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Abstract Article information 
In today's digital marketing landscape, social media influencers have emerged as 

powerful drivers of consumer behavior, particularly in niche markets such as sports 

products. The purpose of this study is to investigate the effect of advertising by 

sports influencers on purchase intention with the mediating role of customer 

participation behavior. The research method is descriptive- correlation.The 

statistical population consists of sports customers in Tabriz city.272 customers of 

sports products in Tabriz city voluntarily filled out the Sheikhalizadeh sports 

influencer advertising questionnaire (2025), the Schivinski& Dabrowski customer 

participation behavior questionnaire (2016) and Park et al (2008) purchasing 

intention. Structural equation modeling based on the partial least squares (PLS-

SEM) in software Smart PLS was used to analyze the data. The results showed that 

the proposed model hag good fit (GOF=0.647). The results showed that the 

advertising by sports influencers has a positive and significant effect on the 

purchase intention and customer participation behavior. Advertising by sports 

influencers has a positive and significant effect on purchase intention through 

moderation role of the of customer participation behavior. Advertising by sports 

influencers serves as a crucial bridge, fostering interactive communication channels 

with customers rather than simply broadcasting messages. Through perceived 

mechanisms of trust and expertise, it cultivates customer-brand engagement, 

thereby playing a pivotal role in shaping consumer purchasing behavior. 
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EXTENDED ABSTRACT 

INTRODUCTION 
Due to the widespread use of information technology and the internet, social media influencers have become an 

additional endorser with a dynamic role in influencing individuals’ decision-making (Alshurideh, 2019). Recently, 

social media influencers have emerged as credible endorsers compared to traditional marketing methods, appearing 

as a cost-effective and impactful marketing approach. Moreover, social media influencers can also demonstrate 

compelling results in terms of media coverage and consumer purchase persuasion (Alkurdi et al., 2021). Influencers 

are individuals accessible through social media platforms and can easily connect with their audiences (Lee & Watkins, 

2016). Today, reputable companies and brands utilize social media to enhance direct interactions with customers and 

stakeholders to promote customer participation behavior (Hajli et al., 2017). Customer engagement can stimulate co-

creation of value by integrating diverse resources, whereby customers are considered co-creators of value (Vargo & 

Lusch, 2008). As influencer marketing focuses on interaction and resource exchange between influencers and their 

audiences in social media marketing, social media participants can effectively integrate resources through engagement 

(Zadeh et al., 2019), leading to the creation of shared value. Shared value creation can enhance customer engagement 

and purchase intention (Payne et al., 2008). An initial systematic review was conducted in multiple international 

databases, including Google Scholar, Scopus, and Web of Science, as well as two primary domestic databases 

(Noormags and SID), using pairwise combinations of the keywords "influencer marketing," "influencers," and 

"customer engagement behavior." The search results revealed approximately 48 studies registered on this topic, of 

which 42 were in non-sports industries and only six were related to the sports industry. This search strategy uncovered 

a significant research gap: while 42 studies examined these concepts in non-sports industries, only six specifically 

investigated these variables within the context of the sports industry. This research scarcity is particularly noteworthy 

given the unique characteristics of the sports industry, including high customer engagement, emotional brand 

connections, and the proliferation of influencers in the sports sector on social media platforms. Therefore, due to the 

limited research background, it can be concluded that a research gap exists regarding the variables under study, 

especially in the sports industry. Drawing on the theoretical foundations of social influence theory (Deutsch & Gerard, 

1955) and the service-dominant logic perspective (Vargo & Lusch, 2008), this study addresses the following research 

questions: Does advertising by sports influencers affect customer engagement behavior and purchase intention among 

sports customers? Furthermore, does customer engagement behavior mediate the relationship between advertising by 

sports influencers and purchase intention in the context of sports products? 

METHODOLOGY 
The present study is applied in terms of data collection purpose, cross-sectional in terms of data collection time, and 

descriptive-correlational (simultaneous regression analysis) in terms of data collection method. The statistical 

population of this study consists of sports customers in Tabriz who have been active on Instagram and other social 

media applications for two years and follow advertisements related to sports influencers on social media. The sample 

size was determined to be 300 based on the statistical method and the number of items (25 items), assuming 15 samples 

per item. The questionnaires were designed on Google Forms and distributed online. Links to the questionnaires were 

shared in WhatsApp, Telegram, and Eitaa groups and channels. A total of 300 questionnaires were completed. After 

excluding some questionnaires due to insufficient active social media presence or being outside the geographical 

scope, a total of 272 questionnaires were included in the final analysis. Customers voluntarily completed the 

Sheikhalizadeh sports influencer advertising questionnaire (2025), the Schivinski& Dabrowski customer participation 

behavior questionnaire (2016), and the Park et al. purchase intention questionnaire (2008). Structural equation 

modeling based on partial least squares (PLS-SEM) in Smart PLS software was used to analyze the data. 

 

RESULTS 

The results showed that the proposed model has a good fit (GOF=0.647). Path analysis results indicated that 

advertising by sports influencers has a positive and significant effect on purchase intention and customer participation 

behavior. Customer participation behavior has a positive and significant effect on the purchase intentionof sports 

customers. Advertising by sports influencers has a positive and significant effect on the purchase intention of sports 

customers through the mediating variable of customer participation behavior. 

