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 چکیده  

بازاریابی   اینستاگرام،  شبکه  طریق  ازارتباطات  مانند  اجتماعی  و...  های  برای  بهتلگرام  تجاری  ابزاری  گذاران عنوان    سرمایه 

و    گذاشتهنمایش  به  برند خود را    تا   قادرند   های گوناگونوکارکسب   در  واسطه آن سرمایه گذارانبه  و  شود  میتلقی  ها  وکارکسب

 ها قرار یکی از ابزارهای تبلیغاتی که در بازاریابی الکترونیکی در دسترس سازمان اخیرا  .  دهند   ارتقانسبت به برند    افکار عمومی را

از  بهره،  گرفته مشهور   گان تاییدگیری  اجتماعی  رسانهدر    4کننده  با    کسب  و   استهای  افرادوکارها  می  این  تا  همکاری  کنند 

از طرفی بر اساس  ند.  گذارب   سازنده و مفید  تاثیریآنها  روی    همچنینو    کردهت و خدمات خود را به مشتریان معرفی  لامحصو

  عبارتی بهتر،بهدهد.  ثیر قرار  ات  تحت  رفتار آنها را  و  نیاتتواند  می،  تاییدکننده مشهورنسبت به   مخاطبانمیزان شباهت    ، مطالعات

اجتماعی مشابه،  جنسیتظاهر،    از قبیل  تاییدکننده مشهوریک    خصوصیات از جمله  گیری    بر تصمیم   و...   وضعیت  مخاطبان 

با    شاننوع فعالیت  به فراخورهایی که  سازمان  که نهایتا همین امر موجب شده تا اکثر .  گذاردمیتاثیر    تصمیمات مربوط به خرید 

چراکه .  باشد  اىویژهاهمیت    دارایبرایشان  ،  زندسر میمشتریان    از  ، اعمال و رفتارهایى کهباشندمی درگیر  رجوع و مشترى    ارباب

ها را که بر رفتارهای فراتر از نقش  توان افزایش رفتار شهروندی از سوی آن تاثیر گذاری مناسب بر روی مخاطبان سازمان می  با

تنها برای سازمان هزینه زا نبوده نه  ها )فرا نقشی(که این رفتار. حال آنیک مخاطب )مشتری یا پیرو( دلالت دارد را شاهد بود

ارتقا سودآوری در سازمان می الذا    شود.بلکه موجب بهره وری و  از    دکنندهییبا تا  یتشابه ساز  ریثات  یبررس  پژوهش  نیهدف 

 است.  یشهروند فتارنقش واسط ر قیاز طر دیمشهور بر قصد خر

 د ایید کننده مشهور، تشابه سازی، رفتار شهروندی، قصد خریتهای کلیدی:  واژه
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 مقدمه  .1

  ی( و برا1396پور،    لیو اسماع   ی)زاهد  افتهی  یر یکنندگان، رشد چشمگتعداد مصرف  شیها به علت افزاسازمان  انیرقابت م  رایاخ

  ،و همکاران  یبدیم  ییلازم برخوردار باشند )بابا  یخود، از آگاه   انیالزام به وجود آمده، تا نسبت به رفتار مشتر  نیاغلب سازمان ها ا

دهند، حرکت به  را کاهش    شانیهانهیها، رقبا را کنار زده و مخارج و هزکه سازمانآن  یها برا  کیتکن  نیاز بهتر  یکی(.  1398

شدن در عصر حاضر    ریفراگ  لینوپا بوده، اما به دل  ی ابینوع بازار  نیکه او با آن  باشد یم  یاجتماع   ی هارسانه  قیاز طر  ی ابیسمت بازار

تا    شودیبستر سبب م  نی(. هم1398  ،و همکاران  یمورد توجه عموم قرار گرفته است )قادر  اریبس  سان،آ  یدسترس  تیو قابل

تشابه  قیکنندگان مشهور، مخاطبان هدف خود را از طر دیی (. تا2016،  1نزیو واتک یکنند )ل مشهور شروع به کار  دکنندگانییتا

  کندیمشابه با آنها، به سمت خود جذب م  یظاهر  یارزش و حت  نه،یزم  پس  کسان،ی  یو با به اشتراک گذاشتن نگرش ها  یساز

  نزی)کام  شودیم   کنندگان را سببنگرش مثبت نسبت به برند در نزد مصرف    جادیو ا  ام یآوری پ   اد ی ( و  2022،  2و همکاران   وی  ی )ب

  ی ریمشهور تاثیر چشمگ  دکننده ییکه استفاده از افراد تا   کندیم   انیب(  1989)4کراکن راستا مک    نی(. در هم1989،  3و همکاران 

از درک تشابه ساز  توانندیمخاطبان هدف م   نیبر رفتار و قصد خرید مشتریان دارد. بنابرا مشهور،   دکننده ییخود با تا  یپس 

(  2022 ،و همکاران وی یباشد )بیم یبازر از رفتار شهروند ینمونه ا  نیکنند که ا قیتشو دیخر زهیجستجو و انگ یرا برا گریکدی

  ن ی(. بنابرا2022  ،و همکاران  و ی  ی)ب   آورد یسازمان به ارمغان م  یرا برا  یاثربخش  ش یدر مخارج و افزا  یی و به تبع خود صرفه جو

 است.  یشهروند فتارنقش واسط ر قیاز طر دیمشهور بر قصد خر  دکنندهییبا تا یتشابه ساز ریثات  یمطالعه بررس نیهدف از ا

 

 مبانی نظری  .2

 تشابه سازی با تایید کننده مشهور  (1-2

میل  "تشابه سازی"واژه   احزاب    بیانگر  از  برخی  در  که  بین کسانی  دوستی،  ایجاد  یکسان هستند    مشخصبه  .  باشد میشده 

در  .  کنندوضعیت اجتماعی و... مشابهت دارند، توصیف میای که افراد در تعامل با باورها، تحصیلات،  همچنین، این واژه را درجه

با آن شخص قادر خواهد بود تا  تعداد دفعات بیشتری  طبع آن به  هرچه یک فرد بیشتر خود را به دیگران شبیه ببیند، به  نتیجه  

اجتماعی،بگیردارتباط   افزایش مقدمهتحت عنوان  تشابه سازی،    از واژه  . همچنین، در تحقیقات تعاملات رسانه های  برای  ای 

شخصی حقوقی یا  که  ( . لذا در مورد تاییدکننده مشهور  1398،  و همکاران  یخواجو )  شودیاد میشناخت تاییدکنندگان مشهور  

بلکه از او انتظار دارد در مورد کالا و خدماتش    ،کرده کننده و مشتری به او نگاه نوکار به چشم مصرف  کسب  و  می باشدحقیقی  

گونه ادعا  توان اینمی؛ کننده و مخاطب خود پیشنهاد دهدای مستقیم به مصرفگونهکند یا آنکه آن را به  یی تولید و عرضهمحتوا

و    گیلی اشاره دارد )مخاطبین  توسط    تایید کننده مشهور  و تجارب  ، ارزش ها عقاید به تشابه درک شده در  تشابه سازی  کرد که  

 به سبب آن   و  کند  ایجاد  ی راات مثبتاحساس  تواندمی  ،شباهت ادراک شدهکه این  (.  2013،  6برون و فیوریلا؛  1998،  5همکاران 

 
1 Lee & Watkins 

2 Bu & et al 

3 Kamins & et al 

4 McCracken 
5 Gilly & et al 

6 Brown & