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Introduction: Effective advertising by influencers alters customers' attitudes 

towards products and enhances their purchase intentions. This study examines the 

influence of social media influencers on customers' purchase intention with the 

mediating role of attitude to advertising among customers of Tabriz fitness clubs. 

Methods: The research method is descriptive- correlation and partial least squares 

structural equation modelling (PLS-SEM). For this purpose, 275 customers of fitness 

clubs in Tabriz City voluntarily completed the Braunstein and Zhang social media 

influencers survey (2005), Ranjbarian et al.'s attitude towards advertising 

questionnaire (2010), and Diallo's purchase intention questionnaire (2012). 

Structural equation modelling based on partial least squares (PLS-SEM) in the 

software SmartPLS was used to analyse the data. 
 

Results: The results showed that social media influencers have a direct and 

significant impact on customers' purchase intentions (P = 0.001). Additionally, social 

media influencers have a direct and significant impact on customers' advertising 

attitudes (P = 0.001). The attitude towards advertising has a direct and significant 

effect on customers' purchase intention (P = 0.001), and social media influencers 

have a positive and significant effect on customers' purchase intention through the 

mediating variable of attitude towards advertising (Sig = 0.001; β = 0.257). The 

model analysis results showed that the modified model provided a good fit (GOF = 

0.372). 

Conclusion: In general, it can be said that the use of influencers in advertising has 

attracted an audience, and the level of expertise, attractiveness, reputation, and 

honesty of influencers will play a significant role in the consumer's acceptance of the 

message. 
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Extended Abstract 

 
Introduction  
As pivotal mass media platforms, social networks have 

garnered significant attention from diverse audiences, serving 

as spaces for discourse and the exchange of opinions. 

Influencer marketing has emerged as a critical strategy within 

this landscape, leveraging individuals with social clout to 

shape consumer behaviour (Bahramzadeh et al., 2023). 

Influencers are recognized as key drivers of communication 

efficacy (Kolo & Haumer, 2018) and play a central role in 

enhancing brand awareness and purchase decisions (Scott, 

2015). Their impact on consumer attitudes and intentions can 

be understood through two theoretical frameworks: social 

learning theory, which emphasizes the role of social actors like 

celebrities and peers in shaping purchasing behavior 

(Shekarchizadeh & Valikhani, 2021), and the interpretive 

probabilistic model, which assesses the likelihood of attitude 

formation based on contextual cues. Empirical studies 

underscore this influence: Miandeh (2022) demonstrated that 

advertisements featuring influencers have a positive effect on 

purchase intentions, while Saputra and Dubroto (2022) 

highlighted their role in fostering favourable product attitudes 

and purchase intent. However, selecting influencers carries 

significant stakes—appropriate choices can amplify brand 

popularity and sales, whereas mismatches may harm revenue 

and brand equity. This study examines the impact of social 

media influencers on purchase willingness among fitness club 

customers in Tabriz, Iran, with attitude toward 

advertising serving as a mediating variable. Specifically, it 

addresses the research question: Do social media influencers 

significantly influence attitudes toward advertising and 

purchase intentions in this demographic? By examining this 

relationship, the study aims to contribute actionable insights 

for optimizing influencer marketing strategies in the fitness 

industry. 

 
Methods  
This study adopted an applied research purpose with 

a descriptive-correlational design. The target population 

consisted of customers of fitness clubs in Tabriz, Iran, who had 

viewed advertisements by Hadi Choupan, a social media 

influencer, on digital platforms and had used Evogen-brand 

nutritional supplements. Due to the lack of definitive census 

data for this demographic, the population size was considered 

unknown. Using Krejcie and Morgan’s (1970) sample size 

table for unknown populations, a minimum sample size of 384 

participants was targeted. Ultimately, 366 

respondents voluntarily completed validated questionnaires 

measuring: Social media influencer impact (Branscum & 

Zhang, 2005), Attitudes toward advertising (Ranjbarian et al., 

2010), Purchase willingness (Diallo, 2008), Behavioral 

intention (Shekarchizadeh & Valikhani, 2021). Face and 

content validity were confirmed through expert review by 

seven professors specializing in sports management and 

marketing. Internal consistency was assessed via Cronbach’s 

alpha, yielding high-reliability scores: α = 0.93 (influencer 

impact), α = 0.94 (advertising attitudes), and α = 

0.95 (purchase willingnessNormality assumptions were 

verified using the Kolmogorov-Smirnov test. Structural 

equation modelling (SEM) in SmartPLS 3.0 was used to 

evaluate the hypothesised relationships between variables, 

while SPSS v24 facilitated descriptive and preliminary 

inferential analyses. 
 

 

Results  
The model fit analysis also showed that the presented research 

model fit well (GOF = 0.372). The results showed that social 

media influencers have a significant impact on sports 

customers' purchasing intentions (Sig = 0.01; β = 0.351). 

Additionally, social media influencers have a significant 

impact on attitudes towards advertising (Sig = 0.01; β = 0.569). 

Attitude towards advertising has a direct and significant effect 

on the purchase intention of sports customers, and social media 

influencers have a positive and significant effect on the 

purchase intention of sports customers through the mediating 

variable of attitude towards advertising (Sig = 0.01; β = 0.257). 

 

Conclusion  

The findings revealed a positive and statistically significant 

effect of social media influencers on purchase intention among 

fitness club customers in Tabriz (p < 0.05). These results align 

with prior studies by Ao et al. (2023), Bahramzadeh et al. 

(2022), Shiri (2021), Miandeh (2021), and Saputra and 

Dubroto (2022), reinforcing the critical role of influencers in 

shaping consumer behaviour. Social media influencers have 

emerged as strategic brand assets, transcending their role as 

mere marketing channels to become catalysts for sustainable 

consumer relationships built on trust and engagement 

(Augustine, 2019). Their capacity to drive purchasing 

decisions surpasses that of traditional marketing avenues, 

largely due to their perceived authenticity and relatability. As 

individuals increasingly emulate celebrities and public figures, 

influencers wield substantial power in directly or indirectly 

endorsing products, thereby shaping consumer attitudes. 

Notably, consumers perceive influencers as more credible than 

brand-employed representatives, fostering greater trust in their 

recommendations (Bahramzadeh et al., 2023). This trust 

translates to higher purchase likelihood and repeat 

engagement, underscoring the pivotal role of influencer 

credibility in consumer decision-making processes. 
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 چکیده اطلاعات مقاله
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به  لیو تما دندهرا تغییر مینسبت به محصولات  انینگرش مشتر، نفلوئنسرهایامناسب توسط  غاتیتبلمقدمه : 
 لیبر تما یاجتماع یهارسانه ینفلوئنسرهایا تأثیر یهدف پژوهش حاضر بررس. گرددیم تیها تقوآن نیدر ب دیخر

 .است زیرشهر تب یبدنساز یهاباشگاه انیمشتر نیدر ب غینگرش به تبل یانجیبا نقش م انیمشتر دیبه خر
 

نفر از  272 یابی معادلات ساختاری است.روش تحقیق مطالعه حاضر توصیفی از نوع همبستگی و مدلروش : 
(، 2002) نگو ژا نستینابر یاجتماع یهارسانه ینفلوئنسرهایا ۀپرسشنام ز،یشهر تبر یبدنساز یهاباشگاه انیمشتر

 وطلبانه( را دا2012) الوید دیبه خر لیتما ۀپرسشنام و( 2010و همکاران ) انیرنجبر غیپرسشنامه نگرش به تبل
در نرم افزار  یبر حداقل روش مربعات جزئ ی( مبتنSEM) ینمودند. از آزمون مدل معادلات ساختار لیتکم

Smart PLS ها استفاده شد.داده لیتحل برای 

 یو معنادار میستقم تأثیر انیمشتر دیبه خر لیبر تما یاجتماع یهارسانه ینفلوئنسرهایکه انشان داد  جینتایافته : 

 یو معنادار میتقمس تأثیر انیمشتر نگرش به تبلیغبر  یاجتماع یهارسانه ینفلوئنسرهایا(. همچنین P=001/0) دارد
و  (P=001/0) دارد یو معنادار میمستق تأثیر انیمشتر دیبه خر لیبر تما غینگرش به تبل .(P=001/0دارد )

مثبت و  تأثیر انیمشتر دیبه خر لیبر تما غینگرش به تبل یانجیم ریمتغ با یاجتماع یهارسانه ینفلوئنسرهایا
پژوهش از برازش  ۀنشان داد که مدل ارائه شد زیبرازش مدل ن ی(. بررسβ=227/0؛ Sig= 01/0) دارد یمعنادار

 (.GOF=372/0است ) برخوردار مناسبی

 
 یذهن یریدرگ سبب جذب و غاتیدر تبل نفلوئنسرهایاز ا توان گفت که استفادهیدر کل م: گیری نتیجهبحث و 

کننده رفتوسط مص امیپ رشیدر پذ نفلوئنسرهایشهرت و صداقت ا ت،یتخصص، جذاب زانیمخاطب شده و م شتریب
 .خواهد داشت یینقش بسزا
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 های اجتماعی بر تمایل به خرید مشتریان با... / حسین پور و همکارانتأثیر اینفلوئنسرهای رسانه  944

  مقدمه

 در کاربران و جلب کرده خود به را مخاطبان از بسیاری توجه جمعی یهارسانه نیترمهم از یکیعنوان به  اجتماعی یهاشبکهامروزه 
مفهوم  تماعیاج یهاشبکهی با ابیبازار در مفاهیم مهم از یکی پردازندیم تبادل نظر و بحث به موضوعات مختلف دربارۀها شبکه این فضای

 راهبرد نوعی اینفلوئنسرها با (. بازاریابی2012، 1اومرهاو کولو) دیآیحساب م به ارتباطات اثربخشی درمیمه مؤلفۀ که اینفلوئنسرهاست
، 2)اسکات کندیم بررسی آنها خرید تصمیمات و از برندکننده مصرف آگاهی تحریک بر را عقیده رهبران مهم یا افراد تأثیر که است بازاریابی

 صورت به  خود شخصی زندگی تصاویر ه اشتراک گذاشتنب ه باک نداعقیده رهبران از نوعی اجتماعی یهارسانه (. اینفلوئنسرهای2012
 مشهور افراد (. برخلاف2017همکاران،  و 3)خمیسکنندیم تلاش پیروان از تعداد زیادی توجه جلب برای اجتماعی یهارسانه در روزانه

 مطالب در ارسال و ایجاد با که ندایعاد فرادا ی اجتماعی،هارسانه در گذارانتأثیر یا اینفلوئنسرها ،اندشده سنتی شناخته یهارسانه در که

 زندگی، شیوۀ غذا، سالم، مسافرت، زندگی نظیر خاصی یهادر زمینه عموماً و اندتبدیل شده آنلاین مشهور افراد به اجتماعی یهارسانه

 برندی با آنها که زمانی بنابراین، ؛کنندمی ایجاد خود از تصویری خاص یهادر حوزه تخصص با هادارند. اینفلوئنسر تخصص مد و زیبایی

کنند)لو می اعتماد آنان نظرات بهزیادی  احتمال با کنندگانفمصر دارد، نزدیکی ارتباط آنان تخصصی یهابا حیطه که کنندمی همکاری
 (. 2017، 1و یوان

 نظریۀ است. توجیه احتمالی تفسیری مدل و اجتماعی یادگیری نظریۀ دو با مشتریان خرید به تمایل و نگرش بر اینفلوئنسرها تأثیر    

)شکرچی شودیم استفاده مشتریان خرید قصد بر همکاران خانواده و مشهور، افراد نظیر اجتماعی عوامل تأثیر بررسیبرای  اجتماعی یادگیری
 رفتار با رفتاری قصد ۀرابط. ستا هدف رفتار انجام برای فردی اراده و نیت شدت بیانگر ،رفتاری قصد یا (. تمایل1100زاده و ولیخانی، 

 در افراد ینیبشیپ قابل رفتار مشتری، دارند. قصد را آن انجام قصد که شوند درگیر رفتارهایی در دارند تمایل افراد که دهدیم نشان
 نگرش یریگشکل الگوی یک خرید، قصد است، کنندهمصرف هایتلقی طرز ۀدهندنشان که دینمایم منعکس را آتی حضور تصمیمات

( 1101) میاندهی در سال (.1370 ایرانی، و زاده حیدر) است وابسته آن به اعتقاد و تلقی طرز به خاص، کالای خرید قصد. است آتی خرید
 اشایبه این نتیجه رسید که تم «اجتماعی هایرسانه در خرید قصد ی اینفلوئنسرها برهایژگیو تأثیر بررسی»در پژوهش خود با عنوان 

 اجتماعی یهاسانهر گذارتأثیر بازاریابی یهایاستراتژ دارد. خرید قصد بر مثبتی تأثیر اینفلوئنسرها توسط شده ساخته YouTube اتتبلیغ
همچنین  .(1101میاندهی، ) شوند تنظیم گذارتأثیر یهاتیشخص انواع و هایپردازتیشخص شخصی، یهایژگیو اساس بر یخوببه  باید

 نگرش رید،خ قصد بر مثبتی تأثیر ین عنوان به این نتیجه رسید که اینفلوئنسرهاهم( در پژوهش خود با 2022در سال ) 2ساپوترا و دووبروتو
 به آسیب وار ک و کسب درآمددادن  دست از باعث تواندمی نادرست اینفلوئنسرهای انتخاب .دارند تبلیغات و محصولات به نسبت مشتریان

 منجر روشف افزایش و محصول محبوبیت به است ممکن مناسب اینفلوئنسرهای انتخاب طرفی از. دشو برند یک یا محصول یک تصویر
 .(2022شود)ساپوترا و دووبروتو، 

 تمثب یهاواکنش تبلیغات، به قرار دهد. نگرش تأثیرمشتریان را تحت  خرید قصد تواندمیبه تبلیغ هم  علاوه بر اینفلوئنسرها، نگرش    
 تبلیغاتی کیک محر به غیرمطلوب یا مطلوب به روش پاسخگویی را برای آنها آمادگی که است نمایش داده شده تبلیغات افراد به منفی یا

 (. 2011همکاران،  و 6دهد)دیانوکسمی نمایش داده شده، نشان موقعیت در خاص
 ات اجتماعیأثیرت دربارۀکنندگان مصرف که دارد اعتقادی بستگی و باور به تبلیغات، بهکنندگان مصرف نگرشدهد که یها نشان مافتهی    

 بیشتر نیز خرید به یلتما رفتاری احتمال پاسخ باشد، بیشتر تبلیغ یک به مثبت نگرش یریگشکل احتمال هرچه دارند. تبلیغات اقتصادی و
 محصول یاگونهبه  باید مشتری، نزد بمناس جایگاه به رسیدن برای هاشرکت باشد. تبلیغ بسیار  اثربخشی بر گواهی تواندیمن ای که است
 2(. ساپوترا و دووبروتو2017و همکاران،  7وانگ) است مناسب تبلیغات از استفاده کار این برای راه و یک کنند متمایز رقیب محصول از را خود

                                                 
1. Kolo & Haumer 
2. Scott 
3. Khamis 
4. Lou & Yuan
5. Saputra & Dewobroto 
6. Dianoux
7. Wang 
8. Saputra & Dewobroto 
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غ خرید مشتریان و نگرش به تبلی به تمایل بر اجتماعی یهارسانه اینفلوئنسرهایکه  ( عنوان کردند2022و همکاران ) 1( و کوردی2022)
 مثبت و معناداری دارند. تأثیر
 نیتربزرگ ی، مرب2رامبد ینهابه ، متعلق کایمتحده آمر الاتیساخت ا تیفیک بهترینبا  ی، شرکتEvogen Nutritionمکمل     

 زیچوپان ن یدها یاست. مرب (ایدن کیزیمرد فعنوان  یاپیبار پ 1)1ایبوندمی، جر(ایدوره مستر المپ 7قهرمان  )3تیه لیف :مانند یقهرمانان
 نیهم دریمتعدد یهایاستارت بزند و قهرمان یاستاد بزرگ بدنساز نینظر ا ریخود را ز ناتیتمر 2012رامبد است که توانست در سال  یهن

و معتبرترین رویداد ورزشی  نیتربزرگ)2022 یایچوپان در مستر المپ یدها کسب کند. کسیساله از جمله مسابقات گرند پرمدت چهار
به مقام نائب قهرمانی رسید.  2023همچنین وی در سال  .مقام قهرمانی را کسب نمایداوپن شرکت کرد و توانست  یوزن ۀدر دست بدنسازی(

خصوصاً افراد مشهور و  باهای ورزشی مشخص شد که در ایران تبلیغات در مورد برندهای ورزشی و مکمل گرفتهانجامی هایبررسبا 
ی ورزشی هامکملدر نتیجه به علت تبلیغات کم و محدود، مشتریان ورزشی شناخت کمتری نسبت به برندها و است؛ قهرمانان ورزشی کم 

اخیر ند سال چ یط وژنیا یکمپانواقع شود.  مؤثردر شناخت  مشتریان ورزشی  تواندیمقهرمانان بدنسازی  بادارند. تبلیغات مکمل ورزشی 
از محصولات این برند  کنندیمهادی چوپان( ادعا ) بازار نموده است و تعدادی از قهرمانان ورزشی ۀورزشی را در جهان روانی هامکمل

 با که ترا ملزم نموده اس گذارانهیها و سرماشرکتنیز رقابت درون صنعت،  دتش شیافزا. اندنمودهاستفاده کرده و نتایج مطلوبی را کسب 
 یابیبازار امروزه، اقدامات .ستین اامر مستثن نیاز ا زیصنعت ورزش نو در این راستا  شوند یاقتصاد ۀعرص واردی ذارگصحهروش تبلیغاتی 

 یاصل یهاتیواز اول یکیو به  آشکار شیپ از شیبا آنها ب شتریارتباط ب شیو افزا انیبرای حفظ مشتر یورزش یهایدیاز تول ارییدر بس
تا تصویر  شودیمنجر م ورزش غاتیکه به نگرش مثبت به تبل داشته باشند ییاز باورها یدرک بهتر دیبا کنندگانغیشده است. تبل لیآنها تبد

ی محقق در این پژوهش قصد دارد تا به بررس .شودیم از برند دیسبب خر تیکه در نها آیدکنندگان به وجود مصرفخوبی از تبلیغ در ذهن 
 انیمشتر نیدر ب یغتبل به نگرش میانجی نقش با مشتریان خرید به تمایل بر اجتماعی یهارسانه ایاینفلوئنسره تأثیرمتغیرهای پژوهش و 

ر آینده ی دیگر که دهاپژوهشراهکارهای اصولی کمکی به این امر و  ۀبپردازد تا بتواند در نهایت با ارائ زیشهر تبر یبدنساز یهاباشگاه
ماعی تا چه حد اجت یهارسانه که اینفلوئنسرهای دیآیم شیسؤال پ نیا ی،غاتیتبلروش  نیا یگذارتأثیربا علم به ، بکند. شودیمانجام 

 د؟نمؤثر باش زیشهر تبر یبدنساز یهاباشگاهتبلیغ در  به و نگرش مشتریان خرید به بر تمایل توانندیم

 

  شناسی پژوهشروش

ساختاری از نوع  ۀنگر ولی در بخش معادلها حالداده یآورجمعها کاربردی، از نظر زمان داده یآورتحقیق حاضر از لحاظ هدف جمع
ها  هداد یآورجمع نیزمان است. همچنها  توصیفی و از نوع همبستگی تحلیل رگرسیون همداده یآورجمع ۀاست و از نظر نحو نگرندهیآ

شهر  یسازبدن یهاباشگاه انیمشتر ۀیژوهش شامل کلپ نیا یآمار ۀ. جامعشده استاستفاده از ابزار پرسشنامه اجرا  بابه شکل میدانی و 
 ساختاری معادلات یابیمدل روش در( گویه 11پرسشنامه ) یهاهیگو تعدادبه  توجه با نمونه، حجم تعیین برای پژوهش این . دراست زیتبر

 صورتبه پرسشنامه  272 و در نهایتگردید  توزیع پرسشنامه 110شد و  گرفته نظر در نفر 110کارانه محافظه حالت یک در نمونه حجم
 .قرار گرفت مورداستفاده نهایی و در تحلیل شد داده کامل برگشت

 یشیمایابزار در روش پ نیو معتبرتر نیتراز پرسشنامه که مهم هاهیبه فرض ییپاسخگوبرای لازم  یهااطلاعات و داده یآورجمع یبرا    
 .شودیم لیتشک یپژوهش، از چهار بخش اصل نیا . پرسشنامه مورداستفاده درشداست، استفاده 

تأهل،  تیوضع ت،یشامل )سن، جنس شیمورد آزما ۀنمون یشناختتیاصطلاح اطلاعات جمعبه  ای یفرد یهایژگیبخش اول: مربوط به و
 درآمد، دفعات حضور در باشگاه( است. ،یورزش ۀسابق لات،یتحص

 33پرسشنامه شامل  نی. ااندکرده حیاطر( 2002) نگو ژا نستینابرکه  است یجتماعا یهارسانه ینفلوئنسرهایا ۀدوم: پرسشنام بخش
( و هیگو 2) یداشتندوست شخصیت(، هیگو 2ای )حرفه قتاصد(، هیگو 7) یاجتماع تی(، جذابهیگو 7) دنبوستاره  انتو ۀمؤلف 2در  هیگو

و  فقمامو ارم،ند ینظر ،مخالفم ،مخالفم کاملاًاز  رپیوستا کیدر  تلیکر شیارز پنج یگذارنمره سمقیا( است. هیگو 6) یتیشخص پیت

                                                 
1. Kurdi 
2. Hany Rambod 
3. Phil Heath 
4. Jeremy Buendia 
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 ییروا سنجش به دخو هشوپژ( در 1377) رانهمکاو  دیمحمو. ابدییاختصاص مبه آن  2تا  1 یهانمره ترتیب به کهاست  فقمامو کاملاً
 متخصص نمترجما توسط ترجمهزباو  ترجمه اردندستااز روش ا دهستفاا با هشوپژ ینا درو  ندا ختهداپر پرسشنامه ینا سیرفا ۀنسخ پایاییو 
 ینا ییامحتوو  ریصو ییروا همچنین. ستا هشد یسازیبوم رکشوفرهنگ  با متناسبو  ستا هشد ترجمه سیرفا نباز به نگلیسیا نباز
 هشد ارشگز دتأیی ردمو یسنجروان متخصص توسطو  شیورز مدیریت دستاا هفت توسط( 1377) رانهمکاو  دیمحمو هشوپژدر  اربزا
 ینا سیربر ایبر کتشافیا عاملی تحلیلاز  هشوپژ ین. در استا هشد ارشگز 727/0 خنباوکر یلفاآ ضریبروش  با اربزا پایایی. ستا

 یبخش سوم برادر . ستا رداربرخو مناسبو  بخو عاملی تحلیلاز  اربزا ینا کهداد  ننشا تحلیل ینا نتایج که نددکر دهستفاا پرسشنامه
. ستا هشد( استفاده 1100) یخانیو ول زادهی( و شکرچ2010و همکاران ) انیرنجبر یهااز پرسشنامه ،غینگرش به تبل ۀسشنامسنجش پر

 و فقمامو ارم،ند ینظر ،مخالفم ،مخالفم کاملاًاز  رپیوستا یکدر  تلیکر شیارز پنج یگذارنمره سمقیااست.  هیگو 1شامل  پرسشنامه نیا
 پرسشنامهکرونباخ  ی( در پژوهش خود آلفا2010و همکاران ) انی. رنجبرابدییاختصاص م 2تا  1 یهانمره ترتیب به کهاست  فقمامو کاملاً

به دست  20/0 یش ازرا ب هاهیگو متما ی( در پژوهش خود بار عامل1100) یخانیو ول زادهیشکرچ نیبه دست آورد. همچن 23/0را برابر 
 از بخش چهارمهمچنین در به دست آوردند.  22/0را برابر  یبیترک ییایو پا 77/0را برابر  امهپرسشنکرونباخ  یآلفا نینآوردند. همچ

 فیصورت طبه  پرسشنامه یگذارنمره و است هیگو 1شامل  پرسشنامه نی. ااستفاده شده است( 2012) الوید دیبه خر لیتما ۀپرسشنام
 بیبه ترت« کاملاً موافقم»و « موافقم»، «نه موافق نه مخالف»، «مخالفم» ،«کاملاً مخالفم» یهانهیگز یاست که برا یانقطه 2 کرتیل

( در پژوهش خود 2012) الویاست. د میمستق ایصورت مثبت به  هاسؤال متما یگذار. نمرهشودیدر نظر گرفته م 2، 1، 3، 2، 1 ازاتیامت
 70/0را برابر  پرسشنامه یبیترک ییایو پا 67/0راج شده برابر استخ نیانگیتوان دوم م ۀشیمذکور را با شاخص ر ۀپرسشنام یهمگرا ییروا

استخراج  نیانگیتوان دوم م ۀشیرا با شاخص ر پرسشنامه یی( در پژوهش خود روا1371) یو جهانباز یاردکان داینموده است. سع گزارش
کرونباخ  یآلفا بیو ضر 27/0مرکب را  ییایپا بی. ضراست تأییدمورد  1/0بودن از مقدار یشتر گزارش نمودند که به علت ب 73/0شده برابر 

 و یفیاز دو بخش آمار توص هاداده لیو تحل هیتجز یبرا همچنین ند.تأییدبوده و مورد  7/0 بیش ازنمودند که هر دو مورد  ارشگز 73/0را 
اده شد و مربوطه( استف یاول و نمودارهاجد ،یدرصد فراوان ن،یانگی)م یمرکز یهاشاخص رینظ یفی. از آمار توصشد استفاده یآمار استنباط
 کیهر  یفیتوص یهاشاخص شینما یو برا یفراوان وداربا استفاده از جداول و نم یشناختجمعیتاطلاعات  شینما یبرا یفیاز آمار توص

. دی( استفاده گرداریمع)انحراف  یپراکندگ یها( و شاخصنیانگی)م یمرکز یهامربوط به آنها از شاخص یهاهیپژوهش و گو یهاریاز متغ
روف آزمون کولموگ باصورت که ابتدا  نیبد ؛شدبهره گرفته  هاهفرضی آزمون و هاداده لیو تحل هیتجز یبرا یاز آمار استنباط نیهمچن

ت معادلا یابیشده پرداخته شد، سپس با استفاده از مدل  یگردآور یهانرمال بودن داده یبه برس یدگیو کش یو چولگ رنفیاسم
 باهمگرا  ییپرداخته شد. روا Smart PLSنرم افزار  با رهایمتغ نیب تأثیر نییتع نیبرازش مدل و همچن ی( به بررسSEM)یاختارس

AVE یبیترک ییایکرونباخ و پا یروش آلفا با رهایمتغ ییایو پا(CRمحاسبه گرد )یافزارهاها از نرمداده لیتحل و هیتجز ی. برادی SPSS 
 استفاده شد. Smart PLSو  22ورژن 

 

  های پژوهشیافته

یورزش انیمشتر یشناخت تیجمع یهایژگیو. 1جدول   

 درصد  فراوانی  طبقات سنی 

سال  03کمتر از   611 4/13  

سال  43-03  98 4/03  

سال  03-43  68 8/1  

سال و بالاتر  03  6 4/3  

 درصد  فراوانی  جنسیت

8/13 670 مرد   

6/07 633 زن   

تاهل تیوضع راوانی ف   درصد  

7/13 617 مجرد    

0/08 639   متأهل  
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یلیمدرک تحص  درصد  فراوانی  

7/39 78 زیر دیپلم و دیپلم  

7/33 07 کاردانی   

0/37 70 کارشناسی   

ارشد یکارشناس  06 0/69  

7/4 60 دکتری  

ماه( ) میزان درآمد  درصد  فراوانی  

 34 11 نداشتن درآمد

ن در ماهمیلیون توما 0کمتر از   9 8/3  

میلیون تومان 1تا  0بین   68 8/1  

میلیون تومان 8تا  1بین   37 9/8  

میلیون تومان 63تا  8بین   48 9/67  

میلیون تومان 60تا  63بین   08 0/36  

میلیون تومان و بالاتر 60  47 6/67  

 درصد  فراوانی  سابقه ورزشی

سال 3کمتر از   76 9/30  

سال  0-0  633 4/01  

سال  9-1  17 4/34  

سال و بیشتر  8  07 0/60  

 درصد  فراوانی  دفعات حضور 

بار در هفته  6  40 4/61  

بار در هفته  3  18 6/30  

بار در هفته 0  11 3/34  

بار در هفته  4  76 9/30  

بار در هفته  0  34 7/9  

 
بارهای عاملی با. سنجش پایایی مدل 2جدول   

هاشاخص متغیرها  بار عاملی  

ا
ی 

رها
نس

لوئ
ینف

انه
رس

 یها

عی
ما

جت
 ا

936/3 توان ستاره بودن  

808/3 جذابیت  

ایصداقت حرفه  834/3  

833/3 شخصیت دوست داشتنی  

903/3 تیپ شخصیتی  

یغ
تبل

ه 
ش ب

گر
 ن

 

849/3 مثبت بودن تبلیغات  

990/3 ترجیح دادن تبلیغات  

863/3 جالب بودن تبلیغات  

986/3 ایده مناسب برای تبلیغات  

یل
ما

ت
 به 

ید
خر

 

 

800/3 احتمال خرید از این برند  

808/3 احتمال خرید در دفعات بعدی  

809/3 مد نظر قرار دادن خرید   

807/3 احتمال خرید در آینده  
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یل مسیر لبار عاملی مقدار عددی است که شدت رابطه میان یک متغیر مکنون )سازه( و متغیر آشکار )شاخص( مربوط را طی فرایند تح    
جتماعی، ا یهارسانه ی اینفلوئنسرهایهاشاخص، نتایج نشان داد که بارهای عاملی هاشاخصبررسی بارهای عاملی  بارۀ. درکندیممشخص 

 (. 2/0 یش ازب) ندرنگرش به تبلیغ و تمایل به خرید از اعتبار مناسبی برخوردا
 

کیبی آلفای کرونباخ و پایایی تر با. سنجش پایایی مدل 3جدول   

 ضریب آلفای کرونباخ مکنون() متغیرهای پنهان

 (Alpha > 0.7) 

 پایایی ترکیبی

(CR > 0.7) 

 میانگین واریانس استخراجی 

(AVE > 0.5) 

 اینفلوئنسرهای

 اجتماعی یهارسانه

838/3 847/3 793/3 

 908/3 804/3 801/3 غینگرش به تبل

 979/3 811/3 804/3 دیبه خر لیتما

 

 یبرا یاریکرونباخ مع ی( استفاده شد. آلفاCR) یبیترک ییایکرونباخ و پا یمدل از آلفا ییایسنجش پا یبرااز پژوهش بخش  نیدر ا    
 یهمبستگ انزینشانگر م یدرون یداری. پاشودی( محسوب میدرون ی)سازگار یدرون یداریپا یابیارز یمناسب برا یاو سنجه ییایسنجش پا

است و  PLS لیکرونباخ در تحل ینسبت به آلفا یترمدرن اریعنوان معبه  یبیترک ییایپا. آن است بهوط مرب یهاسازه و شاخص کی نیب
 گریکدیبا  شانیهاسازه یبه همبستگصورت مطلق، بلکه باتوجهبه ها، نه سازه ییایاست که پا نیکرونباخ در ا یآن نسبت به آلفا یبرتر

 یرهانفلوئنسیا یرهایمتغ یبیترک ییایکرونباخ و پا یآلفا ریمقاد هیشود کلمیمشخص  3شماره به جدول  نگاهی. با گرددیمحاسبه م
 ییایپا تیتوان مناسب بودن وضعمیاست، پس  یمقدار مناسب و قابل قبول یدارا دیبه خر لیو تما غینگرش به تبل ،یاجتماع یهارسانه

هر  یهمبستگ زانیم یهمگرا است که به بررس ییروا ،یرگی اندازه یهابرازش مدل یدوم از بررس اریمع کرد. تأییدرا  یریمدل اندازه گ
 یهاهر سازه با شاخص نیبه اشتراک گذاشته شده ب انسیوار نیانگینشان دهنده م AVE اری. معپردازدمی خود( هاسازه با سؤالات )شاخص

 AVE ریمکنون محاسبه شده است. با توجه به مقاد ریهر متغ یبرا  Smart PLSتوسط نرم افزار   AVE ریمقاد بالادر جدول  .خود است
 نیب ییالاب یهمبستگ گریبرخوردار هستند. به عبارت د یمناسب یهمگرا ییروا یمکنون مورد مطالعه دارا یرهایشود که متغمیمشخص 

باشند و مناسب بودن برازش میبرخوردار  ییاز برازش بالا یریاندازه گ یهامدل جهیخود وجود دارد و در نت یهاهر سازه با شاخص
 2Q اریو مع 2R ای R Squareبیدر پژوهش از ضرا PLSبا روش  یبرازش مدل ساختار یبررس یبرا شود.می تأیید یریاندازه گ یهامدل

 به کار یمعادلات ساختار یسازمدل یو بخش ساختار یریگاندازه یهامتصل کردن بخش یاست که برا یاریمع 2Rشود. میاستفاده 
مدل را مشخص  ینیب شیاست که قدرت پ یاریمع 2Qگذارد.  میزا )ملاک(  وندر ریبرون زا بر متغ ریدارد که متغ یتأثیررود و نشان از می
 2R ریپژوهش محاسبه شده است. هر چه مقاد یدرون زا هایسازه یبرا 2R ریمقاد 1(. مطابق با جدول 1372و رضازاده،  یکند )داورمی

مدل  یتوان گفت که برازش قومی، 1. با توجه به جدول استباشد، نشان از برازش بهتر الگو  شتریمدل ب یدرون زا یهاهمربوط به ساز
 شود.می تأییدپژوهش  یساختار

 متغیرهای درون زا    2Qو  2R . ضرایب 4جدول 

 2R 2Q زادرونمتغیرهای 

 300/3 036/3 نگرش به تبلیغ

 469/3 030/3 خرید به تمایل

 

و همکارانش عرضه  1که تننهاوس GOF اریمع بامدل  یمدل، برازش کل یو بخش ساختار یریگبرازش بخش اندازه یاز بررس پس    
 . گرددیمحاسبه م ریرابطه ز با اریمع نیا (.2001)تننهاوس و همکاران،  شودیکردند استفاده م

                                                 
. Tenenhaus  
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 .(2007و همکاران،  1)وتزلس شده است یمعرف GOF ی( برا36/0)ی ( و قو22/0) ط(، متوس01/0) فیسه مقدار ضع نکهیبه اباتوجه    

 .  استپژوهش  یمدل کل ینشان از برازش قو GOF  یبرا 372/0حاصل شدن مقدار 

 توانیم ،یو مدل کل یمدل ساختار ،یریگاندازه یهابرازش مدل یکه پس از بررس دهدینشان م PLSها در روش داده لیتحل تمیالگور
+ 76/1از  شتری( در بازه بt) ریمس بیضر ریکه مقادمی. هنگادیپژوهش رس یهاافتهیپرداخت و به  قیتحق یهاهیو آزمون فرض یبه بررس

 بی(. با توجه به مقدار ضر2010و همکاران،  2ینزی)و پژوهش است هیفرض تأییدباشد، نشان دهنده معنادار بودن عامل مربوط و متعاقباً 
و  171/7اول برابر  هیفرض یمعنادار بیشود. مقدار ضرمی تأییدمدل  هیچهار فرض رها،یمتغ نیب یرهایمس یبه دست آمده برا یمعنادار

 این است که از یمطلب حاک نیا. است دهبه دست آم 727/6و فرضیه چهارم برابر  7/ 031و فرضیه سوم برابر  212/11دوم برابر  هیفرض
بر نگرش  یاجتماع یهارسانه ینفلوئنسرهایا. دارد یو معنادار میمستق تأثیر انیمشتر دیبه خر لیبر تما یجتماعا یهارسانه ینفلوئنسرهایا

 ینفلوئنسرهایدارد و ا ینادارعو م میمستق تأثیر انیمشتر دیبه خر لیبر تما غینگرش به تبل. دارد یو معنادار میمستق تأثیر انیمشتر غیبه تبل
چندگانه  ونیرگرس لیلتح جینتا .دارد یمثبت و معنادار تأثیر انیمشتر دیبه خر لیبر تما غینگرش به تبل یانجیم ریغمت با یاجتماع یهارسانه

 1/32و به اندازه  انیمشتر دیبه خر لیتما ریمتغ راتییدرصد از تغ 3/32به اندازه  یاجتماع یهارسانه ینفلوئنسرهایا یهامؤلفهنشان داد که 
و در نمودار شماره  مدل اصلاح شده یرهایاستاندارد شده مس بیضرا، 1در نمودار  کند.می نییرا تب غینگرش به تبل ریمتغ راتییدرصد از تغ

 نشان داده شده است. مدل  اصلاح شده T-values یمعنادار بیضرا ،2

 
 . ضرایب استاندارد شده مسیرهای مدل اصلاح شده1نمودار 

 

                                                 
. Wetzels  

. Vinzi 

372/0=  2RiescommunalitGOF 
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 اصلاح شده  مدل T-values . ضرایب معناداری2نمودار 

هاهیو آزمون فرض یحداقل مربعات جزئ لیتحل جینتا. 5جدول   

ضریب مسیر  ی پژوهشهاهیفرض ردیف

 (β) استاندارد

t P-Value نتیجه آزمون 

 فرضیه پژوهش

(1H) 

 اینفلوئنسرهای 6

 اجتماعی یهارسانه

 تأیید 336/3 484/7 006/3 تمایل به خرید 

 اینفلوئنسرهای 3

 اجتماعی یهاهرسان

 تأیید 336/3 069/66 018/3 نگرش به تبلیغ 

 تأیید 336/3 306/8 400/3 تمایل به خرید  نگرش به تبلیغ 0

 اینفلوئنسرهای تأثیر 4

 بااجتماعی  یهارسانه

ی گریانجیمنقش 

 نگرش به تبلیغ

 تأیید 336/3 808/1 307/3 تمایل به خرید 

 

کند میرا اختیار  1و  0که مقداری بین  شودیماستفاده  VAFی به نام شمول واریانس یا اآمارهر میانجی، از متغی تأثیربرای تعیین شدت     
 شود. میبا فرمول زیر محاسبه  VAFمتغیر میانجی است. مقدار  تأثیرنزدیک شود، نشان دهنده قوی تر بودن  1و هر چه این مقدار به 

