بـه ادراک مصرف‌کننـده از محصـول و رفتـار، وفـاداری و رضایـت مشـتریان از 

محصـول، خدمـت و برنـد می‌توان اشـاره کرد. )نجـار و میرمحمـدی، 1403(
از سـویی، بـا گسـترش فناوری‌هـای نـو در عرصـه الکترونیکـی در دهـه اخیـر، 
هوشـمند شـدن گوشـی‌های همـراه و گسـترش اسـتفاده از فنـاوری وب، امکاناتـی 
ماننـد پلتفرم‌هـا بـه ارمغـان آمـده که باعـث تغییـرات فراوانـی در زندگی آنان شـده 
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اسـت )اعظمـی و همـکاران، 1395(. مدیـران بازاریابـی علاقه‌مند به آگاهـی از قصد 
خریـد مشـتریان بـرای افزایـش فروش محصـولات یا خدمـات کنونی یـا جدید خود 
هسـتند؛ اطلاعـات مربـوط بـه قصـد خریـد می‌توانـد در تصمیم‌گیری‌هـای بازاریابی 
کـه مرتبـط بـا تقاضای یک محصـول یا خدمت، تقسـیم بازار و راهبردهای پیشـرفت 
و ارتقـا اسـت، بـه مدیران کمک کند )تیـن و همـکاران1، 2020(. گرایش متخصصان 
بازاریابـی بـه مقولـه قصد خرید از ارتباط آن با رفتار خرید ناشـی می‌شـود. فیشـبین 
فـردی،  رفتـار  مـورد  در  پیش‌بینـی  بهتریـن  کـه  کرده‌انـد  ادعـا   )1975( آژن2  و 
ارزیابـی از قصـد فـرد بـرای انجـام یـک رفتار اسـت )به نقل از حسـینی و همـکاران، 
1397(؛ بـا توجـه بـه تحول دیجیتـال صورت‌گرفتـه در مدیریت بازاریابـی به‌ویژه در 
بازاریابـی کالاهـای ورزشـی، مدیران تولید‌کننده محصولات ورزشـی و فروشـگاه‌های 
بـزرگ، بـرای موفقیـت در فـروش و عرضـه محصـولات خـود، بـه سـمت اسـتفاده 
از فناوری‌هـای نویـن در بازاریابـی روی آورده‌انـد و از ایـن مـوارد بـرای بـه فـروش 
رسـاندن محصـول خـود اسـتفاده می‌کننـد. یکـی از بازاریابی‌هـای نوین اسـتفاده از 

اینفلوئنسـر مارکتینگ3 اسـت.
اینفلوئنسـر مارکتینـگ بـه طـور روزافزونـی در حـال گسـترش اسـت. برندهـا و 
خرده‌فروشـان بـه سـرعت در حـال اسـتقبال از اینفلوئنسـر مارکتینـگ هسـتند زیرا 
دریافته‌انـد کـه همسـویی بـا اینفلوئنسـرها، موجب ترویـج محصـولات دارای قابلیت 
عمیـق بـرای رشـد همه‌گیـر می‌شـود. اینفلوئنسـرها می‌تواننـد حـس جدیـدی از 
آگاهـی از برنـد را تقویـت کننـد و تصویـری از کاربـر ایجاد کننـد که بـرای برندها و 
خرده‌فروشـان مناسـب اسـت )لو و یـوان4، 2019(. آنهـا، هم نماینـده روابط عمومی 
برنـد و هـم، خالق محتوا هسـتند. در مقایسـه بـا راهبردهای بازاریابی سـنتی، اجرای 
راهبردهـای اینفلوئنسـر مارکتینـگ و مشـارکت بـا اینفلوئنسـرها می‌توانـد منجر به 
دسترسـی بـه مخاطبـان هـدف و درآمـد بیشـتر، بـه روشـی ارگانیک‌تـر، معتبرتر و 
مسـتقیم‌تر شـود. اینفلوئنسـر مارکتینـگ می‌توانـد بـه جـای صحبـت بـا مخاطبان، 
به‌عنـوان پلـی عمـل کنـد که از طریـق آن کانال‌های تعاملـی و ارتباطی با مشـتریان 
بـاز شـود و مشـارکت‌های معتبـر بـا برندها و خـرده فروشـان برقرار گـردد )بلانش و 
همـکاران، 2020(. در زمینـه ارتباط و قصد خرید مشـتریان نیـز در ارتقای وفاداری، 
اعتمـاد و ارزشـیابی برنـد مؤثر اسـت )هاریـان و همـکاران5، 2021(. ایجـاد ارتباط با 
کاربـران و پـرورش قصد خرید مشـتریان بـرای ارزش برندهای تجـاری اهمیت دارد. 
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اینفلوئنسـرها بـا دامنه‌هـای متنـوع خـود، میـل مصرف‌کننـدگان بـه خریـد بـا یک 
برنـد را ارضـا می‌کننـد و برندهـا از طریـق ایجـاد مشـارکت، آشناسـازی مخاطبان و 
درگیرکـردن آنهـا تقویت می‌شـوند )تیـواری و همـکاران1، 2024(. برندهای مشـهور 
و مانـدگار، مجموعـه‌ای از تداعی‌هـای متمایـز را در‌بـر دارنـد. برندها اغلـب به‌عنوان 
یکـی از ارزشـمندترین دارایی‌هـای یـک سـازمان دیـده می‌شـوند کـه می‌تواننـد 
مزیـت رقابتـی را بیفزاینـد. وابسـتگی عاطفـی بـه برنـد بـا ارزش ویـژه بـالا، به‌ویـژه 
از دیـدگاه مشـتری، بـه معنـای وفـاداری مشـتریان، آسـیب‌پذیری کمتـر در مقابـل 
انتقادها، حاشـیه سـود بالاتر، حمایت بیشـتر مشـتریان و افزایش اثربخشی ارتباطات 

بازاریابـی اسـت. )ضیاء و همـکاران2، 2021(
در دنیـای تجـاری امـروز، رشـد و نمو بازارهای جدید و گسـترش فضـای رقابتی 
در میـان شـرکت‌ها و مؤسسـه‌ها، امـری بدیهـی اسـت همان‌‌گونـه کـه بـازار جدید، 
معـادل مشـتریان جدیـد اسـت، بـه ناگزیـر، تمرکز بـر جلب هـر چه بیشـتر رضایت 
مشـتری برای فروش و کسـب سود بیشـتر، بسـیار اهمیت دارد )باورصاد و همکاران، 
1397(؛ از ایـن‌رو، بـا راهبردهـای ارتبـاط بـا مشـتری و اجـرای دقیـق آنهـا می‌توان 
بـه افزایـش رضایـت مشـتریان کمک کـرد و بـا مدیریت دانـش مشـتری اطلاعات و 
اندوخته‌هـای علمـی را به‌صـورت نظام‌مند در دسـترس همـگان قرار دارد. )هسـیگ 

کنان3، 2020(  و 
ترجیـح و وابسـتگی بـه برند، اشـاره به احسـاس مثبت و شـدید مصرفك‌ننده به 
یـک برنـد خـاص دارد. بسـیاری از شـركت‌ها بـرای ایجـاد ترجیح برندشـان از جانب 
مشـتری، بـه ایـن نکته آگاه هسـتند كه بایـد در كسـب‌وكار خود اعتبـار ایجاد كنند 
و از طریـق ارتقـای سـطح كیفـی خدمـات و خلـق ارزش برنـد برای مشـتری، امکان 
ترجیـح برنـد و وابسـتگی را در مشـتریان بـه وجـود آورنـد. زمانی كـه مصرفك‌ننده 
از لحـاظ احساسـی بـه یـک برنـد وابسـته می‌شـود، بـه احتمـال زیـاد از آن رضایت 
دارد و ایـن رضایـت بـه نوبـه خـود، مبنایـی بـرای وابسـتگی‌های بیشـتر فراهـم 
مـی‌آورد )میرجـوادی و همـکاران، 1397(. بـا توجـه بـه گسـترش شـرایط رقابتـی، 
آن دسـته از كسـب‌وكارهایی موفق‌تـر خواهنـد بـود كـه بتواننـد در مشـتریان خـود 
وابسـتگی یـا دلبسـتگی عاطفـی را نسـبت به برنـد محصولات شـركت ایجـاد كنند. 
بـه عبـارت دیگر، شـركت‌ها با تالش بـرای ایجاد حس وابسـتگی عاطفی نسـبت به 
محصولاتشـان باعـث می‌شـوند کـه مصرفك‌ننـدگان، سـطح كیفـی و هزینـه خرید 

1. Tiwari et al. 2. Zia et al. 3. Heisig & Kennan
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محصـول را در اولویت‌هـای بعـدی خـود قـرار دهنـد و به واسـطه حس علاقـه قبلی 
و عاطفـی‌ای كـه نسـبت بـه برنـد محصـول دارنـد، آن را به سـایر محصولات مشـابه 
ترجیـح دهنـد و انتخـاب كننـد؛ از این رو، شناسـایی عواملی كه بتوانند بر وابسـتگی 
عاطفـی مشـتریان نسـبت به برنـد اثرگذار باشـند، می‌توانـد به واحدهای كسـب‌وكار 

در ایـن زمینـه كمـک كند. )میركـی و همـکاران، 1399(
باتوجـه بـه مباحـث مطرح‌شـده، اینفلوئنسـرها در قصـد خریـد و برندینـگ از 
اهمیـت ویـژه‌ای برخوردارنـد. مشـاهدات تجربی از رفتار مشـتریان نشـان می‌دهد که 
متغیرهـای جدیـدی ماننـد تعامل‌پذیری مشـتری، وابسـتگی عاطفی و قصـد خرید از 
فعالیت‌هـای اینفلوئنسـرها تأثیر می‌پذیرند. از آنجا ‌که اینفلوئنسـرها به برند، محصول 
یـا خدمـات ارزش می‌افزاینـد، اعتبـار آنهـا به‌عنـوان اساسـی‌ترین متغیـر اثربخشـی 
تبلیغـات در نظرگرفتـه می‌شـود، حتـی در موقعیت‌هایـی که مصرف‌کننـدگان هدف 
پسـت تبلیغاتـی را تشـخیص می‌دهنـد و در مقابل متقاعد شـدن مقاومـت می‌کنند، 
اسـتفاده از اینفلوئنسـرهای بسـیار معتبـر ممکن اسـت بـه آنان کمک کنـد تا نگرش 
مثبتـی نسـبت بـه برنـد داشـته باشـند )لـی و همـکاران1، 2020(؛ به دلیـل اهمیت 
موضـوع تبلیغات اینفلوئنسـرها در شـبکه‌های اجتماعی، این ضرورت احسـاس شـده 
اسـت کـه تأثیـر تبلیغـات اینفلوئنسـرها در شـبکه‌های اجتماعـی بـر قصـد خریـد 

مشـتری در حـوزه محصـولات ورزشـی مـورد مطالعه قـرار گیرد. 
مشـتريان ايرانـي، به‌دليـل شـرايط فرهنگـي، اقتصـادي و اجتماعـي حاكـم بـر 
جامعـه و بـازار ايران، به محصولات ورزشـی ديـدگاه متفاوتي دارنـد و اين محصولات 
به‌دليـل ماهيـت جذاب خود، آشـنا نبودن مشـتريان ايرانـي با آنها یا نبود دسترسـی 
و تنـوع گسـترده، در دسـته محصولاتي قرار مي‌گيرند كه مشـتريان اغلـب در هنگام 
خريدشـان دچـار هيجان مي‌شـوند. ضمـن اينكه گرايش به‌سـمت كالاهـاي تجملی 
در ايـران رو بـه افزايـش اسـت. نظـر بـه اينكـه تحريم‌هـا، امـكان فعاليـت رسـمي 
بسـياري از برندهـای خارجـی را در بـازار ايـران محـدود كرده‌اند و فضـاي مجازي از 
جملــه اينسـتاگرام، به‌عنـوان كانالي بـراي ارائه و فروش محصـولات جدید جایگزین 
شـده اسـت و از آنجـا كـه يكفيـت خدمـات فـروش آنلايـن، به‌منظـور موفقيـت این 
به‌عنـوان  اينسـتاگرام،  آنلايـن  گروه‌هـاي  اسـت،  ضـروري  راهبـردي  فروشـگاه‌ها، 
عرضهك‌ننـدگان برندهـاي تجملـی ورزشـی، مبنايـي بـراي مطالعـه قرارگرفته‌انـد، از 
طرفـی، کمبـود مطالعـات در حـوزه اينفلوئنسـر مارکتینگ به‌طورکلـی و ويژگی‌هاي 

1. Lee et al.
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اينفلئونسـر به‌طورخاص مشـهود اسـت. همچنین اکثـر مطالعات موجـود به‌طورکلی، 
بـر کارکردهـاي بازاريابـی از سـوی اينفلوئنسـرها تمرکـز کرده‌انـد و از ويژگی‌هـاي 
اينفلوئنسـرها غافل مانده‌اند )دولم‌بایوا و همکاران1، 2025(. همچنین، سـازوکارهايی 
کـه اثربخشـی ويژگی‌هـاي درک شـده اينفلوئنسـرها را افزايـش می‌دهنـد )يعنـی 
ويژگی‌هايـی از اينفلوئنسـرها کـه قصـد خريد مصرف‌کننـدگان را تسـهیل می‌کنند( 
کمتـر مـورد بحث مطالعات پیشـین، به‌ویژه مطالعـات صورت‌گرفته در داخل کشـور 
بوده‌انـد؛ بـه همیـن دلیـل در ايـن رابطـه، شـکاف پژوهشـی وجـود دارد. بـه عبارت 
ديگـر، از مصاديـق ضـرورت انجـام مطالعـه حاضـر اين اسـت که شـکاف موجـود در 
ادبیـات پژوهـش را پیرامـون اثرگـذاري ويژگی‌هـاي اينفلوئنسـرها بـر قصـد خریـد 
مصرف‌کننـدگان کالاهـای ورزشـی پـر کنـد. در واقـع می‌تـوان گفت کـه پژوهش به 

دنبـال پاسـخ بـه این پرسـش‌ها بوده اسـت:
1. آیا تعامل‌پذیری اینفلوئنسرها قصد خرید کالاهای ورزشی را افزایش می‌دهد؟

2. آیا تعامل‌پذیری اینفلوئنسرها به وابستگی عاطفی به برند می‌انجامد؟
3. آیا جذابیت اینفلوئنسرها موجب وابستگی عاطفی به برند می‌شود؟

4. آیا جذابیت اینفلوئنسرها موجب قصد خرید کالاهای ورزشی می‌شود؟
5. آیا وابستگی عاطفی برند موجب قصد خرید کالاهای ورزشی می‌شود؟

6. آیـا جذابیت اینفلوئنسـرها بـا توجه به نقش میانجی وابسـتگی عاطفی موجب 
قصد خرید کالاهای ورزشـی می‌شـود؟

7. آیـا تعامل‌پذیـری اینفلوئنسـرها بـا توجـه به نقـش میانجی وابسـتگی عاطفی 
موجـب قصـد خرید کالاهای ورزشـی می‌شـوند؟

1. Davlembayeva et al.
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پیشینه پژوهش
کوزه‌چیـان و همـکاران )1400( در پژوهـش خـود با عنوان »اثربخشـی تبلیغات 
با اسـتفاده از ورزش در شـبکه‌های اجتماعی )مورد مطالعه: اینسـتاگرام(« دریافته‌اند 
کـه هشـت مؤلفۀ سـرگرمی1، اطلاع‌رسـانی2، تأثیـر همتایـان3، انطباق برند بـا خود4، 
تهاجـم5، نگرانـی امنیتـی6، کیفیـت زندگی7 و زمـان سـازمان‌یافته8 جـزء مقوله‌های 
اصلـی مـدل پژوهـش بوده‌انـد و از بیـن ایـن مؤلفه‌هـا، پنـج مـورد اول، روی مؤلفـه 
وابسـته- نگرش نسـبت به تبلیغات شـبکه اجتماعـی- اثرگذارند. مؤلفـة انطباق برند 
بـا خـود، بیشـترین تأثیر را بر نگرش نسـبت به تبلیغات با اسـتفاده از ورزش داشـته 
اسـت. بـاور بـر ایـن اسـت کـه ورزش همچنـان به‌عنـوان رسـانه تأثیرگـذار، توجـه 

کسـب‌وکارهای مختلـف را بـه خـود جلـب می‌کند.
شـجاع و همـکاران )1401( در پژوهـش خـود بـا عنـوان »طراحـی و تبییـن 
مـدل ارزیابـی بازاریابـی اینفلوئنسـر بـا تأکید بـر مصرف کالاهـای ورزشـی ایرانی در 
رسـانه‌های اجتماعـی« نشـان داده‌اند که پیرامـون پدیده محوری، دسـته‌ای از عوامل 
وجـود دارنـد کـه به‌عنـوان الزامـات یـا موانـع حرف‌هـای اینفلوئنسـر مارکتینـگ بر 
فراینـد بازاریابـی اینفلوئنسـرها تأثیـر می‌گذارند یا به‌عنـوان پیامدهـا و خروجی‌های 
آن محسـوب می‌شـوند؛ بنابرایـن، اندازه‌گیـری و ارزیابـی ایـن عوامـل و عناصـر در 

تحقـق اهـداف بازاریابـان و صاحبـان کالاهـای ورزشـی ایرانی اهمیـت دارد.
بهـرام‌زاده و همـکاران )1402( در پژوهـش خود با عنوان »نقـش افراد تأثیرگذار 
در شـبکه‌های اجتماعـی بـر قصـد خریـد مشـتریان« نشـان داده‌اند که شـکل‌گیری 
رابطـه یکطرفه، در مقایسـه با سـایر ویژگی‌ها، تأثیر قابل توجهی بـر نیات خرید دارد 
و بـا سـه ویژگـی فـردی در ارتبـاط اسـت. علاوه‌برایـن، شـکل‌گیری رابطـه یکطرفه، 
تحت‌تأثیـر نوع اینفلوئنسـر درک شـده از سـوی مشـتریان قـرار دارد. براسـاس نتایج 
ایـن پژوهـش، راهبردهـای اینفلوئنسـر مارکتینـگ رسـانه اجتماعـی باید بر اسـاس 

ویژگی‌هـای فـردی، صفـات و نوع اینفلوئنسـر، تعدیل شـود.
سـاعی و نقی‌پـور )1403( در پژوهشـی بـا عنـوان »تحلیـل اثربخشـی تبلیغـات 
اینفلوئنسـرهای اینسـتاگرامی غـذا بـر نگـرش و رفتـار مشـتری« دریافته‌انـد کـه 
محرک‌هـای ارتباطـی )تعاملی بودن، در دسـترس‌بودن، جهانی‌بودن، تسـهیل خرید، 
شخصی‌سـازی، بـا صرفه‌بـودن و سـنجش و باز‌خـورد( در تبلیغـات اینفلوئنسـرهای 

غـذا، بـه افزایـش آگاهـی و اقنـاع و اقـدام بـه خرید مشـتریان منجر می‌شـوند.

1. Entertainment
2. Information
3. Peer influence
4. Brand alignment with self

5. Aggression
6. Security concerns
7. Quality of life
8. Organized time
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گومـز و همـکاران1 )2022( در مطالعـه ای به »تأثیر ویژگی های اینفلوئنسـرهای 
دیجیتـال بـر قصـد خریـد محصـولات مـد« پرداخته انـد. نتایـج پژوهش آنها نشـان 
داده اسـت کـه کیفیـت محتـوای وبـلاگ و تعامـل فـرا اجتماعی بـر قصـد خرید در 
برندهـای مـد تأثیـر مثبت دارد و علاوه برایـن، کیفیت محتوای وبـلاگ نقش میانجی 
را بیـن قابـل اعتمـاد بـودن و قصـد خریـد ایفـا می کنـد. نگـرش مصرف کننـدگان 
نسـبت بـه پسـت های حمایت شـده نیـز بـه طـور مسـتقیم و مثبـت، بر قصـد خرید 

تأثیـر می گـذارد و رابطـه بیـن قابلیـت اعتمـاد و قصـد خریـد را واسـطه می کند.
ماسودا و همکاران2 )2022( در پژوهشی با عنوان »اثرات ویژگی هاي اینفلوئنسرها 
بـر روي قصـد خریـد در رسـانه هاي اجتماعـی: نقـش واسـط شـخصیت پردازي«، 
اثـر خصوصیـات شـخصی اینفلوئنسـرها، شـامل شـباهت نگرشـی، جذابیـت فیزیکی 
و جذابیـت اجتماعـی را بـر قصـد خریـد مـورد بررسـی قـرار داده انـد. طبـق نتایـج، 
راهبردهای اینفلوئنسـر مارکتینگ شـرکت ها باید با خصوصیات شخصی اینفلوئنسرها 

تطابق داده شود.
مـدل مفهومـی مورد بررسـی در پژوهـش حاضـر، برگرفته از پیشـینه پژوهش و 
محقـق سـاخته اسـت. مطابق بـا ایـن مـدل، جذابیـت اینفلوئنسـرها و تعامل پذیری 
آنهـا، به عنـوان متغیـر مسـتقل، وابسـتگی عاطفی بـه برنـد، به عنوان متغیـر میانجی 
و قصـد خریـد، به عنـوان متغیـر وابسـته در نظرگرفتـه شـده اسـت. در ادامـه، مـدل 

مفهومـی پژوهـش در شـکل 1 قابل مشـاهده اسـت.

شکل 1. مدل مفهومی پژوهش (برگرفته از پیشینه پژوهش)

 

مدل مفهومی  ،در ادامه .است شده وابسته در نظرگرفته ریبه عنوان متغ ،خرید قصدو  یانجیم ریعنوان متغ
 قابل مشاهده است. 1پژوهش در شکل 

 
 

 
 

 
 . مدل مفهومی پژوهش )برگرفته از پیشینه پژوهش(1شکل 

 
 شناسیروش

-فرضیهو برای آزمون  ه استپیمایشی بود _  توصیفی ،نوعنظر هدف، کاربردی و بر حسب  حاضر ازپژوهش 
صفحه  نکنندگادنبال هیکل ،یکمی استفاده شده است. جامعه آمار پژوهشاز یک روش  آن های

هزار  124بیش از  را بای پوشاک ورزش نفلوئنسریو ا دیبرند مج گذارانیبن 1فریساعد دیمج ینستاگرامیا
توان به موفقیت می ،از دلایل انتخاب این صفحه در اینستاگرام گیرد.در بر می 1403در سال  کنندهدنبال

 همچنینکنندگان آن برند نامبرده در تولید و فروش محصولات ورزشی در سطح ملی و تعداد بالای دنبال
که حاضر به پر  یدسترس )کسان در یرگیاز نمونه در این بخش .اشاره کردحمایت از تولیدکننده داخلی 

نفر(. پرسشنامه پژوهش شامل  214) ه استاستفاده شد آماریانتخاب نمونه ی( برااندبودهکردن پرسشنامه 
 یآورجمع یبرا ،کنندگان و بخش دومشرکت کیاطلاعات دموگراف یآورجمع یبرا ،دو بخش بود: بخش اول

 م،ی( )لو و ک6تا  1 والات)س نفلوئنسرهایا تیجذابپژوهش، شامل  یاصل ریمرتبط با چهار متغ یهاداده
                                                 
. https://www.instagram.com/drmajidsaedifar 

1. Gomez et al.
2. Masuda et al.
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روش‎شناسی
پژوهـش حاضـر از نظـر هدف، کاربردی و بر حسـب نـوع، توصیفی _ پیمایشـی 
بـوده اسـت و بـرای آزمـون فرضیه‌هـای آن از یـک روش پژوهـش کمـی اسـتفاده 
اینسـتاگرامی مجیـد  آمـاری، کلیـه دنبال‌کننـدگان صفحـه  اسـت. جامعـه  شـده 
سـاعدی‌فر1 بنیان‌گـذار برند مجید و اینفلوئنسـر پوشـاک ورزشـی را بـا بیش از 124 
هـزار دنبال‌کننـده در سـال 1403 در بـر می‌گیـرد. از دلایـل انتخـاب ایـن صفحـه 
در اینسـتاگرام، می‌تـوان بـه موفقیـت برنـد نامبـرده در تولیـد و فـروش محصـولات 
ورزشـی در سـطح ملـی و تعـداد بـالای دنبال‌کننـدگان آن همچنیـن حمایـت از 
تولیدکننـده داخلـی اشـاره کـرد. در ایـن بخش از نمونه‌گیری در دسـترس )کسـانی 
کـه حاضـر بـه پـر کـردن پرسشـنامه بوده‌اند( بـرای انتخـاب نمونـه ‌آماری اسـتفاده 
شـده اسـت )214 نفـر(. پرسشـنامه پژوهش شـامل دو بخـش بود: بخـش اول، برای 
جمـع‌آوری اطلاعـات دموگرافیـک شـرکت‌کنندگان و بخـش دوم، بـرای جمـع‌آوری 
داده‌های مرتبط با چهار متغیر اصلی پژوهش، شـامل جذابیت اینفلوئنسـرها )سـوالات 
1 تـا 6( )لـو و کیـم، 2019(، قصد خرید )سـوالات 7 تـا 10( )آرموت‌چو و همکاران2، 
2024(، وابسـتگی عاطفـی برنـد )سـوالات 11 تـا 14( )همسـلی‌برون3، 2023( و 
تعامل‌پذیـری )سـوالات 15 تـا 18( )یی و همکاران4، 2021( اقتباس و اعتبارسـنجی 
شـد. همـه پرسشـنامه‌های ایـن پژوهـش بـا طیـف لیکـرت پنج‌گزینـه‌ای )از خیلـی 
کـم تـا خیلـی زیـاد( طراحـی شـده‌اند و در واقـع، پژوهشـگران بـه دنبـال تأییـد اثر 
تعامل‌پذیـری و جذابیـت اینفلوئنسـرها در قصـد خریـد و رفتـار مصرفـی خریـداران 

کالاهـای ورزشـی، از طریـق نقـش میانجـی وابسـتگی عاطفـی برنـد بوده‌اند.
نمونـه آمـاری ایـن پژوهـش بر اسـاس تعـداد قابـل کفایت بـرای مدل‌سـازی در 
نرم‌افـزار PLS بـه میـزان 10 تا 20 برابر ابعاد ترسـیم شـده در مـدل مفهومی برآورد 
شـده اسـت )نظریـان و همـکاران، 1400(. حداقل حجـم نمونه آماری نیز بر اسـاس 
تعـداد 4 متغیـر پنهـان، 80 نفـر تعییـن شـده اسـت، بـه عبـارت دیگـر، بـرای هـر 
متغیـر پنهـان 20 نفـر به‌عنـوان نمونـه آمـاری انتخـاب شـده‌اند و لینک پرسشـنامه 
الکترونیـک در اختیـار جامعـه آمـاری قرارگرفته و در یک بازه زمانـی 10 روزه، تعداد 
214 پرسشـنامه تکمیـل شـده‌اند کـه بیـش از دو برابـر حداقـل حجم نمونـه آماری 
بـوده اسـت. بـرای سـنجش روایـی صـوری و محتوایـی، پرسشـنامه اولیـه در اختیار 
متخصصـان قرارگرفـت و بـا توجـه بـه دیدگاه‌هـای آنان، اصلاحـات لازم اعمال شـد 

1. https://www.instagram.com/drmajidsaedifar
2. Armutcu et al.

3. Hemsley-Brown
4. Yi et al.
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)11 نفـر(. همچنیـن، پایایـی سـازه‌های پژوهش با اسـتفاده از ضریـب آلفای‌کرونباخ 
و پایایـی ترکیبـی تأیید شـد. بـرای تحلیـل وضعیـت دموگرافیک شـرکت‌کنندگان، 
آمـار توصیفـی و نرم‌افـزار SPSS نسـخه 25 مورد اسـتفاده قرارگرفت و بـرای آزمون 
فرضیه‌هـای پژوهـش، از مدل‌سـازی معـادلات سـاختاری )PLS-SEM( و نرم‌افـزار
Smart PLS نسـخه 4 بهـره گرفتـه شـد. همچنیـن، بـرای آزمون‌هـای آمـاری نظیـر 

آمـاره T، ضرایـب مسـیر، اهمیـت ضرایـب مسـیر و واریانـس توضیـح‌ داده ‌شـد، 
سـازه‌های درون‌زا )R²( و بـرای ارزیابـی روایی سـازه ابـزار پژوهـش، از تحلیل عاملی 
تأییـدی اسـتفاده شـد و بـرای بـرازش مـدل نیـز، شـاخص‌های میانگیـن واریانـس 

اسـتخراجی، ماتریـس فرنـل و لارکـر و ضریـب تعیین مـورد اسـتفاده قرارگرفت. 

یافته‌ها
یافته‌هـای پژوهـش در دو بخـش توصیفـی و اسـتنباطی مـورد بررسـی و تجزیه 
و تحلیـل قرارگرفـت. در بخـش توصیفـی، برخـی از ویژگی‌هـای جمعیت‌شـناختی 
آزمودنی‌هـا؛ شـامل جنسـیت، تحصیالت، محـل اشـتغال، سـابقه و سـن نمونه‌های 

پژوهش نشـان داده شـده اسـت. )جـدول 1( 

جدول 1. توصيف نمونه آماری پژوهش

درصد فراوانی N متغیر فراوانی

57 122 مرد
جنسیت

43 92 زن

14/95 32 کمتر از کاردانی

تحصیلات
13/08 28 کاردانی

41/59 89 کارشناسی

30/37 65 کارشناسی ارشد و بالاتر

انحراف معیار میانگین )سال(
سن

8/57 35/5
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در ایـن پژوهـش، بـرای ارزیابـی روایـی سـازه ابـزار پژوهـش، از تحلیـل عاملـی 
تأییـدی اسـتفاده شـده اسـت. ایـن روش بـه منظـور بررسـی میـزان انطبـاق مـدل 
فرضـی بـا داده‌هـای واقعـی بـه‌کار مـی‌رود. به عبـارت دیگـر، تحلیل عاملـی تأییدی 
ارزیابـی می‌کنـد کـه آیـا عوامل تعیین‌شـده از سـوی پژوهشـگر می‌تواننـد واریانس 
متغیرهـای مشـاهده ‌شـده را بر اسـاس الگوی مشـخص توضیح دهند یا خیـر. نتایج 
ایـن تحلیـل بـا اسـتفاده از نرم‌افـزار Smart PLS 4 نشـان داد کـه تمامـی سـؤالات 
ابـزار پژوهـش دارای بـار عاملـی مناسـبی هسـتند و هیـچ سـؤالی نباید حذف شـود 
)جـدول 3(. بـار عاملـی نشـان‌دهنده شـدت رابطه بیـن متغیر پنهان و متغیر آشـکار 
مربـوط اسـت. هرچـه بـار عاملی یک شـاخص بالاتر باشـد، نقش آن در تبیین سـازه 
بیشـتر اسـت. معیـار بارهـای عاملـی به‌طـور معمول بیـن 0/5 تـا 0/7 قـرار دارد، اما 
حداقـل مقـدار پذیرفته‌شـده 0/4 اسـت. مقادیـر بارهـای عاملـی به‌دسـت ‌آمـده از 
 آزمـون مـدل مفهومـی در جـدول 2 نشـان داد که تمامـی مؤلفه‌هـا، دارای بار عاملی 

مناسب هستند.

جدول 2. ارزیابی پایایی، روایی همگرا و بار عاملی ابزار پژوهش

بار گویهابعاد
عاملی

میانگین 
واریانس 

استخراج‌‌شده

پایایی 
ترکیبی

پایایی 
همگون

آلفای 
کرونباخ

جذابیت 
اینفلوئنسرها

من و اين اينفلوئنسر/ 
تولیدکننده اشتراکات زيادي 

داريم.
0/875

0/7100/9360/9210/918

اين اينفلوئنسر/ تولیدکننده 
0/855همانند من فکر می‌کند.

فکر می‌کنم اين اينفلوئنسر/ 
تولیدکننده خوش‌تیپ و زيبا 

است.
0/858

ظاهر اين اينفلوئنسر/ 
تولیدکننده من را به خود 

جذب می‌کند.
0/840

برقراري روابط با اين 
اينفلوئنسر/ تولیدکننده براي 

من جذابیت زيادي دارد.
0/768

نسبت به ساير اينفلوئنسرها 
اين اينفلوئنسر/ تولیدکننده را 

گیراتر می‌دانم.
0/857
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عاملی

میانگین 
واریانس 

استخراج‌‌شده

پایایی 
ترکیبی

پایایی 
همگون

آلفای 
کرونباخ

قصد خرید

من محصولات تبلیغی این 
اينفلوئنسر/ تولیدکننده را 

به‌عنوان اولین کالای خرید در 
نظر می‌گیرم.

0/838

0/7140/9090/8690/866

به احتمال قوی من در آینده هم از 
محصولات تبلیغی این اينفلوئنسر/ 

تولیدکننده  استفاده  می‌کنم.
0/819

می‌خواهم محصولاتی را که اين 
اينفلوئنسر/ تولیدکننده توصیه 

می‌کند بخرم.
0/858

به احتمال پس از ديدن 
پست‌هاي اين اينفلوئنسر/ 

تولیدکننده خريد کنم.
0/864

وابستگی 
عاطفی برند

من به محصولات تبلیغی این 
اينفلوئنسر/ تولیدکننده احساس 

تعلق دارم.
0/901

0/8100/9450/9240/922

من و سایر مشتریان بسیار مورد 
توجه محصولات تبلیغی این 

اينفلوئنسر/ تولیدکننده هستیم.
0/923

من افتخار می‌کنم که یکی از 
مشتریان محصولات تبلیغی این 

اينفلوئنسر/ تولیدکننده باشم.
0/906

محصولات تبلیغی این 
اينفلوئنسر/ تولیدکننده، با 
شخصیت من تطابق دارد.

0/869

تعامل پذیری

دوست دارم درباره محصولات 
تبلیغی این اينفلوئنسر/ 

تولیدکننده اطلاعات بیشتری 
کسب کنم.

0/836

0/7430/9200/8840/883

من به هر چیزی در مورد 
محصولات تبلیغی این 

اينفلوئنسر/ تولیدکننده توجه 
زیادی می‌کنم.

0/894

هر چیزی که مربوط به 
محصولات تبلیغی این 

اينفلوئنسر/ تولیدکننده باشد، 
توجه مرا جلب می‌کند.

0/891

من اولویت بیشتری برای 
 محصولات تبلیغی این اينفلوئنسر

/ تولیدکننده قائل هستم.
0/824

ادامه جدول 2.
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در ایـن پژوهـش، مقـدار قابـل قبول بـرای شـاخص‌های پایایی ترکیبـی و آلفای 
کرونباخ، بیش از 0/7 در نظر گرفته شـده اسـت. همان‌گونه که در جدول 3 مشـاهده 
می‌شـود، ضرایـب آلفـای کرونبـاخ و پایایـی ترکیبـی، حاکـی از پایایی مناسـب ابزار 
پژوهـش هسـتند و شـاخص بار عاملـی مؤلفه‌های پژوهش نشـان داد کـه گویه »من 
و سـایر مشـتریان بسـیار مورد توجه محصولات تبلیغی این اينفلوئنسـر/ تولیدکننده 
هسـتیم« از بعـد وابسـتگی عاطفـی برنـد بـا بـار عاملـی )0/923( مهم‌تریـن و گویه 
»برقـراري روابـط بـا ايـن اينفلوئنسـر/ تولیدکننـده براي مـن جذابیت زيـادي دارد« 
از بعـد اینفلوئنسـرها بـا بـار عاملـی )0/768( کـم اهمیت‌تریـن عامـل ایـن پژوهش 
بوده‌انـد. بـرای بررسـی روایـی همگـرای متغیرهـای پژوهـش، از شـاخص میانگیـن 
واریانس به دسـت آمده اسـتفاده شـد. بر اسـاس نظر هنسـلر و همکاران1 )2015(، 
مقـدار قابـل قبول بـرای این شـاخص، بیش از 0/5 اسـت. نتایج همچنین نشـان داد 
کـه شـرط روایـی همگرا رعایت شـده اسـت. بـرای ارزیابی روایـی واگـرا، از ماتریس 
فورنـل و لارکـر اسـتفاده شـد )جـدول 3(. روایـی واگـرا، بیانگـر یگانگـی یـک ابـزار 
اندازه‌گیـری اسـت؛ بـه ایـن معنا کـه اگر همبسـتگی ابـزار موردنظر، بـا ابزارهایی که 
سـازه‌های متفاوتـی را اندازه‌گیـری می‌کننـد پاییـن باشـد، ابـزار، دارای روایـی واگرا 
اسـت. تفسـیر ایـن ماتریـس، بـه ایـن صورت اسـت کـه مجـذور میانگین یک سـازه 

بایـد بیشـتر از مجـذور میانگین آن سـازه با سـایر سـازه‌ها باشـد.

جدول 3. روایی واگرای ابعاد پژوهش با روش ماتریس فورنل و لارکر

جذابیت ابعاد
اینفلوئنسرها

تعامل‌پذیری 
اینفلوئنسرها

قصد خرید 
کالاهای 
ورزشی

وابستگی 
عاطفی

0/843جذابیت اینفلوئنسرها

0/7530/862تعامل‌پذیری اینفلوئنسرها

0/8290/8230/845قصد خرید کالاهای ورزشی

0/7020/7900/8130/900وابستگی عاطفی

1. Henseler et al.
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در ایـن پژوهـش، مقادیر مندرج در قطر اصلی هر سـتون، بایـد از مقادیر پایین‌تر 
و در صـورت وجـود، مقادیر سـمت راسـتی خود بیشـتر باشـند. بر اسـاس جدول 4، 
ایـن شـرایط برقـرار اسـت و برازش مـدل سـاختاری از نظر شـاخص روایـی افتراقی، 
تأمیـن شـده اسـت. ارزیابی مدل سـاختاری پژوهش بـا اسـتفاده از معیارهای ضریب 
 R2 ( انجـام گرفـت )جـدول 4(. مقدارQ2( و ضریـب قـدرت پیش‌بینـی )R2( تعییـن
بیـن صفـر تـا یـک متغیـر اسـت و بـرازش مـدل را در سـه سـطح ضعیـف )0/25(، 
متوسـط )0/50( و قـوی )0/75( نشـان می‌دهـد. در ایـن پژوهـش، مقـدار R2 مقدار 
قابـل قبولـی بوده که نشـان‌دهنده برازش مناسـب مدل سـاختاری اسـت. همچنین، 
بـرای تعییـن قـدرت پیش‌بینـی مـدل از معیـار Q2 اسـتفاده شـده و نتایـج نشـان 
داده اسـت کـه تمامـی ابعـاد پژوهـش، مقـدار Q2 بالاتـر از صفـر دارنـد؛ بنابرایـن، 
مـدل پژوهـش دارای قـدرت پیش‌بینـی اسـت )جـدول 5(. ضمـن اینکـه از روش 
PLSpredict نیـز بـرای پیش‌بینـی خـارج از نمونـه اسـتفاده شـده اسـت. طبـق نظر 

شـمولی و همـکارانPLS-SEM ،)2019( 1 به‌عنوان یـک برنامه علی-پیش‌بینی‌کننده 
درنظرگرفتـه می‌شـود. در اصـل، PLS بـا هـدف تخمیـن پارامترهای مـدل و ارزیابی 
قـدرت پیش‌بینـی مـدل، روی مفاهیـم جداسـازی نمونه‌هـای آموزشـی و نگهـداری 
کار می‌کنـد. بـا ماهیـت متقارن بـودن خطای پیش‌بینـی داده‌های موجود، از ریشـه 

میانگیـن مربعـات خطـا )RMSE( و میانگیـن خطای مطلق )MAE( اسـتفاده شـد. 
جـدول 4 نشـان می‌دهـد کـه PLS-SEM بـرای اکثـر شـاخص‌ها در تجزیـه و 
تحلیـل PLS. در مقادیـر RMSE کـم و MAE سـاده نشـان داده شـده اسـت. علاوه بر 
ایـن، مقادیـر Q2 بـرای شـاخص‌های مـدل PLS در مقایسـه بـا مقادیـر تولیـد شـده 

بـرای مـدل )LM (Q2 > 0 بهتـر عمـل کرده‌انـد.
 

جدول 4. ارزیابی مدل ساختاری

 R Squareابعاد
Adjusted

R SquareQ²predictRMSEMAE

قصد خرید کالاهای 
0/7970/8000/7740/4790/342ورزشی

0/7930/7950/7900/4630/331وابستگی عاطفی

1. Shmueli et al.
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بـر اسـاس نظـر هنسـلر و همـکاران )2014(، از معیـار SRMR بـرای ارزیابـی 
مدل‌هـای اندازه‌گیـری و سـاختاری اسـتفاده شـده اسـت. مقـدار توصیه شـده برای 

SRMR کمتـر از 0/08 بـوده و در ایـن پژوهـش 0/073 بـه دسـت آمـده اسـت.

شکل 3. مدل ساختاری پژوهش

 

و  یآموزش یهانمونه یجداساز میمفاه یمدل، رو ینیبشیقدرت پ یابیمدل و ارز یپارامترها نیتخم
مربعات  نیانگیم شهیراز موجود،  یهاداده ینیبشیپ یمتقارن بودن خطا تی. با ماهکندیکار م ینگهدار
 ( استفاده شد. MAEمطلق ) یخطا نیانگی( و مRMSEخطا )

 ری. در مقادPLS لیو تحل هتجزی در هااکثر شاخص یبرا PLS-SEMکه  دهدینشان م 4جدول 
RMSE  کم وMAE ریمقاد ن،یساده نشان داده شده است. علاوه بر ا Q2 مدل  هایشاخص یبراPLS 

 .انددهبهتر عمل کر LM (Q2 > 0) مدل یشده برا دیتول ریبا مقاد سهیدر مقا
  

 . ارزیابی مدل ساختاری4جدول 
 R Square Adjusted R Square Q²predict RMSE MAE ابعاد

 342/0 479/0 774/0 800/0 797/0 قصد خرید کالاهای ورزشی

 331/0 463/0 790/0 795/0 793/0 وابستگی عاطفی

و  یریگاندازه یهامدل یابیارز یبرا SRMR اری(، از مع2014و همکاران ) هنسلربر اساس نظر 
 073/0پژوهش  نیدر ا بوده و 08/0کمتر از  SRMR یشده برا هی. مقدار توصه استاستفاده شد یساختار

 .استه به دست آمد
 . مدل ساختاری پژوهش3شکل 

 

 

جدول 5. بررسی فرضیه‌های مستقیم پژوهش

ضریب روابطفرضیه
Pآماره Tمسیر

H1 تعامل‌پذیری اینفلوئنسرها -< قصد خرید کالاهای
0/1931/9770/05ورزشی

H20/83616/2100/01تعامل‌پذیری اینفلوئنسرها -< وابستگی عاطفی

H30/0721/2170/224جذابیت اینفلوئنسرها -< وابستگی عاطفی

H4 جذابیت اینفلوئنسرها -< قصد خرید کالاهای
0/4618/9160/01ورزشی

H50/3183/8350/01وابستگی عاطفی -< قصد خرید کالاهای ورزشی
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اولیـن معیـار بـرای بررسـی معنـاداری رابطـه بیـن متغیرهـا، آمـاره t یـا همـان 
بیشـتر   t-value دارای  عاملـی مشـاهده ‌شـده  بارهـای  مقـدار  اگـر  اسـت.   t-value

از 1/96 باشـد، رابطـه در سـطح 0/05 معنـادار اسـت و اگـر ایـن مقـدار بیشـتر از 
2/58 باشـد، معنـاداری رابطـه در سـطح 0/01 اسـت. ایـن آمـاره فقط نشـان‌دهنده 
معنـاداری روابـط اسـت و شـدت آنهـا را نشـان نمی‌دهـد. همان‌گونـه کـه در جدول 
6 آمـده اسـت، آمـاره t متغیرهـای پژوهـش نشـان می‌دهـد کـه تمامـی فرضیه‌های 
پژوهـش معنـادار هسـتند )t-value < 1/96( بـه غیـر از اثـر جذابیت اینفلوئنسـرها به 
وابسـتگی عاطفـی کـه بـا توجـه بـه مقـدار آزمـون آمـاره t )1/217( ایـن فرضیه رد 
می‌شـود، نتایـج تحلیـل مسـیر نشـان می‌دهـد کـه تعامل‌پذیـری اینفلوئنسـرها بـر 
 وابسـتگی عاطفـی )t=16/210(، جذابیت اینفلوئنسـرها بر قصد خرید کالای ورزشـی 
و   )t=3/835( ورزشـی  کالای  خریـد  قصـد  بـر  عاطفـی  وابسـتگی   ،)t=8/916(

تعامل‌پذیـری اینفلوئنسـرها بر قصد خریـد کالای ورزشـی )t=1/977( اثر معنی‌داری 
دارنـد؛ بنابرایـن بـا توجـه بـه نتایـج جـدول 5، فرضیـه H3 رد و سـایر فرضیه‌هـای 

مسـتقیم پژوهـش تأییـد می‌شـود.

جدول 6. بررسی فرضیه‌های غیرمستقیم پژوهش

ضریب روابطفرضیه
Pآماره Tمسیر

H6 >- جذابیت اینفلوئنسرها -< وابستگی عاطفی 
0/0231/1420/254قصد خرید کالاهای ورزشی

H7 >- تعامل‌پذیری اینفلوئنسرها -< وابستگی عاطفی
0/2663/6500/01قصد خرید کالاهای ورزشی

همان‌گونـه کـه در جـدول 6 آمـده اسـت، آمـاره t متغیرهـای پژوهـش نشـان 
می‌دهـد کـه فرضیه »H6« میانجی وابسـتگی عاطفـی نیز در ارتباط بیـن متغیرهای 
جذابیـت اینفلوئنسـرها و قصـد خریـد کالاهـای ورزشـی اثـر معنـی‌داری نداشـته 
)t-value < 1/96( و فرضیـه تأییـد نشـده اسـت؛ همچنان که آمـاره t متغیرهای دیگر 

پژوهـش نشـان می‌دهد که فرضیـه »H7« میانجی وابسـتگی عاطفـی در ارتباط بین 
متغیرهـای تعامل‌پذیـری اینفلوئنسـرها و قصد خرید کالاهای ورزشـی اثر معنی‌داری 
داشـته )t-value < 1/96( و فرضیه تأیید شـده اسـت. به این‌ترتیب و براسـاس نتایج، 
می‌تـوان گفـت کـه تعامل‌پذیـری اینفلوئنسـرها بـر قصد خریـد کالاهای ورزشـی از 

)t=3/650( .طریـق میانجی وابسـتگی عاطفی اثـر معنـی‌داری دارد
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بحث و نتیجه‌گیری
در ایـن پژوهـش که با هدف بررسـی تأثیر تعامل‌پذیری و جذابیت اینفلوئنسـرها 
بـر قصد خرید کالاهای ورزشـی، با نقش میانجی وابسـتگی عاطفـی برند انجام‌گرفته، 
بـه بررسـی اثـر متغیرهـای نامبـرده بـر قصـد خریـد کالای ورزشـی اقـدام شـده و 
هـدف، ارائـه مدلـی بـرای پیشـنهاد راهکارهـای اسـتفاده از رسـانه‌های اجتماعـی و 
افـراد تأثیرگـذار رسـانه‌ای بـه منظـور فـروش بیشـتر محصـولات و متمایز سـاختن 
محصـول تولیـدی، فروشـندگان و تولیدکننـدگان کالاهـای ورزشـی بـوده اسـت. در 
واقـع، پژوهشـگران بـه دنبـال تأییـد اثـر تعامل‌پذیـری و جذابیـت اینقلوئنسـرها بـر 
قصـد خریـد و رفتـار مصرفـی خریـداران کالاهـای ورزشـی بوده‌انـد چنان‌کـه نتایج 

نیـز بـه صـورت کلـی، دلالت بـر همین امـر دارد.
بـا توجـه بـه مـدل سـاختاري پژوهـش در حالـت ضرایـب معنـاداری مشـاهده 
مي‌شـود کـه ميـزان آمـاره t بيـن دو متغیـر تعامل‌پذیری اینفلوئنسـر و قصـد خرید 
برابـر بـا )1/977( و میـزان ضریـب تأثیـر برابر بـا )0/193( بوده اسـت. نتایج حاصل 
از ایـن پژوهش، همسـو بـا نتیجه پژوهش نجـار و میرمحمـدی )1403(، بهرام‌زاده و 
همـکاران )1402(، رن و همـکاران )2023( و گومـز و همکاران )2018( بوده اسـت. 
در تبییـن ایـن موضـوع می‌تـوان گفـت اینفلوئنسـرهایی کـه دارای تعامل‌پذیری بالا 
هسـتند، به‌طـور معمـول، از اعتمـاد و اعتبـار بیشـتری نـزد مخاطبـان برخوردارنـد. 
ایـن امـر می‌توانـد قصـد خریـد مخاطبـان را افزایـش دهـد و موجـب ایجـاد ارتباط 
عاطفـی مخاطبـان بـا برند شـود. ایـن ارتبـاط عاطفی قصـد خرید را تقویـت می‌کند 
و در مجمـوع، تعامل‌پذیـری بـالا بـا اینفلوئنسـرها ممکـن اسـت بـه افزایـش قصـد 
خریـد مخاطبـان منجر شـود. ایـن امر به دلیـل تأثیر آن بـر اعتماد و اعتبـار، ارتباط 
عاطفـی، آگاهـی از برنـد، توصیـه و تأییـد اینفلوئنسرهاسـت؛ بنابرایـن، برندهـا بایـد 
بـه دنبـال همـکاری بـا اینفلوئنسـرهایی باشـند کـه دارای تعامل‌پذیری بالا هسـتند 
 و یـا خـود ایـن مسـیر را در پیـش گیرنـد تـا بتواننـد قصـد خریـد مخاطبـان را 

افزایش دهند.
بـا توجـه بـه مـدل سـاختاري پژوهـش در حالـت ضرایـب معنـاداری مشـاهده 
مي‌شـود کـه ميـزان آمـاره t بيـن دو متغیـر تعامل‌پذیری بر وابسـتگی عاطفـی برابر 
بـا )16/210( و میـزان ضریـب تأثیـر، برابـر بـا )0/836( اسـت. نتایج حاصـل از این 
پژوهـش، همسـو بـا نتیجـه پژوهـش رشـیدی و محمـدی )1402(، رخشـانی‌زاده و 
همـکاران )1400(، گومـز و همـکاران )2018( و ماسـودا و همـکاران )2022( بـوده 
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اسـت؛ همچنیـن بـا توجـه بـه مـدل سـاختاري پژوهـش مشـاهده مي‌شـود کـه 
ميـزان آمـاره t بيـن دو متغیـر جذابیت اینفلوئنسـر بر وابسـتگی عاطفی خـارج بازه 
)1/96&1/96-( بـوده و بـا توجـه بـه میـزان ضریب تأثیـر )0/072( و پاسـخ جامعه 
آمـاری نشـان داده شـده کـه در ایـن پژوهـش، جذابیـت ایفلوئنسـرها بـر وابسـتگی 
عاطفـی خریـداران کالاهـای ورزشـی تأثیـر معنـی‌داری نداشـته اسـت، بنابرایـن 
فرضیـه پژوهـش رد می‌شـود، از سـوی دیگـر، اینکه نتایـج حاصل از ایـن پژوهش با 
نتایـج اکثـر پژوهش‌هـا همسـو نیسـت، می‌تواند بـه دلیل یکـی بـودن تولیدکننده و 

اینفلوئنسـر و البتـه متفـاوت بـودن جامعـه و اهـداف در پژوهـش حاضر باشـد.
بـا توجـه به مـدل سـاختاري پژوهش مشـاهده مي‌شـود که ميـزان آمـاره t بين 
دو متغیـر جذابیـت اینفلوئنسـرها و قصـد خریـد برابـر بـا )8/916( و میـزان ضریب 
تأثیـر برابـر بـا 0/461 بـوده اسـت و بـا توجـه بـه ایـن اعـداد، بیـن جذابیـت و قصد 
خریـد رابطـه وجـود دارد. ایـن رابطـه و قـدرت پیش‌بینـی، بـا پژوهش‌هـای شـجاع 
و   )2023( همـکاران  و  رن   ،)1398( همـکاران  و  رحیم‌نیـا   ،)1401( همـکاران  و 
ماسـودا و همـکاران )2022( همسـو بـوده اسـت. در تبییـن ایـن موضـوع می‌تـوان 
گفـت کـه اینفلوئنسـرهای اصیـل و صـادق، می‌توانند توصیه‌هـا و تأییدهـای مؤثری 
بـرای محصـولات و خدمـات برنـد ارائـه دهنـد و ایـن امـر ممکن اسـت قصـد خرید 
مشـتریان را افزایـش دهـد در مجمـوع، جذابیـت اینفلوئنسـرها می‌تواند بـه افزایش 
قصـد خریـد مشـتریان منجـر شـود و ایـن امر بـه دلیل تأثیـر بـر اعتمـاد و اعتبار و 
تأییـد اینفلوئنسرهاسـت؛ بنابرایـن، برندها باید بـه دنبال همکاری با اینفلوئنسـرهای 

اصیـل و صـادق باشـند تـا بتواننـد قصد خریـد مشـتریان را افزایـش دهند.
بـا توجـه به مـدل سـاختاري پژوهش مشـاهده مي‌شـود که ميـزان آمـاره t بين 
دو متغیـر وابسـتگی عاطفـی به برند و قصد خرید کالاهای ورزشـی برابـر با )3/835( 
و میـزان ضریـب تأثیـر آن برابـر بـا )0/318( بـوده اسـت که بـا توجه به ایـن اعداد، 
می‌تـوان گفـت بین وابسـتگی عاطفی بـه برند و قصد خریـد رابطه وجـود دارد و این 
رابطـه و قـدرت پیش‌بینی، بـا نتایج پژوهش‌های تیسـر‌ییتس و همـکاران1 )2025(، 
براندائـو و رامـوس2 )2024( و تناسـی‌بوچه و همـکاران3 )2024( همسـو اسـت، در 
تبییـن ایـن موضـوع نیـز می‌تـوان گفـت مشـتریانی که بـه برنـد وابسـتگی عاطفی 
دارنـد، تمایـل بیشـتری بـه حمایـت از آن نشـان می‌دهنـد. ایـن امـر می‌توانـد بـه 
افزایـش قصـد خریـد منجر شـود، حتی به‌طـور معمول تمایل بیشـتری بـه پرداخت 
1. Tser-Yieth et al.
2. Brandão & Ramos
3. Thanasi-Boçe et al.
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قیمـت بالاتـر بـرای محصـولات آن برند دیـده می‌شـود؛ در مجموع این امـر به دلیل 
تأثیـر آن بـر ارتبـاط عاطفـی قوی‌تـر، تمایل بـه حمایت از برنـد، تمایل بـه پرداخت 
قیمـت بالاتـر و مقاومـت در برابـر رقبا اسـت؛ بنابراین، برندهـا باید به دنبـال ایجاد و 
تقویـت وابسـتگی عاطفـی مشـتریان بـه برنـد خود باشـند تا ضمـن ایجـاد ارتباط با 

مشـتریان بتواننـد قصد خریـد آنان را افزایـش دهند.
بـا توجـه بـه اینکه مقـدار آمـاره t برابر بـا )3/650( اسـت؛ می‌توان گفت وابسـتگی 
عاطفـی در رابطـه بیـن تعامل‌پذیـری اینفلوئنسـر و قصـد خریـد مشـتری بـه صـورت 
معنـي‌داري نقـش ميانجـي را ایفا می‌کنـد و شـدت میانجی‌گري وابسـتگی عاطفی در 
رابطـه بیـن تعامل‌پذیری اینفلوئنسـر و قصـد خرید کالاهای ورزشـی برابر بـا )0/266( 
اسـت. نتایـج حاصـل از ایـن پژوهـش بـا پژوهش‌هـای شـجاع و همـکاران )1401(، 
رحیم‌نیـا و همـکاران )1398(، گومـز و همکاران )2018( و ماسـودا و همکاران )2022( 
همسـو بـوده اسـت. در تبییـن ایـن موضـوع نیـز می‌تـوان گفـت کـه تعامل‌پذیـری 
اینفلوئنسـر می‌توانـد بـه افزایـش همانندسـازی مشـتریان بـا برنـد منجـر شـود. ایـن 
افزایـش همانندسـازی، وابسـتگی عاطفـی برنـد را بهبـود می‌بخشـد و در نهایـت قصد 
خریـد کالاهـای ورزشـی را افزایـش می‌دهـد؛ در مجمـوع، تعامل‌پذیـری اینفلوئنسـر 
می‌توانـد از طریـق میانجی‌گـری وابسـتگی عاطفی برنـد بر قصد خرید مشـتریان تأثیر 
بگـذارد. ایـن امـر بـه دلیـل تأثیـر تعامل‎پذیری اینفلوئنسـر بر ایجـاد ارتبـاط عاطفی با 
برنـد، افزایـش احسـاس تعلـق بـه برند، بهبـود تجربـه برنـد و افزایش همانندسـازی با 
برنـد اسـت؛ بنابراین برندهـا باید به دنبال افزایـش تعامل‌پذیری اینفلوئنسـرها، مدیران 
فـروش و همچنـان بازاریابـان خود باشـند تا بتوانند وابسـتگی عاطفی به برنـد را بهبود 

بخشـند و در نتیجـه قصـد خرید مشـتریان خـود را افزایـش دهند.
در پایـان بـا توجـه بـه مقـدار آمـاره t برابـر بـا )1/142( و ضریـب تأثیـر برابـر 
بـا )0/023(؛ می‌تـوان گفـت کـه وابسـتگی عاطفـی برنـد در رابطـه بیـن جذابیـت 
اینفلوئنسـرها و قصـد خریـد کالاهای ورزشـی، نقش معنـی‌داری به صـورت ميانجي 
نـدارد و در نهایـت، نتایـج حاصل با نتایج اکثر پژوهش‌های موجود همراسـتا نیسـت؛ 
البتـه ایـن موضـوع ممکن اسـت به دلیـل یکی بـودن مـورد مطالعه پژوهـش حاضر 
)یکـی بـودن اینفلوئنسـر بـا تولیدکننده( باشـد امـا در تبییـن آن می‌تـوان گفت که 
جذابیـت اینفلوئنسـرها می‌توانـد بـه بهبود تجربه مشـتریان از برند منجر شـود و این 
بهبـود تجربـه برنـد، وابسـتگی عاطفی برند را بهبود می‌بخشـد کـه در نهایت به قصد 

خریـد کالاهای ورزشـی از سـوی مشـتریان می‌انجامد. 
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پیشنهادها
بـا توجـه بـه تحـول دیجیتـال پدیـد آمـده در جامعـه و اسـتفاده روزافـزون 
بـه  آنهـا،  بـه  جـوان  قشـر  از  عظیمـی  اطمینان‌بخـش  و  مجـازی  پلتفرم‌هـای  از 
تولیدکننـدگان و مدیـران فـروش پیشـنهاد می‌شـود کـه بـا اسـتفاده از شـبکه‌های 
مجـازی و تبلیغـات نویـن در ایـن بسـترها، به معرفی محصـولات خـود بپردازند تا از 

ایـن طریـق بـه افزایـش قصـد خریـد مشـتریان خـود دسـت یابنـد.
همچنیـن پیشـنهاد می‌شـود کـه تولیدکننـدگان و مدیـران فـروش، قابلیـت 
اطمینان را در فروشـگاه‌های آنلاين و حضوری خود با معرفی از طریق اینفلوئنسـرها 
بـالا ببرنـد و موجـب شـوند که قصـد خريد آنلايـن مشـتريان افزايش يابد. از سـوی 
دیگـر، بـه منظـور اجرايـی کـردن ايـن پیشـنهاد بـه اينفلوئنسـرها توصیـه می‌شـود 
کـه بـرروي محورهايـی ماننـد ريسـک محصول، ريسـک اطلاعـات و ريسـک تحويل 
محصـول تمرکـز کننـد تـا در مصرف‌کنندگان نسـبت بـه قابلیت اطمینان فروشـگاه 

ادراک مثبـت ايجاد شـود.

نوآوری و محدودیت پژوهش
ایـن پژوهـش بـا تمرکـز بـر نقـش اینفلوئنسـرهای رسـانه‌های نویـن در رفتـار 
مصرفـی کاربـران، نـوآوری خـود را در تبیین اثـرات دوگانه تعامل‌پذیـری و جذابیت 
وابسـتگی  مسـیر  از  به‌ویـژه  ورزشـی،  محصـولات  خریـد  قصـد  بـر  اینفلوئنسـرها 
عاطفـی، ارائه‌کـرده اسـت. برخالف مطالعات پیشـین که صرفـاً به تأثیرات مسـتقیم 
تعامل‌پذیـری  کـه  داد  نشـان  تحقیـق  ایـن  یافته‌هـای  پرداخته‌انـد،  اینفلوئنسـرها 
نه‌تنهـا مسـتقیماً بـر قصـد خریـد اثـر دارد، بلکـه از طریق وابسـتگی عاطفـی نیز بر 
تصمیم‌گیـری مصرف‌کننـدگان مؤثـر اسـت؛ در حالی‌کـه جذابیت فاقـد چنین نقش 
میانجی‌گرایانـه‌ای بـود. بـا این حـال، از جملـه محدودیت‌های تحقیـق، تمرکز صرف 
بـر کاربـران اینسـتاگرام بـوده کـه تعمیم‌پذیـری یافته‌هـا را بـه سـایر پلتفرم‌هـای 
نوظهـور بـا الگوهـای تعاملـی متفـاوت محدود می‌سـازد. بر همین اسـاس، پیشـنهاد 
می‌شـود پژوهش‌هـای آتی بـا در نظرگرفتن ویژگی‌های بسـترهای مختلف رسـانه‌ای 
و همچنیـن عوامـل فردی کاربران نظیر سـن، جنسـیت، هویت بدنـی و نوع محصول 
ورزشـی، به گسـترش مدل و بررسـی سـازوکارهای اثرگذاری اینفلوئنسـرها بر رفتار 

مصرفـی مخاطبـان در حـوزه ورزش بپردازند.
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