 

DISCUSSION ANDCONCLUSION
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Influencers play a key role in shaping customers’ purchase intentions through mechanisms such as perceived trust and 

expertise. Informational influence, where followers perceive influencers as knowledgeable in their specialized field, 

significantly increases the likelihood of purchasing products recommended by them (Evans et al., 2017; cited in Ismail 

& Mohammad, 2024). Implementing influencer marketing strategies and collaborating with influencers can lead to a 

larger target audience compared to traditional marketing strategies (Lou & Yuan, 2019). Influencer marketing can 

serve as a bridge, fostering interactive and communicative channels with customers rather than simply broadcasting 

messages. Through mechanisms of trust and perceived expertise, it cultivates customer-brand engagement, thereby 

playing a pivotal role in shaping consumer purchasing behavior. From the perspective of sponsored advertising, 

customers’ reasons for purchasing a product/service can be influenced by factors such as the fit between influencers 

and products, and the connection between influencers and brands or followers, based on parasocial interaction and 

social cognitive theory (Farkhi et al., 2023). According to parasocial interaction theory and social cognitive theory, 

source characteristics (particularly in the form of source credibility from influencers and congruence between 

influencers and followers) enable influencers to manipulate the consumption intentions of their target audience 

(Sokolova &Kefi, 2020). Congruence between influencers and their audience is a fundamental dimension of source 

characteristics (Ladhari et al., 2020). Congruence can influence an individual’s inclination to seek opinions and align 

with others through social networks. Perceived congruence may encourage information seeking, foster interpersonal 

relationships with influencers, and promote information sharing. Perceived congruence can enhance community 

commitment and the perceived quality of information. Thus, congruence between followers and influencers can 

strengthen the likelihood of interactive behavior, namely customer participation behavior (Ladhari et al., 2020). 
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با نقش  یورزش انیمشتر دیبه خر لیبر تما تبلیغات توسط اینفلوئنسرهای ورزشی ریتأث

 یرفتار مشارکت مشتر یانجیم
 

 1سمیرا فتح اله پور، 1محبوب شیخعلی زاده ،1*ساجد پورحسن

 

 رانیا اهر، ،یواحد اهر، دانشگاه آزاد اسلام ،یو علوم ورزش یبدن تیگروه ترب. 1

 

 اطلاعات مقاله چکیده
ند قدرتم یهامحرکاجتماعی به عنوان  یهارسانه ینفلوئنسرهایادر دنیای امروز بازایابی دیجیتال، 

هدف  .اندکردهرفتار مصرف کننده، به ویژه در بازارهای تخصصی مانند محصولات ورزشی ظهور 

 یانجیقش مبا ن یدبه خر یلبرتما یزشور ینفلوئنسرهایتوسط ا یغاتتبل ریتأثپژوهش حاضر، بررسی 

ش جامعه آماری این پژوه .بود نوع توصیفی و پیمایشی از حاضر قی. تحقاستی رفتار مشارکت مشتر

 بهنفر از مشتریان محصولات ورزشی در شهر تبریز  272 مشتریان محصولات ورزشی شهر تبریز بود.

(، 1403ی شیخعلی زاده )ورزش سرهایینفلوئنتوسط ا یغاتتبل یهانامهپرسشداوطلبانه  صورت

 ( را2008( و تمایل به خرید پارک و همکاران )2016دابروسکی )شیوینسکی و مشارکت مشتری 

 ی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئیسازمدلاز  هادادهتکمیل نمودند. برای تحلیل 

(PLS-SEM در )افزارنرم Smart PLS ل مدل نشان داد که مدل ارائه شده از ج تحلییاستفاده شد. نتا

توسط  یغاتتبل(. نتایج تحلیل مسیر نشان داد که GOF=647/0برازش مناسب برخوردار است )

ارد. د یمثبت و معنادار ریتأث بر تمایل به خرید و رفتار مشارکت مشتری یورزش ینفلوئنسرهایا

 ریدبر تمایل به خ ارکت مشتریاز طریق متغیر رفتار مش یورزش ینفلوئنسرهایتوسط ا یغاتتبل

اطبان، صحبت با مخ بجای تواندیم بازاریابی تأثیرگذار مثبت و معناداری دارد. ریتأث یان ورزشیمشتر

های مکانیزمی تعاملی و ارتباطی با مشتریان را ایجاد نموده و با هاکانالپلی عمل کند و  عنوانبه

دی نقش کلی، قیطرنیبدو  کندو برند را برقرار ، مشارکت بین مشتری شدهاعتماد و تخصص ادراک

 .کندمشتریان ایفا  رفتار خریددهی در شکل
 

 18/06/1404 :شده افتیدر

 10/09/1404 :شده بازنگری

 12/10/1404 :شده پذیرش

 26/10/1404 :انتشار

 

 ی:دیکلمات کل
ری، مشت تعامل با، بازاریابی تأثیرگذار

 ،اجتماعی یهارسانه خرید،قصد 

 مشتریان ورزشی

 

 نحوه استناد به این مقاله

ش با نق یورزش انیمشتر دیبه خر لیبر تما توسط اینفلوئنسرهای ورزشی تبلیغاتریتأث(. 1404. )پورحسن، س.، شیخعلی زاده، م.، فتح اله پور، س
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 مقدمه

ای طور بنیادین تغییر داده و اینفلوئنسرههای بازاریابی را بهتحول سریع فناوری دیجیتال و گسترش استفاده از اینترنت، پارادایم

هور ظ مسائل نو کنندگان معاصر قرار داده است.گیری مصرفدر فرایندهای تصمیم عنوان بازیگران محوریهای اجتماعی را بهرسانه

گذاری . بازاریابی تأثیرگذار عمدتاً بر سرمایهشودیماجتماعی  یهارسانهجدید در حوزه بازاریابی منجر به توجه به نقش تأثیرگذاران 

 جانبه مههکند. در نتیجه استفاده برای دستیابی به بخش هدف تأکید میروی تأثیرگذاران مؤثر برای ایجاد انگیزه در بازاریابی برندها 

گیری افراد ی اجتماعی به یک تأییدکننده اضافی با نقش پویای مؤثر بر تصمیمهارسانهاز فناوری اطلاعات و اینترنت، تأثیرگذاران 

تاک، اینستاگرام و های متنوعی مانند تیکپلتفرم های اجتماعی که دراینفلوئنسرهای رسانه (.Alshurideh, 2019اند )تبدیل شده

ی تولید هایشده و پستسازیکنند که ویدئوهای کوتاه شخصیعنوان تولیدکنندگان محتوا عمل میکنند، بهیوتیوب فعالیت می

 ,Radita& Ariکنند )می ها بیننده فعالیتای برای انتشار اطلاعات در مورد محصولات و خدمات به میلیونطور گستردهکنند و بهمی

2025; Al Kurdi et al, 2021.) ای ی بازاریابی سنتی به تأییدکنندههاروشی اجتماعی در مقایسه با هارسانهتأثیرگذاران  راًیاخ

ی اجتماعی هارسانهعلاوه بر این، تأثیرگذاران  رسند.می نظرو مؤثری به  صرفه به مقروناند و رویکرد بازاریابی تبدیل شده اعتمادقابل

 به هتوج با نشان دهند. کنندهمصرفی و همچنین ترغیب خرید ارسانهی را در زمینه پوشش اکنندهقانعنتایج  توانندیمهمچنین 

وت کننده دعدنبال هاونیلیمی اجتماعی را با هارسانهی فعلی عموماً تأثیرگذاران مؤثر هاشرکتاصول نقش بازاریابی تأثیرگذار، 

ی هارسانهتوسط اینفلوئنسرهای  توانندیمیی که هاامیپسفیر برند  عنوانبهی اجتماعی خودشان هارسانه یهاحساب کنند.می

 .(Al Kurdi et al., 2021) دشونیمتلقی  اعتماد قابل کنندگانمصرفاجتماعی اعلام شوند معمولاً برای 

خود  با مخاطبان یراحت به توانندیمی اجتماعی در دسترس هستند و اهرسانه یهاپلتفرم افرادی هستند که از طریق نفلوئنسرهایا

 هاشرکتامروزه  در چارچوب نظری منطق خدمات محور و نظریه خلق مشترک ارزش،(. Lee & Watkins, 2016ارتباط برقرار کنند )

ه جهت ترویج مشارکت مشتری استفاد اننفعیذی اجتماعی برای تقویت تعاملات مستقیم با مشتریان و هارسانهو برندهای معتبر از 

ی منابع متنوع خلق مشترک ارزش را تحریک کند و به دنبال سازکپارچهبا ی تواندیمتعامل با مشتری (. Hajli et al, 2017) کنندیم

رفتارهای مشارکت مشتری یکی از  رفتار (.Vargo & Lusch, 2008) شوندیمهمساز ارزش در نظر گرفته  عنوانبهآن، مشتریان 

ذاری گاشتراکبرای خلق ارزش است که شامل جستجوی اطلاعات، به ینقش ناپذیر درونکلیدی خلق ارزش مشترک و رفتار اجتناب

آنجا که بازاریابی تأثیرگذار  از (.Farokh et al, 2024; Yi & Gong, 2013است )اطلاعات، تعامل مسئولانه، تعامل، بازخورد و حمایت 

های انهکنندگان رسهای اجتماعی متمرکز است، شرکتدل منابع بین اینفلوئنسرها و مخاطبان آنها در بازاریابی رسانهبر تعامل و تبا

(. Zadeh et al, 2019شود )طور مؤثر منابع را از طریق تعامل یکپارچه کنندکه منجر به ایجاد ارزش مشترک میتوانند بهاجتماعی می

رغم شناخت روزافزون اهمیت یعل (.Payne et al, 2008امل مشتری و قصد خرید را افزایش دهد )تع تواندیمایجاد ارزش مشترک 

ای ویژه در مورد اینکه چگونه رفتارهها و اثرات آن را در زمینه صنعت ورزش، بهبازاریابی تأثیرگذار، تحقیقات تجربی محدودی مکانیزم

 .اندکنند، مورد بررسی قرار دادهگری مییرگذار و تمایل به خرید را میانجیهای بازاریابی تأثمشارکت مشتری رابطه بین فعالیت

ایگاه داده و دو پ و وب آف ساینس اسکوپوس گوگل اسکولار، المللی متعدد از جملههای داده بینبررسی سیستماتیک اولیه در پایگاه

ارکت رفتار مش"و  "اینفلوئنسرهاتبلیغات توسط "، "أثیرگذاربازاریابی ت"های با استفاده از کلیدواژه SIDو )اصلی داخلی )نورمگز 

که از این تعداد  ثبت شده استپژوهش در این خصوص  48حدود د و نتایج جستجو نشان داد که انجام ش بصورت دو به دو "مشتری

 ورزشی صورت گرفته بود و در جامعه آماری پژوهش مربوط به صنعت ورزش ششغیرورزشی و تنها  جوامع و صنایعپژوهش در  42

این  در جوامع ورزشی داخلی یافت نشد. "رفتار مشارکت مشتری"در زمینه متغیر  یامطالعه، هیچ جستجوهااز طرفی طبق این  بود.

غیرورزشی بررسی  جوامعمطالعه این مفاهیم را در  42توجه را آشکار کرد: در حالی که استراتژی جستجو یک شکاف پژوهشی قابل

با  ویژهطور خاص این متغیرها را در زمینه صنعت ورزش مورد بررسی قرار دادند. این کمبود تحقیق بهمطالعه به ششا کردند، تنه

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
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 ئنسرهااینفلو گسترش، ارتباطات عاطفی با برند و مشتریانصنعت ورزش، از جمله تعامل بالای  فرد به های منحصرتوجه به ویژگی

بنابراین، با توجه به محدود بودن پیشینه پژوهشی،  توجه است.های اجتماعی، قابلسانههای ردر پلتفرمدر حوزه صنعت ورزشی 

ری با تکیه بر مبانی نظ د.ویژه در صنعت ورزش، وجود دارتوان گفت که یک خلأ تحقیقاتی در خصوص متغیرهای مورد بررسی، بهمی

، این مطالعه به پرسش (Vargo & Lusch, 2008) رمحو ماتخدو دیدگاه منطق  (Deutsch & Gerard, 1955) نظریه تأثیر اجتماعی

توسط اینفلوئنسرهای ورزشی بر رفتار مشارکت مشتری و تمایل به خرید مشتریان ورزشی تأثیر تبلیغات آیا  پردازد:پژوهشی زیر می

نه ی و تمایل به خرید در زمیتوسط اینفلوئنسرهای ورزشتبلیغات گذارد؟ علاوه بر این، آیا رفتار مشارکت مشتری رابطه بین می

 کند؟گری میمحصولات ورزشی را میانجی

 

 ی پژوهششناسروش

 امعهج انجام شد. نامهپرسشکه به شکل میدانی با استفاده از ابزار  است یهمبستگحاضر، توصیفی و از نوع  مطالعهروش تحقیق 

ن یا در .در نظر گرفته شدبصورت نامعلوم امعه آماری حجم جکه  ندبود ورزشی شهر تبریزمحصولات پژوهش مشتریان  این آماری

ی معادلات ساختاری حجم نمونه ابیمدلدر روش ( هیگو 25نامه )پرسشی هاهیگوتعداد به باتوجهن حجم نمونه، ییتع یپژوهش برا

نفر در نظر گرفته شد و  300 اولیه ، حجم نمونههانمونهاحتمالی ریزش  خاطربه اما بنا بر احتیاط و محاسبه شد.  250کافی، آماری

تعداد  در نهایتورزشی شهر تبریز توزیع گردید.  یهافروشگاهبین مشتریان ورزشی بصورت حضور در نیز همین تعداد پرسشنامه 

وارد تحلیل نهایی شد.  پرسشنامه 272، تعداد پرسشنامه( 9) مخدوش یهاپرسشنامهپس از حذف  ؛پرسشنامه جمع آوری شد 281

ی هاانهرس یهاشنیکیاپلدر اپلیکیشن اینستاگرام و سایر ورود برای این پژوهش مشتریان محصولات ورزشی بودند که معیارهای 

و تبلیغات  اجتماعی شده یهارسانهدقیقه و بیشتر وارد  30و به مدت چهار روز در هفته و هر روز به مدت  اجتماعی فعال بوده

 از خوداظهاری شرکت کنندگان در تحقیق حاضر(.کردند )یمی اجتماعی دنبال هانهرسامربوط به اینفلوئنسرهای ورزشی را در 

 نامهپرسش(، مؤلفه ششگویه در  17)شامل  برای متغیر تبلیغات توسط اینفلوئنسرهای ورزشی Sheikhalizadeh (2024) نامهپرسش

Schivinski& Dabrowski (2016) ( و 4برای متغیر رفتار مشارکت مشتری )تمایل به خرید  نامهپرسش گویهPark et al (2008) 

پایایی هر سه پرسشنامه با روش آلفای کرونباخ و پایایی ، 7/0بالاتر از  هامؤلفهدر این پژوهش بار عاملی تمام  استفاده شد. گویه( 4)

 بدست آمد. 5/0 بالاتر از AVEبا روش  هاپرسشنامهو روایی همگرایی  7/0ترکیبی بالاتر از 

 

 ی پژوهشهاهافتی

درصد، بیشترین فراوانی مدرک  7/35سال با  20-30که بیشترین فراوانی مربوط به طبقه سنی  دهدیمنتایج آمار توصیفی نشان 

 21میلیون تومان در ماه با  15تا  12بیشترین طبقه درآمدی مربوط به طبقه درصد،  2/38تحصیلی مربوط به مدرک کارشناسی با 

درصد و تلگرام  4/47شبکه اجتماعی اینستاگرام با  اختصاص داشت.درصد  54گروه زنان با به راوانی جنسیت ف بیشترین است. درصد

درصد به ترتیب بعنوان  2/27درصد و روبیکا  8/51استفاده ترین شبکه اجتماعی خارجی و ایتا با  درصد به ترتیب بعنوان پر 9/30با 

 استفاده ترین شبکه اجتماعی داخلی بودند. پر

 Smart PLSافزار نرمبا استفاده از الگوهای ساختاری، از روش حداقل مربعات جزئی با استفاده از  هاهیفرضبرای برازش و آزمودن 

( ابتدا باید به بررسی برازش PLS-SEMاستفاده شد. برای تحلیل الگوها در روش معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی )

بررسی برازش الگو در سه بخش برازش الگوهای  (.Davari & Rezazadeh, 2012ی پژوهش پرداخت )هاهیرضفالگو و سپس آزمودن 

روایی  معیار پایایی و ی از دوریگاندازهبرای بررسی الگوی  .ردیگیمی، برازش الگوی ساختاری و برازش الگوی کلی صورت ریگاندازه

بارهای  نتایج بررسی ( و آلفای کرونباخ استفاده شد.CRارهای عاملی، پایایی ترکیبی )همگرا استفاده شد. برای سنجش پایایی الگو از ب
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رفتار مشارکت مشتری و تمایل به ، یورزش ینفلوئنسرهایتوسط ا تبلیغ یهاشاخصمورد بررسی نشان داد که  یهاشاخصعاملی 

کلیه  شودیم( مشخص 2)جدول  بهباتوجه، هاشنامهپرسدر خصوص پایایی (. 7/0بالای ) از اعتبار مناسبی برخوردار هستند خرید

مدل  مناسب بودن وضعیت پایایی توانیممقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرهای مکنون دارای مقدار مناسبی است، پس 

دارای  یهاپرسشنامهیجه بوده و در نت 5/0محاسبه شده متغیرهای مکنون بیشتر از  AVEکرد. همچنین مقادیر  دییتأاندازه گیری را 

 روایی همگرای قابل قبولی هستند.

 

 سنجش بارهای عاملی. 1جدول 

Table 1.Calculation of factor loadings 

 هاشاخص متغیرها
بار 

 عاملی

توسط  یغاتتبل

 یورزش ینفلوئنسرهایا
Advertising by 

sports influencers 

 سرگرمی

 0.719 ای ورزشی برای من سرگرم کننده است.تبلیغات صورت گرفته توسط اینفلوئنسره
 0.923 رسند.ی محتوای تبلیغات صورت گرفته توسط اینفلوئنسرهای ورزشی جالب به نظرم

 0.759 تبلیغات صورت گرفته توسط اینفلوئنسرهای ورزشی برای من لذت بخش است.

 جدید و به روز بودن

شی شامل جدیدترین اطلاعات درباره محصول تبلیغات صورت گرفته توسط اینفلوئنسرهای ورز

 است.
0.873 

 ارمرسومیبساینفلوئنسرهای ورزشی  صورت گرفته توسط مشاهده و رصد کردن تبلیغات

 متداول( است.)
0.716 

 0.893 .شوندیماینفلوئنسرهای ورزشی معرفی  صورت گرفته توسط محصولات مد و بروز در تبلیغات

 شخصی سازی

صورت گرفته توسط اینفلوئنسرهای ورزشی اطلاعات مربوط به محصول تبلیغ شده  در تبلیغات

 .شودیمارائه 
0.840 

 0.907 .کندیمتبلیغات صورت گرفته توسط اینفلوئنسرهای ورزشی اطلاعات مورد نیاز من را فراهم 
د نیاز مور اینفلوئنسرهای ورزشی، اطلاعات صورت گرفته توسط با توجه تبلیغات توانمیممن 

 خود درباره محصول مورد نظر را پیدا کنم.
0.855 

 ریسک ادراک شده

ینگرانی های من را در خصوص محصولات ورزش ینفلوئنسرهایصورت گرفته توسط ا غاتیتبل

 .انددادهتبلیغ شده کاهش 
0.937 

یسردرگمی های من را در خصوص ورزش ینفلوئنسرهایصورت گرفته توسط ا غاتیتبل

 .کنندیمبر طرف  شده غیلات تبلمحصو
0.964 

اشتراک گذاری 

 تبلیغات

 یهاهرسانرا از طریق ی ورزش ینفلوئنسرهایا صورت گرفته توسطات غیتبلمن مایلم اطلاعات 

 اجتماعی به دوستانم منتقل کنم.
0.915 

ر یی در کانال اینستاگرام و ساورزش ینفلوئنسرهایا صورت گرفته توسطلم تبلیغات یمنما

 اجتماعی خودم قراردهم. یهارسانه
0.863 

 یانفلوئنسرهیا صورت گرفته توسط اتغیتبلتا  کنمیممن دوستان و آشنایان را تشویق 

 را مشاهده کنند.ی ورزش
0.823 

 اطلاع رسانی

ه درباره محصولات ارائ یقیاطلاعات دق یورزش ینفلوئنسرهایاات صورت گرفته توسط غیتبل

 .دهندیم
0.921 

 0.859 .کنندیفراهم م یو کاربرد دیاطلاعات مف یورزش ینفلوئنسرهایاات صورت گرفته توسط غیتبل
 0.822 .جامع و کامل است یورزش ینفلوئنسرهایصورت گرفته توسطا در تبلیغاتشده اطلاعات ارائه

 رفتار مشارکت مشتری
Customer 

participation 

behavior 

 0.803 (M1) 1گویه 

 0.845 (M2)2یه گو

 0.820 (M3) 3گویه 

 0.761 (M4) 4گویه 

 تمایل به خرید

 یمشتر
Purchase intention 

 0.877 (G1) 1گویه 
 0.889 (G2) 2گویه 

 0.858 (G3) 3گویه 

 0.861 (G4) 4گویه 
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 سنجش روایی و پایایی ابزارهای اندازه گیری پژوهش. 2جدول 

Table 2. Measuring the validity and reliability of research instruments 

 متغیرهای پنهان )مکنون(
Latent variable 

 ضریب آلفای کرونباخ

 (Alpha > 0.7) 

 پایایی ترکیبی
(CR > 0.7) 

 میانگین واریانس استخراجی

(AVE > 0.5) 

 یورزش ینفلوئنسرهایتوسط ا یغاتتبل
Advertising by sports influencers 

0.705 0.798 0.578 

 رفتار مشارکت مشتری
Customer participation behavior 

0.822 0.882 0.652 

 تمایل به خرید
Purchase intention 

0.894 0.927 0.759 

 

و  2Rشد و نتایج نشان داد که مقادیر استفاده  2Qو معیار  2Rدر پژوهش از ضرایب  PLSبرای بررسی برازش مدل ساختاری با روش 

گفت که برازش مدل ساختاری پژوهش مورد  توانیمو در نتیجه  باشدیماز برازش بهتر الگو  و نشان باشندیممورد قبول  2Qمعیار 

 .باشدیم دییتأ

 متغیرهای درون زا 2Q و 2R ضرایب. 3جدول 

coefficients of endogenous variables 2and Q 2RTable 3. 

 زادرونمتغیرهای 

Endogenous variables 
2R

 2Q 

 رفتار مشارکت مشتری
Customer participation behavior 

0.116 0.036 

 تمایل به خرید
Purchase intention 

0.849 0.604 

 

ی، مدل ساختاری و مدل کلی، ریگاندازه یهامدلکه پس از بررسی برازش  دهدیمنشان  PLSدر روش  هادادهالگوریتم تحلیل 

ی پژوهش رسید. با توجه به مقدار ضریب معناداری به دست آمده هاافتهی تحقیق پرداخت و به یهاهیرضفبه بررسی و آزمون  توانیم

 99/5و فرضیه دوم برابر  34/4. مقدار ضریب معناداری فرضیه اول برابر شودیم دییتأفرضیه مدل  چهاربرای مسیرهای بین متغیرها، 

مستقیم و  ریتأثی بر تمایل به خرید و رفتار مشارکت مشتری ورزش یلوئنسرهانفیتوسط ا غاتیتبلکه  دهدیمو نشان  به دست آمد

رفتار مشارکت مشتری بر تمایل  دهدیمنشان  به دست آمد که 41/59برابر معناداری دارد. مقدار ضریب معناداری برای فرضیه سوم 

 - قفرضیه دوم و سوم تحقیق، فرضیه چهارم تحقی شدن دییتأ به باتوجه مستقیم و معناداری دارد. ریتأثبه خرید مشتریان ورزشی 

. با شودیم دییأت –ی و تمایل به خرید ورزش ینفلوئنسرهایتوسط ا غاتیتبلیعنی میانجی بودن رفتار مشارکت مشتری در رابطه بین 

ارکت مشتری ار مشی از طریق متغیر رفتورزش ینفلوئنسرهایتوسط ا غاتیتبلی رفتار مشارکت مشتری، گریانجیمنقش  شدن دییتأ

( بر روی قصد خرید مشتریان ورزشی 341/0×  885/0) 302/0، مثبت و معنادار برابر با میرمستقیغبر تمایل به خرید دارای اثری 

 است.
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 ضرایب استاندارد شده مسیرهای مدل پژوهش. 1نمودار 

Figure 1. Standardized path coefficients of the reserch model 

 

 

 
 مدل پژوهش T-valuesضرایب معناداری . 2دار نمو

Figure 2. Significant coefficients of T-values of the reserch model 
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شود، آنگاه  36/0بندی کننده دو مدل بیرونی و درونی است که اگر مقدار آن بالای نیز به عنوان جمع (GOF)شاخص نیکویی برازش 

 25/0، 1/0نتایج کواریانس محورها دارد. البته برای این شاخص سه مقدار  %97و نتایج آن دقتی برابر با  PLSمدل کلی پژوهش در 

 را به ترتیب به عنوان کیفیت کلی ضعیف، متوسط و قوی ارائه شده است. 36/0و 

GOF = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × R2̅̅ ̅GOF = √0.869 × 0.482̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ = 0.647 

بسیار بیشتر از  GOF(، کیفیت مدل کلی بسیار قوی است و مقدار 647/0آمده برای آزمون نکوئی برازش )با توجه به مقدار بدست 

 است. و قوی توان ادعا نمود که دقت و کیفیت بسیار مناسباست. بنابراین می 36/0

 یریگجهینتبحث و 

ریق رفتار مشارکت از ط میرمستقیغ صورتبهقیم و مست صورتبهی ورزش ینفلوئنسرهایتوسط ا یغاتتبلنتایج این تحقیق نشان داد که 

 Ismail et تقایتحقنتایج این تحقیق با نتایج مثبت و معناداری دارد.  ریتأث مشتری بر تمایل به خرید مشتریان محصولات ورزشی

al (2025) ،Hosseinpour et al (2025) ،Ramadhan et al (2024) ،Ghasemi et al (2024) ،Farokhi et al (2024) ،Shuyi et al 

(2024) ،Amelia & Hidayah (2024) ،Prasetya& Susilo (2022) ،Habib et al (2022)، Sheikhalizadeh& Soltani (2023)و ، 

Firozian et al (2020)  یکی از مفاهیم مهم که توجه زیادی را به خود جلب در حوزه بازاریابی ورزشی، . استو هم راستا  همسو

مهمی در اثربخشی ارتباطات است. بازاریابی با  مؤلفهاست که  ی ورزشیی اجتماعی از طریق اینفلوئنسرهاهاشبکهاریابی کرده، باز

مات خرید و تصمی گان ورزشیکنندمصرفافراد مهم را بر تحریک آگاهی  ریتأثنوعی راهبرد بازاریابی است که  ی ورزشیاینفلوئنسرها

ی اجتماعی هانهرسا یهاپلتفرمافرادی هستند که در  بلکه آنها ،فقط افراد مشهور نیستند ی ورزشیرهااینفلوئنس .کندیمآنها را بررسی 

 یمحصولات ورزش حس جدیدی از آگاهی از برندارتباط برقرار کنند و  مشتریان ورزشیبا  توانندیم یراحتبهدر دسترس هستند و 

اینفلوئنسرها نقش کلیدی در  (.Childers et al, 2019; Farokhi et al, 2024) را تقویت نمایندمشتریان ورزشی و تصویر ذهنی برند 

ن تأثیر اطلاعاتی که در آ. کنندایفا می، شدههایی مانند اعتماد و تخصص ادراکاز طریق مکانیزممشتریان قصد خرید  بهدهی شکل

 تاحتمال خرید محصولا یتوجه به طور قابلو بینندمی آگاه در حوزه تخصصی خودعنوان افراد اینفلوئنسرها را به ،کنندگاندنبال

در نظریه تأثیر اجتماعی . ((.Evans et al, 2017; Ismail & Mohamed, 2024) دهدها را افزایش میتوسط آن شده توصیه ورزشی

. دهدیمخاطبان ارائه مگیری افکار، احساسات و رفتارهای چارچوبی برای درک چگونگی شکلخصوص تبلیغات اینلوئنسرهای ورزشی، 

 سازیهمانندسازی و درونی ریتأثو  های انطباقتأثیر هنجاری، تأثیر اطلاعاتی و مکانیزمحالت؛  این نظریه، تأثیر اجتماعی را به سه

کنند و با ترکیب عنوان عوامل قدرتمند تأثیر اجتماعی عمل میاینفلوئنسرها به(. Ismail & Mohamed, 2024) کندیمتقسیم 

شده خود، اغلب حس ها از طریق محتوای تنظیمکنند. آنرا هدایت می ورزشی کنندههای هنجاری و اطلاعاتی، رفتار مصرفکانیزمم

 هایشان ترغیبسازی توصیهکنندگان را به انطباق یا درونیکنند و دنبالهای زندگی آرمانی را ایجاد میو سبک یپندار ذات هم

سرایی معتبر و برندسازی شخصی، اعتبار توجه مخاطبان از طریق داستانها در جلبتوانایی آن(. Boerman et al, 2017) نمایندمی

اطلاعاتی زمانی  ریتأث (.Lou & Yuan, 2019) دهدشان را افزایش میکند و تأثیر اطلاعاتیها را تقویت میشده آنو تخصص ادراک

رخ  هاییویژه در موقعیتپذیرند. این امر بهعنوان شواهدی از واقعیت میدیگران را بهشده توسط شود که افراد اطلاعات ارائهایجاد می

 (.Cialdini & Goldstein, 2004) شوندعنوان منابع معتبر وابسته میدهد که افراد دانش یا تجربه کافی ندارند و به دیگران بهمی

ی که هایشوند، اغلب از طریق ارائه توصیهتخصصی خود شناخته میهای نظر در حوزهعنوان متخصص یا صاحباینفلوئنسرها که به

دهد که افراد باورها یا رفتارهای سازی زمانی رخ میدرونی .کننددهند، تأثیر اطلاعاتی اعمال میکننده را شکل میتصمیمات مصرف