 
، مقدار ضریب c، مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و ملاک و bو میانجی،  نیبشیپمتغیر ، مقدار ضریب مسیر میان aکه در آن 

توان میمحاسبه گردید. با توجه به مقدار محاسبه شده  121/0در این پژوهش برابر  VAFمسیر میان متغیر مستقل و وابسته است. مقدار 

 . کندمیی نقش ایفا 1گفت که نگرش به تبلیغ به عنوان میانجی گری جزئی
 

  یریگجهینتو  بحث 

 غیگرش به تبلن یانجیبا نقش م انیمشتر دیبه خر لیبر تما یاجتماع یهارسانه ینفلوئنسرهایا تأثیر یپژوهش حاضر بررساز انجام هدف 
 بود. زیشهر تبر یبدنساز یهاباشگاه انیمشتر نیدر ب
مثبت و  أثیرت زیشهر تبر یبدنساز یهاباشگاه انیمشتر دیبه خر لیبر تما یتماعاج یهارسانه ینفلوئنسرهاینشان داد که ا هایافته    

 ،یریش، 1102درودی و محمدی،  ؛1102بهرام زاده و همکاران، ؛ 2023)آاو و همکاران،  قاتیتحق جیبا نتا قیتحق نیا جیدارد. نتا یمعنادار
 تأثیر( در تحقیقی با عنوان 2021و همکاران ) 2همچنین ماچکا . است همسو( 2022و ساپوترا و دووبروتو،  1101 ،یاندهی؛ م1101
آفریقای جنوبی به این نتیجه دست یافتند که تبلیغات توسط افراد  zها بر نگرش و قصد خرید دانشجویان دختر نسل گذاری سلبریتیصحه

یی هاهی بازاریابی اینفلوئنسر در رسانهاتراتژیمثبت و معناداری دارد. اجرای اس تأثیرمشهور بر نگرش به تبلیغ و قصد خرید مشتریان 
اجتماعی به دلایل متعدی از قبیل امکان تعامل دوسویه، دسترسی به نیاز مصرف کنندگان، دریافت بازخورد مخاطبان، امکان توسعه پایگاه 

 نفلوئنسرهایا با یابیبازار(. 1102)درودی و محمدی، استدنبال کنندگان و مصرف کنندگان و تبدیل آنها به مشتریان پایدار رو به گسترش 
 ینها بررسآ دیخر ماتیمصرف کننده از برند و تصم یآگاه کیرا بر تحر دهیرهبران عق ایافراد مهم  تأثیراست که  یابیراهبرد بازار ینوع
 یشخص یگزند ریبه اشتراک گذاشتن تصاو باهستند که  دهیاز رهبران عق ینوع یاجتماع یهارسانه ینفلوئنسرهای(. ا2012کند)اسکات، می

امر  نیا (.2017و همکاران،  سیکنند)خممیتلاش  روانیاز پ یادیجلب توجه تعداد ز یبرا یاجتماع یهاخود به صورت روزانه در رسانه

                                                 
Partail Mediation 

 Macheka 
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را  یحضور آت ماتیدر تصم ادافر ینیب شیرفتار قابل پ ،یمشتر لیکند. تما دایپ شیافزا انیمشتر نیدر ب دیبه خر لیشود تا تمامیباعث 
( که نشان کند یداریخر یبعد تیبرند را در موقع ایکدام کالا  ایورزش انتخاب کند و  یطور مثال کدام باشگاه را برا)به دنمایمیمنعکس 

 مؤلفهکه  دندیرس جهیتن نی( در پژوهش خود به ا2023(. آاو و همکاران )1370 ،یرانیزاده و ا دریکننده است)حمصرف یهایدهنده طرز تلق
 یگرید یژگیاز هر و شیب گذارانتأثیراعتبار  نیدارد. همچن یارتباط را با تعامل مشتر نیتریقو یاجتماع یهارسانه گذارانتأثیرمیسرگر

 یاجتماع یهانهرسا گذارتأثیر یابیبازار یهای( نشان داد که استراتژ1101) یاندهیپژوهش م جینتا نیگذارد. همچنمی تأثیر دیبر قصد خر
کند.  رییتغ یشوند تا رفتار مشتر میتنظ گذارتأثیر یهاتیو انواع شخص هایپرداز تیشخص ،یشخص یهایژگیبر اساس و یبه خوب دیبا

طبق تئوری متقاعدسازی، روش موفق اقناع، چنان افکار مخاطبان را سمت و سو دهد که فرد مورد هدف به شیوه ای موافق، به نظرات 
(. 1377کاران، کند)حبیبی و هممیبیندیشد، روش موفق، هر گونه تفکر را تضعیف و افکار موافق را با نحوه عمل پیشنهادی تقویت گوینده 

ی رلذا مخاطبان و دنبال کنندگان، زمانی که اینفلوئنسر را صادق، جذاب و قابل اعتماد بدانند، بیشتر متقاعد شده و در نتیجه بر نیات رفتا
 یینفلوئنسرهایاز ا غاتیدر تبل میکه بتوان یدر صورت(. 1102یابد)بهرام زاده و همکاران، میاشته و تمایل به خرید در آنها افزایش گذ تأثیرشان 

ارتباط  نیاشند؛ همچنب زیورزشکاران متما ریو نسبت به سا شندبا نیداشته باشند و باوقار و مت غاتیدر تبل ییکه مهارت بالا میاستفاده کن
از  دیبه خر لیرا  داشت که تما نیتوان انتظار امیصورت  نیباشند، در ا یدوست داشتن تیشخص یبا هواداران برقرار کنند و دارا دوستانه

 گردد. تیتقو یبرند مورد نظر در مشتر
مثبت  تأثیر زیهر تبرش یبدنساز یهاباشگاه انیمشتر غیبر نگرش به تبل یاجتماع یهارسانه ینفلوئنسرهاینشان داد که ا همچنین نتایج    

 ،یو پورحسن 1100 ،فرزانی فر؛ 2022و همکاران،  ی؛ کورد2023)فنگ و همکاران،  قاتیتحق جیبا نتا قیتحق نیا جیدارد. نتا یو معنادار
 یهالب در رسانهو ارسال مطا جادیهستند که با ا یافراد عاد ،یاجتماع یهاگذاران در رسانه تأثیر ای نفلوئنسرهایدارد. ا ی( همخوان1101
و مد  ییابیز ،یزندگ ۀویسالم، مسافرت، غذا، ش یزندگ رینظ یخاص یهانهیشده اند و عموماً درزم لیتبد نیبه افراد مشهور آنلا یاجتماع

 یهمکار ییکه آنها با برندها یزمان ن،یکنند و بنابرامی جادیاز خود ا یریخاص تصو یهاتخصص در حوزه با هانفلوئنسری. ارندتخصص دا
 وان،یند)لو و کنمیبه نظرات آنان اعتماد  ییدارد، مصرف کنندگان با احتمال بالا یکیآنان ارتباط نزد یتخصص یهاطهیکنند که با حمی

نامطلوب  ایمطلوب  یابی( نگرش را ارز2006را بهبود دهند. کاتلر و کلر ) غینسبت به تبل انیتوانند نگرش مشترمی نفلوئنسرهای(. ا2017
کل توانند افکار افراد را شمی هاکردند. نگرش فیتوص هادهیو ا زهایچ ینسبت به بعض یعمل یهاشیو گرا یفرد، احساس عاطف داریاپ

تحت  مردم یرفتارها نیاز آن حرکت دهند؛ بنابرا یدور ای یزیکنند و به سمت چ زیچ کینداشتن  ایداشتن  دوستدهند، آنها را وادار به 
 یباورها ،یشخص یسودمند یکنند. باورهامیرفتار  یستند و آنها در مورد موضوعات مشابه، به طور کاملاً سازگاره هانگرش تأثیر

گذارد. میاثر  یعرسانه اجتما غاتیبر نگرش کاربران نسبت به تبل یو عوامل روانشناخت یماعشبکه اجت غاتیدرباره تبل یاقتصاد -یاجتماع
 أثیرت نیبر نگرش برند دارد. ا یمنف تأثیر یو فخرفروش یمانند خودخواه ییهامؤلفه( نشان داد که 2023پژوهش فنگ و همکاران ) جینتا
بالا در  یفن ییوانات یکه دارا شوداستفاده  یاز افراد غاتیباشند. هر موقع در تبل صفاقد تخص نفلوئنسریخواهد بود که ا تریقو یزمان یمنف
باشد و  شیخوش صحبت و مثبت اند نیداشته باشد؛ همچن یو منحصر به فرد زیاشد و ظاهر متماب یباشد و در اوج دوران ورزش غاتیتبل

 داد. رییرا تغ غینسبت به تبل انیتوان نگرش مشترمیصورت است که  نی. در ادیارتباط دوستانه با هواداران برقرار نما
دارد.  یبت و معنادارمث تأثیر زیشهر تبر یبدنساز یهاباشگاه انیمشتر دیبه خر لیبر تما غینشان داد که نگرش به تبل جینتاهمچنین     
( 1100 ،یخانیو ول زادهیو شکرچ 1101 ،یتی؛ هدا2023؛ احمد و همکاران، 2023)سو و همکاران،  قاتیتحق جیبا نتا قیتحق نیا جینتا

 یشناخت ییوانات نکهیا یاست؛ برا غاتیتبل یمؤثر اثربخش یهااز جمله شاخص غات،یکنندگان نسبت به تبلدارد. نگرش مصرف یهمخوان
و همکاران،  نگیذاشت)لاثر خواهد گ غاتیو متعاقبأ بر نگرششان نسبت به تبل شودیدر افکارشان منعکس م غاتیکنندگان نسبت به تبلمصرف
از  یاسلسله صورتبه  دیصد خرمارک و بر ق کینگرش افراد نسبت بـه  یبر رو ینترنتیا غاتینگرش در مورد تبل ب،یترتنیابه (. 2010
پاسخ  کی ای د،یراحتمال خ شیباشد؛ افزا یو نام تجار غاتینگرش مثبت نسبت به تبل جادیا غات،یتبل یی. اگر هدف نهاگذاردیم تأثیراثرات 
(. 1326 ان،یو محمد یدر نظر گرفته شود )عباس غاتیتبل یاثربخش یابیشاخص ارز نیعنوان بهتربه  تواندیم غ،یتبل کیمثبت به  یاحساس