أثیر شود. این مکانیزم تها یا ترجیحات مینگرشکنند و منجر به تغییرات پایدار در یک اینفلوئنسر را در نظام ارزشی خود ادغام می

 نیز همانندسازی .دهدنشان میی ورزشی را نسبت به برندها ورزشی کنندههای مصرفدهی نگرشتر اینفلوئنسرها را در شکلعمیق
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دگان ممکن است از کننای مطلوب با اینفلوئنسر یا جامعه اوست. دنبالشامل اتخاذ رفتارها یا باورهایی برای برقراری رابطه

 Ismailد )اینفلوئنسر، وفاداری به برند را تقویت کنن تیکنند تقلید کنند و از طریق ارتباط باشخصاینفلوئنسرهایی که تحسین می

& Mohamed, 2024 .)دهد که افراد برای کسب تأیید اجتماعی یا اجتناب از عدم تأیید، خود را با تأثیر هنجاری زمانی رخ می

شئت شده نکنند. این نوع تأثیر از میل به تعلق به یک گروه یا هماهنگی با هنجارهای اجتماعی ادراکراستا میدیگران هم انتظارات

 (.Deutsch & Gerard, 1955; Ismail & Mohamed, 2024گیرد )می

ایج این نتو معناداری دارد.  مثبت ریتأثنتایج نشان داد که رفتار مشارکت مشتری بر تمایل به خرید مشتریان محصولات ورزشی 

، Ismail & Mohamed (2025) ،Gong et al (2023) ،Prasetya& Susilo (2022) ،Yu & Zheng (2022) قاتیتحقتحقیق با نتایج 

Ahmed et al (2022) و ،Habib et al (2022)  تعامل مشتری و قصد خرید را  تواندیمایجاد ارزش مشترک  .است راستاهمهمسو و

ه است که ب اینفلوئنسرهابرای خلق ارزش مشترک صفحه شبکه اجتماعی  هاپلتفرمیکی از این (. Payne et al, 2008ایش دهد )افز

ی هاجیپالکترونیکی شده است. این  دهان به دهانی اطلاعات، توسعه و ترویج برندها و گسترش تبلیغات گذاراشتراکمکانی برای 

 الوورهافتا آنها مشارکت کنند، ارتباط برقرار کنند و با افراد مشهور و با دیگر  کنندیمایجاد  نانیآفرارزشیی را برای هافرصتاجتماعی 

، اقدام آنها دکننیمی شرکت سازشبکهدر این فرایند  فالوورهاتعامل داشته باشند و درک متقابل را تسهیل و تقویت کنند. زمانی که 

ی دیگر مشتریان به مرجعی برای اعضای جامعه آنلاین تبدیل هاتجربهاین میان، نظرها یا . در کندیمفرایند خلق ارزش را ایجاد 

 یجستجو (.See-To & Ho, 2014ی و تعامل با دیگران بپردازند )ریپذتیمسئولی، گذاراشتراکتا مشتریان به جستجو،  شودیم

استانداردها یا پارامترهای خدمات را با تبادل اطلاعات و دسترسی به اطلاعات برای  توانندیماطلاعات به این معناست که مشتریان 

ی اطلاعات به این معناست که مشتریان گذاراشتراکبهخالق ارزش روشن کنند.  عنوانبهدرباره نقش خود  ینانیاطم یبکاهش 

که خدمات با نیازهای فردی هماهنگ  شودیماطمینان حاصل  ارائه دهند؛ بنابراین مؤثراطلاعاتی را برای ایجاد یک فرایند خلق ارزش 

 ی یک برند پیرویهااستیسارزش هستند و از قوانین و  کنندهلیتسهکه چگونه مشتریان  دهدیمنشان  مسئولانهاست. رفتار 

ک ارد که بر ایجاد مشترخدمات/محصولات به نام تعامل شخصی وجود د دهندگانارائهی بین مشتریان و فردنیب. یک رابطه کنندیم

که رفتار مشارکت مشتری یک نقش درونی است که با آن  کنندیممحققان استدلال  (.Yi & Gong, 2013) گذاردیمریتأثارزش 

د منجر به افزایش رضایت مشتری و قص تواندیمو در نتیجه رفتار مشارکت مشتری  کنندیممشتریان در فرایند خلق ارزش مشارکت 

 (.Kennedy & Guzman, 2017ن شود )خرید مشتریا

ج این تحقیق نتای مثبت و معناداری دارد. ریتأثنتایج نشان داد که تبلیغات توسط اینفلوئنسرهای ورزشی بر رفتار مشارکت مشتری 

 Kumar et al (2025) ،Ramadhan et al (2024)،Ao et al (2023) ،Saputro et al (2023) ،Farokhi et al قاتیتحقبا نتایج 

(2024) ،Prasetya& Susilo (2022) و ،Chen et al (2022)  بازاریابی تأثیرگذار و  یهایاستراتژ. اجرای است راستاهمهمسو و

 ,Lou & Yuanی بازاریابی سنتی منجر شود )هایاستراتژبه مخاطبان هدف بیشتری نسبت به  تواندیممشارکت با این اینفلوئنسرها 

شتریان ی تعاملی و ارتباطی با مهاکانالپلی عمل کند که با آن  عنوانبهی صحبت با مخاطبان جابه تواندیمیرگذارتأث یابیبازار (.2019

را ایجاد نموده و مشارکت بین مشتری و برند را برقرار نماید. از منظر تبلیغات حمایتی دلایل مشتریان برای خرید یک محصول/خدمت 

تعامل  به اتوجهب فالوورهاو برندها یا  رگذارانیتأثو محصولات و ارتباط بین  رگذارانیتأثتناسب بین  عواملی مانند ریتأثتحت تواندیم

ی و نظریه شناختی اجتماعی فرا اجتماعبر اساس نظریه تعامل  (.Farokhi et al, 2024ی و نظریه شناختی اجتماعی باشد )فرا اجتماع

تا قصد  سازدیم( اینفلوئنسر را قادر فالوورهاو همسانی بین اینفلوئنسر و  رگذارانیتأثاز  در قالب اعتبار منبع ژهیوبهی منبع )هایژگیو