اهداف است.  نیا نیتراز مهم یکیساختن که آگاه کنندیم غی( تبلیادآوریساختن، متقاعدکردن و ها به سه هدف )آگاهزعم کاتلر، شرکتبه 
اداد )خد شودیکنندگان مبهتر مصرف دیخر یریگمیباشد، منجر به تصم شتریب غاتیتبل یدهندگ یو آگاه یرساناطلاع تیهر چه خاص

کنندگان نسبت به مصرف یهاکه باورها و نگرش دیرس جهینت نیدر پژوهش خود به ا 2012در سال  ری(. م1371و همکاران،  ینیحس
کنندگان آنها بر نگرش مصرف رایاست؛ ز تیبااهم غاتیتبل یهاهستند. درک باورها و نگرش غاتیتبل یمهم اثربخش یهااز شاخص غاتیتبل
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را  غاتیتبل کنندگان نسبت بهمصرف ینگرش کل غات،یباورها در مورد تبل یطورکلبه . گذاردیاثر م دشانیو قصد خر ینسبت به نام تجار
امری مثبت  یاجتماع یهارسانه با غاتیتبل ایجاد شود و یمشتر در مناسب نگرش مثبت غاتیبا تبل کهی. درصورتدهدیقرار م تأثیرتحت

 است. لااز فروشگاه را مدنظر قرار دهد با دیرخکه  نیکننده باشد احتمال ابرای مصرف
 یهاباشگاه انیمشتر دیبه خر لیبر تما غینگرش به تبل یانجیم ریمتغ با یاجتماع یهارسانه ینفلوئنسرهاینشان داد که ا فرضیه آخر جینتا    

 2022 ران،و همکا ی؛ کورد2022)ساپوترا و دووبروتو،  قاتیتحق جیبا نتا قیتحق نیا جیدارد. نتا یمثبت و معنادار تأثیر زیشهر تبر یبدنساز
هستند، استفاده از  یتجار یهاامیو پ غاتیدر معرض تبل یعیکنندگان به طور وسدارد. ازآنجاکه مصرف ی( همخوان1101 ،یو پورحسن

خص شهرت، و صداقت ش ت،یتخصص، جذاب زانیمخاطب شده و م شتریب یذهن یریسبب جذب و درگ غاتیمشهور در تبل کنندگانتأیید
ها ازمانس تیمهم در موفق یعنوان عاملبه  یمحوریمشتر .خواهد داشت ییکننده نقش بسزاتوسط مصرف امیپ رشیدر پذ کنندهتأیید

 یچارچوب ،یاست تا هر فروشگاه تیحائز اهم اریبس نی؛ بنابراستیقادر به ادامه بقا ن یبدون مشتر یوکارکسب چیو ه شودیمحسوب م
 دیتکرار خر در یادیز اریبس تأثیرداشته باشد. اگرچه شهرت  اریدر اخت انشیمشتر تیرضا تیوضع یابیو ارز لیوتحلهیدرک، تجز یبرا

اند اعتماد توانسته یکوچک و ناشناس با استفاده از فاکتورها نیآنلا یهااند که فروشگاهنشان داده یادیدارد، اما مطالعات ز انیمشتر
 ابانیبازار یمهم برا یاهمواره مسئله انینگرش مشتر ریی(. تغ2011و همکاران،  مووی)کر ندینما خوداز  شتریب دیبه خر را متقاعد انیمشتر

 تواندیتر شده است که مپررنگ اریبس ازین نیا یامروز یایسرعت، گستره و حجم ارتباطات در دن شیبه افزاباتوجه نیبوده و هست، همچن
 دیرس جهینت نی( در پژوهش خود به ا1101) یریکنندگان باشد. شو مصرف انیمشتر دیخر یریگمیو تصمقصد  یعامل برا نیترمهم
 تأثیرکننده را تحتنگرش مصرف تواندیم یمنبع، تطابق محصول و انتقال معن تیاعتبار منبع، جذاب یعنی ینفلوئنسریا یابیبازار یهاسازه

 گریسبت به دکه ستاره باشند و ن شوداستفاده  یینفلوئنسرهایاز ا غاتیدر تبل کهی. درصورتدینما تیتقو یرا در مشتر دیقرار دهد و حس خر
 یداشتنو دوست مناسب یتیشخص پیت یدارا نیرفتار مناسب و در کل صادق باشند؛ همچن یداشته باشند و دارا یشتریب تیورزشکاران جذاب

 .شودیم تیها تقوآن نیدر ب دیبه خر لیو تما دیآینندگان به وجود مکمصرف نیدر ب یصورت است که نگرش مثبت نیباشند. در ا
را بر  دهیرهبران عق ایافراد مهم  تأثیراست که  یابیراهبرد بازار ینوع نفلوئنسرهایا با یابیکه بازار بیان کردتوان یمی کل یریگجهیدر نت    

از خود  یریخاص تصو یهاتخصص در حوزه با نفلوئنسرهایاو  کندیم یآنها بررس دیخر ماتیکننده از برند و تصممصرفی آگاه کیتحر
کنندگان رفدارد، مص یکیآنان ارتباط نزد یتخصص یهاطهیکه با ح کنندیم یهمکار ییکه آنها با برندها یزمان ن،یو بنابرا کنندیم جادیا

 لیاشد، احتمال تماب شتریب غیتبل کینگرش مثبت به  اعتماد وی ریگهر چه احتمال شکل .کنندیبه نظرات آنان اعتماد م ییبا احتمال بالا
 باشد. غیتبل یبالا یبر اثربخش یگواه تواندیامر م نیاست که ا شتریب زین دیبه خر

 نیا یبود که جامعه آمار نیپژوهش ا نیا یهاتیاز محدود یکیداشت.  ییهاتیمحدود گرید یهاپژوهش همچون پژوهش نیا    
 نیدادند، بنابرایم لیتشککرند، می استفاده Evogenبرند  یاهیتغذ یهاه از مکملک ی تبریزبدنساز یهاباشگاه انیمشتر هیکل را پژوهش

 ،یگبافت فرهن دیبا های سایر شهرها،باشگاهدر  یریصورت به کارگ دراست و  یشدن میتعم یجامعه آمار نیدر هم قیتحق نیا جینتا
 به کار گرفته شود. یشتریب اطیبا احت جیو نتا ردیآن در نظر قرار گ یاجتماع

 

 تقدیر و تشکر

ی این تحقیق نهایت همکاری را داشتند، تشکر و هادادهی آورجمعاز زحمات تمام عزیزانی که در زمینه  دانندیمبر خود وظیفه  نیمؤلف
. این مقاله مستخرج از شودیمکر و قدردانی ، تشاندکردهقدردانی نمایند. همچنین از همه کسانی که در انجام این پژوهش همکاری 

   .استواحد اهر میدر دانشگاه آزاد اسلا ارشدیکارشناس نامهانیپا

 
References 

Abbasi, A., & Mohammadian, M. (2007). The relationship between consumers' attitudes towards websites and 

the effectiveness of internet advertising. Iranian Management Sciences Quarterly, 2(7), 99-119. (in 

Persian) 

Ahmed, R. R., Streimikiene, D., Qadir, H., & Streimikis, J. (2023). Effect of green marketing mix, green 

customer value, and attitude on green purchase intention: Evidence from the USA. Environmental 

Science and Pollution Research, 30(5), 11473-11495. 

https://journal.iams.ir/article_44.html
https://journal.iams.ir/article_44.html
https://journal.iams.ir/article_44.html
https://link.springer.com/article/10.1007/s11356-022-22944-7
https://link.springer.com/article/10.1007/s11356-022-22944-7
https://link.springer.com/article/10.1007/s11356-022-22944-7


 941 زادهپور، حسن فرهادی، محبوب شیخعلیمهران حسین 

 

 

Ao, L., Bansal, R., Pruthi, N., & Khaskheli, M. B. (2023). Impact of social media influencers on customer 

engagement and purchase intention: A meta-analysis. Sustainability, 15(3), 2744. 

Bahramzadeh, M. R., Mamdoohi, M., & Golchin, G. (2023). The role of influencer attributes on the purchase 

intention of customers. Journal of Studies in Management, 2(1), 88-111 

Braunstein, J. R., & Zhang, J. J. (2005). Dimensions of athletic star power associated with Generation Y sports 

consumption. International Journal of Sports Marketing and Sponsorship, 6(4), 37-62. 

Davari, A., & Rezazadeh, A. (2013). Structural equation modeling with PLS. Tehran: Jahad Daneshgahi, 22. 

(in Persian) 

Diallo, M. F. (2012). Effects of store image and store brand price-image on store brand purchase intention: 

Application to an emerging market. Journal of Retailing and Consumer Services, 19(3), 360-367. 

Dianoux, C., Linhart, Z., & Vnoucková, L. (2014). Attitude toward advertising in general and attitude toward 

a specific type of advertising-A first empirical approach. Journal of Competitiveness, 6(1), 87-103.  

Doroudi, H., & Mohammadi, H. (2024). Effective factors in users' purchase intention in social media influencer 

marketing due to personality characteristics; A case study: Instagram social media users in Iran. New 

Media Studies, 9(36), 393-349.  

Farzanifar, N. (2022). Investigating the effect of celebrities on trustworthiness, brand attitude and jealousy 

with the mediating role of social presence (Case study: Novin Charm, Tehran). Journal of Intelligent 

Marketing Management, 2(6), 50-70. (in Persian) 

Feng, W., Chang, D., & Sun, H. (2023). The impact of social media influencers’ bragging language styles on 

consumers’ attitudes toward luxury brands: The dual mediation of envy and trustworthiness. Frontiers 

in Psychology, 13, 1-15. 

Habibi, S., Shafei, R., & Soltanpanah, H. (2021). The role of interaction techniques in persuasion and its 

consequences on customers behavior of tourism companies. Iranian Journal of Management Sciences, 

15(60), 77-106.  

Hedayati, S. S. (2022). Identifying and explaining the influence of social media activists on the intention to 

purchase online tourism tours with emphasis on the mediating role of attitude towards advertising (case 

study: Instagram). International conference on applied research in humanities, economics, management 

and accounting, 30. (in Persian) 

Heydarzadeh, K., & Irani, N. (2011). Examining the role of utility-based and hedonic value in consumer 

satisfaction from buying clothes in Iran. Development and Transformation Management Quarterly, 3(7), 

69-90. (in Persian) 

Karimov, F. P., Brengman, M., & Van Hove, L. (2011). The effect of website design dimensions on initial 

trust: A synthesis of the empirical literature. Journal of Electronic Commerce Research, 12(4).  

Khamis, S., Ang, L., & Welling, R. (2016). Self-branding,‘micro-celebrity’and the rise of social media 

influencers. Celebrity Studies, 8(2), 191-208. 

Khodadad Hoseini, H., Jafarzadeh Kenari, M., & Bakhshizadeh, A. (2015). The study of brand equity from 

the perspective of beliefs that shape consumers' attitudes towards advertisements through sports 

(football). Sports Management Studies, 7(28), 33-54. (in Persian) 

Kolo, C., & Haumer, F. (2018). Social media celebrities as influencers in brand communication: An empirical 

study on influencer content, its advertising relevance and audience expectations. Journal of Digital & 

Social Media Marketing, 6(3), 273-282. 

Kotler, P., & Keller, K.L. (2006). Marketing management. 12th ed. Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice 

Hall. 

Kurdi, B., Alshurideh, M., Akour, I., Tariq, E., AlHamad, A., & Alzoubi, H. (2022). The effect of social media 

influencers’ characteristics on consumer intention and attitude toward Keto products purchase intention. 

International Journal of Data and Network Science, 6(4), 1135-1146. 

Ling, K. C., Piew, T. H., & Chai, L. T. (2010). The determinants of consumers’ attitude towards advertising. 

Canadian Social Science, 6(4), 114-126. 

Lou, C., & Yuan, S. (2019). Influencer marketing: How message value and credibility affect consumer trust 

of branded content on social media. Journal of Interactive Advertising, 19(1), 58-73. 

Macheka, T., Quaye, E. S., & Ligaraba, N. (2024). The effect of online customer reviews and celebrity 

endorsement on young female consumers’ purchase intentions. Young Consumers, 25(4), 462-482. 

Miandahi, H. (2022). A research titled investigating the effect of influential characteristics on purchase 

intention in social media influencer marketing: mediating roles of personifications. Mehr Astan Institute 

of Higher Education, 58. (in Persian) 

https://www.mdpi.com/2071-1050/15/3/2744
https://www.mdpi.com/2071-1050/15/3/2744
https://jsm.kavian.ac.ir/article_177140.html
https://jsm.kavian.ac.ir/article_177140.html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/ijsms-06-04-2005-b006/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/ijsms-06-04-2005-b006/full/html
https://www.gisoom.com/book/11097132/%DA%A9%D8%AA%D8%A7%D8%A8-%D9%85%D8%AF%D9%84-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%AF%D9%84%D8%A7%D8%AA-%D8%B3%D8%A7%D8%AE%D8%AA%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D8%A8%D8%A7-%D9%86%D8%B1%D9%85-%D8%A7%D9%81%D8%B2%D8%A7%D8%B1-PLS/
https://www.gisoom.com/book/11097132/%DA%A9%D8%AA%D8%A7%D8%A8-%D9%85%D8%AF%D9%84-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%AF%D9%84%D8%A7%D8%AA-%D8%B3%D8%A7%D8%AE%D8%AA%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D8%A8%D8%A7-%D9%86%D8%B1%D9%85-%D8%A7%D9%81%D8%B2%D8%A7%D8%B1-PLS/
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698912000331
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698912000331
https://www.researchgate.net/profile/Zdenek-Linhart/publication/269829682_Attitude_toward_Advertising_in_General_and_Attitude_toward_a_Specific_Type_of_Advertising_-_A_First_Empirical_Approach/links/5953c799a6fdcc218d32b42e/Attitude-toward-Advertising-in-General-and-Attitude-toward-a-Specific-Type-of-Advertising-A-First-Empirical-Approach.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Zdenek-Linhart/publication/269829682_Attitude_toward_Advertising_in_General_and_Attitude_toward_a_Specific_Type_of_Advertising_-_A_First_Empirical_Approach/links/5953c799a6fdcc218d32b42e/Attitude-toward-Advertising-in-General-and-Attitude-toward-a-Specific-Type-of-Advertising-A-First-Empirical-Approach.pdf
https://nms.atu.ac.ir/article_17391.html?lang=en
https://nms.atu.ac.ir/article_17391.html?lang=en
https://nms.atu.ac.ir/article_17391.html?lang=en
https://www.jnabm.ir/article_252126.html
https://www.jnabm.ir/article_252126.html
https://www.jnabm.ir/article_252126.html
https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2022.1113655/full
https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2022.1113655/full
https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2022.1113655/full
https://journal.iams.ir/article_340_8968b0f13da36b57ff85498d71d4c9ad.pdf
https://journal.iams.ir/article_340_8968b0f13da36b57ff85498d71d4c9ad.pdf
https://journal.iams.ir/article_340_8968b0f13da36b57ff85498d71d4c9ad.pdf
https://civilica.com/doc/1590688/
https://civilica.com/doc/1590688/
https://civilica.com/doc/1590688/
https://civilica.com/doc/1590688/
https://sanad.iau.ir/Journal/jdem/Article/949953/FullText
https://sanad.iau.ir/Journal/jdem/Article/949953/FullText
https://sanad.iau.ir/Journal/jdem/Article/949953/FullText
http://jecr.org/sites/default/files/12_4_p04.pdf
http://jecr.org/sites/default/files/12_4_p04.pdf
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/19392397.2016.1218292
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/19392397.2016.1218292
https://smrj.ssrc.ac.ir/article_394.html
https://smrj.ssrc.ac.ir/article_394.html
https://smrj.ssrc.ac.ir/article_394.html
https://www.ingentaconnect.com/content/hsp/jdsmm/2018/00000006/00000003/art00009
https://www.ingentaconnect.com/content/hsp/jdsmm/2018/00000006/00000003/art00009
https://www.ingentaconnect.com/content/hsp/jdsmm/2018/00000006/00000003/art00009
https://books.google.com/books/about/Marketing_Management.html?id=NP0zkgEACAAJ
https://books.google.com/books/about/Marketing_Management.html?id=NP0zkgEACAAJ
https://growingscience.com/beta/ijds/5545-the-effect-of-social-media-influencers-characteristics-on-consumer-intention-and-attitude-toward-keto-products-purchase-intention.html
https://growingscience.com/beta/ijds/5545-the-effect-of-social-media-influencers-characteristics-on-consumer-intention-and-attitude-toward-keto-products-purchase-intention.html
https://growingscience.com/beta/ijds/5545-the-effect-of-social-media-influencers-characteristics-on-consumer-intention-and-attitude-toward-keto-products-purchase-intention.html
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/38889231/1082-1122-1-PB-libre.pdf?1443194377=&response-content-disposition=inline%3B+filename%3DCANADIAN_SOCIAL_SCIENCE_The_Determinants.pdf&Expires=1738568938&Signature=PDS-Yn5A0iDnWzkl8vwgP-Y8qhJcmz8kIyGpiNGDvDaAYprlk~qpZxP8EfEFVfbXF6uO0-AIrEVPYM2E2UDjZ-Bly~7MbLidwQ6-06N2nnGjW5qSqo818qE9GOc-oHKHaqHBm6pq5m2Atf7ny7mQ3z7pWoB-~rinFFOd1Wd4YSzmILfyxMT~FUqF6xbIgHmz~ErBC3tlAQoRPxQdgbcFydXERppo1KMlQJVotWcitFZ3~Fa0fBb2NOIKyQY5EDf3~eLWDcDhyb0ANtkIAr0xEN6FXg3DIKzFPP4O699a4OS4nNkggjzHzTmkn8nIZkMbFqKLM9SMlpsazdhHaXpU7w__&Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/38889231/1082-1122-1-PB-libre.pdf?1443194377=&response-content-disposition=inline%3B+filename%3DCANADIAN_SOCIAL_SCIENCE_The_Determinants.pdf&Expires=1738568938&Signature=PDS-Yn5A0iDnWzkl8vwgP-Y8qhJcmz8kIyGpiNGDvDaAYprlk~qpZxP8EfEFVfbXF6uO0-AIrEVPYM2E2UDjZ-Bly~7MbLidwQ6-06N2nnGjW5qSqo818qE9GOc-oHKHaqHBm6pq5m2Atf7ny7mQ3z7pWoB-~rinFFOd1Wd4YSzmILfyxMT~FUqF6xbIgHmz~ErBC3tlAQoRPxQdgbcFydXERppo1KMlQJVotWcitFZ3~Fa0fBb2NOIKyQY5EDf3~eLWDcDhyb0ANtkIAr0xEN6FXg3DIKzFPP4O699a4OS4nNkggjzHzTmkn8nIZkMbFqKLM9SMlpsazdhHaXpU7w__&Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15252019.2018.1533501
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15252019.2018.1533501
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/yc-05-2023-1749/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/yc-05-2023-1749/full/html
https://www.mehrastan.ac.ir/
https://www.mehrastan.ac.ir/
https://www.mehrastan.ac.ir/


 

 

 های اجتماعی بر تمایل به خرید مشتریان با... / حسین پور و همکارانتأثیر اینفلوئنسرهای رسانه  994

Pourhasani, E., & Bastam, H. (2022). Examining the effect of celebrity endorsement on attitude towards 

advertisements and purchase intention through the mediation of advertising value (case study: Instagram 

customers of men's accessories). The 9th International Conference on Management and Accounting 

Sciences, Shahid Ashrafi Isfahani University, Tehran. (in Persian) 

Ranjbarian, B., Shekarchizade, Z., & Momeni, Z. (2010). Celebrity endorser influence on attitude toward 

advertisements and brands. European Journal of Social Sciences, 13(3), 399-407. 