ی منبع هایژگیویک بعد اساسی از  عنوان به ییراستاهم (.Sokolova &Kefi, 2020ی کنند )کاردستمصرف مخاطبان هدف را 

تفکر و رفتار(، درجه تشابه ادراک شده در زمینه اجتماعی ها )رشنگیی از چهار بعد شباهت در راستاهم(. Ladhari et al, 2020است )

ی فرهنگی( و تشابه هاارزشی شخصی و هاارزش)اخلاق و  هاارزشفرد )وضعیت اقتصادی و طبقه اجتماعی(، میزان تشابه اخلاق و 

بر تمایل فرد برای جستجوی نظرها  اندتویم ییراستاهم (.Farokhi et al, 2024) شودیمی بصری( منعکس هایژگیودر بعد ظاهری )
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ی ردفنیبیی ممکن است جستجوی اطلاعات، ایجاد روابط راستاهم. بگذاردریتأثی اجتماعی هاشبکهو همخوانی با دیگران از طریق 

راک طلاعات ادتعهد جامعه و کیفیت ا تواندیمیی ادراک شده راستاهمی اطلاعات را تشویق کند. گذاراشتراکبهبا اینفلوئنسرها و 

احتمال رفتار تعاملی و به عبارتی رفتار مشارکت مشتری  تواندیمو اینفلوئنسرها  فالوورهابین  ییراستا هم ؛ لذاشده را افزایش دهد

 (.Ladhari et al, 2020) را تقویت نماید

 

 کلینتیجه گیری 

ت محصولا دیبه خر لیاز برند و تما یآگاه تیتقو در یدیشده، نقش کلاعتماد و تخصص ادراک جادیبا ا یورزش ینفلوئنسرهاای 

 تیدارا ه گان ورزشیکنندبا مخاطبان، رفتار مصرف کیمعتبر و ارتباط نزد ییسراداستان قیاز طر همچنین .کنندیم فایا یورزش

 یهاگرشن ،یسازیو درون یدسازهمانن ،یاطلاعات ریمانند تأث یاجتماع ریتأث یهازمی. مکانندینمایم تیرا تقو برندبه  یکرده و وفادار

تنها بخش، نه الهام یو ارائه محتوا یاجتماع یهنجارها بیبا ترکی ورزشی نفلوئنسرهای. ادهندیرا شکل م دیخر ماتیو تصم داریپا

 قیعم یو اثر سازند،یتر مو جذاب اتریرا پو یراهبران مؤثر، بازار محصولات ورزش عنوانبلکه به کنند،یم جیرا ترو مشتریمشارکت 

 .گذارندیم گان ورزشیکنندبر رفتار مصرف

 

 محدویت های پژوهش

جوامع با  ایرانیمناطق ا ریآن ممکن است به سا جیمتمرکز بوده و نتا زیدر شهر تبر یورزش محصولات انیپژوهش صرفاً بر مشتر نای

 مختلف اجتماعی یهاشبکهبه  یو دسترسی اقتصاد ،یفرهنگ یهانباشد. تفاوت ریپذمیمتفاوت تعم یو اقتصاد یفرهنگ یهایژگیو

ند مان ییرهایسنجش متغ یبرا یخودگزارش یهااز پرسشنامه استفاده اثر بگذارد.  انیبر رفتار مشتر تواندیم گرید یدر شهرها

ت در دقعدم  اییاجتماع تیمطلوب یری)مانند سوگ یدهپاسخ یهایریسوگ ریممکن است تحت تأث دیو قصد خر یمشارکت مشتر

ائه کرده ار یرواقعیغ ییهامثبت از خود، پاسخ ریبه ارائه تصو لیتما لیدهندگان ممکن است به دلها( قرار گرفته باشد. پاسخپاسخ

 یامر مانع از بررس نیاند. اشده یآورخاص جمع یبازه زمان کیها در انجام شده و داده یصورت مقطعمطالعه به نیاهمچنین  باشند.

 غاتیتبل یعنوان مثال، اثربخش. بهشودیدر طول زمان م نفلوئنسرهایا غاتیتبل ریتأث اورزشیی انیلندمدت در رفتار مشترب راتییتغ

 متفاوت باشد. نفلوئنسرهایرفتار ا ای یاجتماع یهاروندها در شبکه رییممکن است با تغ

 

 پیشنهادات

ب و مناسطراحی و ساخت تبلیغات که  شودیم یشنهادپ یصولات ورزشمح یابانو بازار یرانبه مدپژوهش حاضر،  یهاافتهیبا توجه 

 اجتماعی پر مخاطب داخلی و یهاشبکهو استفاده از اینفلوئنسرهای ورزشی در تبلیغات، نشر و وایرال نمودن تبلیغات در  یاحرفه

ل پیغام و همچنین اشتراک تبلیغات، خارجی و همچنین مشارکت دادن فالورها از طریق تشویق به لایک زدن، کامنت گذاری و ارسا

جلب شود تا از این طریق ارزش و جایگاه برند در ذهن مشتریان ارتقاء مورد نظر  محصولات ورزشی و برندهای توجه مردم به سمت

اشد و برا با برند داشه  یکیو نزد یاز آگاه ییسطح بالا یکه مشتر یزمان یافته و منجر به افزایش تمایلات رفتاری مشتری شود.

 انتخابمورد نظر را برند  تواندیمبه راحتی و به آسانی ، داشته باشداز برند در ذهن خود  یبه فرد و واحد ی، منحصرقو یهایتداع

 .ابدییمو از این طریق تمایلات رفتاری مشتریان ورزشی افزایش  کند

 

 تشکر و قدردانی
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این تحقیق نهایت همکاری را داشتند،  یهادادهکه در زمینه جمع آوری  از زحمات تمام عزیزانی دانندیمبر خود وظیفه  نیمؤلف

 .شودیمتشکر و قدردانی نمایند. همچنین از همه کسانی که در انجام این پژوهش همکاری کردند، تشکر و قدردانی 
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