Saputra, F. Y., & Dewobroto, W. S. (2022). The influence of social media influencers on purchase intention 

of local personal care products. International Journal of Quantitative Research and Modeling, 3(1), 13-

17. 

Scott, D. M. (2015). The new rules of marketing and PR: How to use social media, online video, mobile 

applications, blogs, news releases, and viral marketing to reach buyers directly. John Wiley & Sons. 

American Journal of Industrial and Business Management, 8(3), 23.  

Shekarchizadeh, Z., & Valikhani, Z. (2021). The effect of social media influencer characteristics on online 

purchase intention through the mediating role of attitude towards advertisement and brand (Case study: 

followers of leather clothing pages on Instagram). Scientific Quarterly Journal of Modern Marketing 

Research, 11(4), 157-176. (in Persian) 

Shiri. M. (2022). Investigating the relationship between influencer marketing and consumer buying behavior 

in the insurance industry on the Instagram social network platform. Allameh Tabatabai University, 66. 

(in Persian) 

Su, B. C., Wu, L. W., Lin, H., & Lin, C. A. (2023). The mediating effect of herd behavior and brand attitude 

towards the impact of spokesman credibility, source fit, and online word-of-mouth on purchase 

intention. Sustainability, 15(1), 888. 

Tenenhaus, M.; Amato, S. & Esposite Vinzi, V. (2004). A Global Goodness-offit Index for PLS Structural 

Equation Modeling, In Proceedings of the XLII SIS Scientific Meeting. 739-742. 

Vinzi, V. E.; Trinchera, L. & Amato, S. (2010). PLS Path Modeling: from Foundations to Recent 

Developments and Open Issues for Model Assessment and Improvement. Handbook of Partial Least 

Squares. 47-82.  

Wang, S. W., Kao, G. H. Y., & Ngamsiriudom, W. (2017). Consumers' attitude of endorser credibility, brand 

and intention with respect to celebrity endorsement of the airline sector. Journal of Air Transport 

Management, 6, 10-17. 

Wetzels, M.; Odekkerken-Schroder, G. & Van Oppen, C. (2009). Using PLS path modeling for assessing 

hierarchical construct models: Guidelines and empirical illustration. Management Information Systems 

Quarterly, 33(1), 177.  
 

 

 

 

 

 

https://civilica.com/doc/1671253/
https://civilica.com/doc/1671253/
https://civilica.com/doc/1671253/
https://civilica.com/doc/1671253/
https://www.researchgate.net/publication/289662496_Celebrity_endorser_influence_on_attitude_toward_advertisements_and_brands
https://www.researchgate.net/publication/289662496_Celebrity_endorser_influence_on_attitude_toward_advertisements_and_brands
https://journal.rescollacomm.com/index.php/ijqrm/article/view/253
https://journal.rescollacomm.com/index.php/ijqrm/article/view/253
https://journal.rescollacomm.com/index.php/ijqrm/article/view/253
https://books.google.com/books?hl=en&lr=&id=ZV-GPw5BYq0C&oi=fnd&pg=PA21&dq=28-%09Scott,+D.+M.+(2015).+The+new+rules+of+marketing+and+PR:+How+to+use+social+media,+online+video,+mobile+applications,+blogs,+news+releases,+and+viral+marketing+to+reach+buyers+directly.+John+Wiley+%26+Sons.%E2%80%8F+American+Journal+of+Industrial+and+Business+Management,+8(3):+23.+&ots=xtNIvu7Drh&sig=ER4_a8WuQ6Xg9gyI7-c7eZGXung#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com/books?hl=en&lr=&id=ZV-GPw5BYq0C&oi=fnd&pg=PA21&dq=28-%09Scott,+D.+M.+(2015).+The+new+rules+of+marketing+and+PR:+How+to+use+social+media,+online+video,+mobile+applications,+blogs,+news+releases,+and+viral+marketing+to+reach+buyers+directly.+John+Wiley+%26+Sons.%E2%80%8F+American+Journal+of+Industrial+and+Business+Management,+8(3):+23.+&ots=xtNIvu7Drh&sig=ER4_a8WuQ6Xg9gyI7-c7eZGXung#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com/books?hl=en&lr=&id=ZV-GPw5BYq0C&oi=fnd&pg=PA21&dq=28-%09Scott,+D.+M.+(2015).+The+new+rules+of+marketing+and+PR:+How+to+use+social+media,+online+video,+mobile+applications,+blogs,+news+releases,+and+viral+marketing+to+reach+buyers+directly.+John+Wiley+%26+Sons.%E2%80%8F+American+Journal+of+Industrial+and+Business+Management,+8(3):+23.+&ots=xtNIvu7Drh&sig=ER4_a8WuQ6Xg9gyI7-c7eZGXung#v=onepage&q&f=false
https://nmrj.ui.ac.ir/article_26420.html
https://nmrj.ui.ac.ir/article_26420.html
https://nmrj.ui.ac.ir/article_26420.html
https://nmrj.ui.ac.ir/article_26420.html
https://sma.atu.ac.ir/fa/thesis/5438/%D8%A8%D8%B1%D8%B1%D8%B3%DB%8C-%D8%B1%D8%A7%D8%A8%D8%B7%D9%87-%D9%85%DB%8C%D8%A7%D9%86-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%A7%DB%8C%D9%86%D9%81%D9%84%D9%88%D8%A6%D9%86%D8%B3%D8%B1%DB%8C-%D9%88-%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1-%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF-%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81-%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%DA%AF%D8%A7%D9%86-%D8%AF%D8%B1-%D8%B5%D9%86%D8%B9%D8%AA-%D8%A8%DB%8C%D9%85%D9%87-%D8%A8%D8%B1-%D8%A8%D8%B3%D8%AA%D8%B1-%D9%BE%D9%84%D8%AA%D9%81%D8%B1%D9%85-%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87-%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-%D8%A7%DB%8C%D9%86%D8%B3%D8%AA%D8%A7%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D9%85
https://sma.atu.ac.ir/fa/thesis/5438/%D8%A8%D8%B1%D8%B1%D8%B3%DB%8C-%D8%B1%D8%A7%D8%A8%D8%B7%D9%87-%D9%85%DB%8C%D8%A7%D9%86-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%A7%DB%8C%D9%86%D9%81%D9%84%D9%88%D8%A6%D9%86%D8%B3%D8%B1%DB%8C-%D9%88-%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1-%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF-%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81-%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%DA%AF%D8%A7%D9%86-%D8%AF%D8%B1-%D8%B5%D9%86%D8%B9%D8%AA-%D8%A8%DB%8C%D9%85%D9%87-%D8%A8%D8%B1-%D8%A8%D8%B3%D8%AA%D8%B1-%D9%BE%D9%84%D8%AA%D9%81%D8%B1%D9%85-%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87-%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-%D8%A7%DB%8C%D9%86%D8%B3%D8%AA%D8%A7%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D9%85
https://sma.atu.ac.ir/fa/thesis/5438/%D8%A8%D8%B1%D8%B1%D8%B3%DB%8C-%D8%B1%D8%A7%D8%A8%D8%B7%D9%87-%D9%85%DB%8C%D8%A7%D9%86-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%A7%DB%8C%D9%86%D9%81%D9%84%D9%88%D8%A6%D9%86%D8%B3%D8%B1%DB%8C-%D9%88-%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1-%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF-%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81-%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%DA%AF%D8%A7%D9%86-%D8%AF%D8%B1-%D8%B5%D9%86%D8%B9%D8%AA-%D8%A8%DB%8C%D9%85%D9%87-%D8%A8%D8%B1-%D8%A8%D8%B3%D8%AA%D8%B1-%D9%BE%D9%84%D8%AA%D9%81%D8%B1%D9%85-%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87-%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-%D8%A7%DB%8C%D9%86%D8%B3%D8%AA%D8%A7%DA%AF%D8%B1%D8%A7%D9%85
https://www.mdpi.com/2071-1050/15/1/888
https://www.mdpi.com/2071-1050/15/1/888
https://www.mdpi.com/2071-1050/15/1/888
https://www.researchgate.net/profile/Michel-Tenenhaus-2/publication/284462849_A_global_goodness-of-fit_index_for_PLS_structural_equation_modelling/links/5658334908aeafc2aac2895f/A-global-goodness-of-fit-index-for-PLS-structural-equation-modelling.pdf
https://www.researchgate.net/profile/Michel-Tenenhaus-2/publication/284462849_A_global_goodness-of-fit_index_for_PLS_structural_equation_modelling/links/5658334908aeafc2aac2895f/A-global-goodness-of-fit-index-for-PLS-structural-equation-modelling.pdf
https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-540-32827-8_3
https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-540-32827-8_3
https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-540-32827-8_3
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969699715300648
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969699715300648
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969699715300648
https://www.jstor.org/stable/20650284
https://www.jstor.org/stable/20650284
https://www.jstor.org/stable/20650284

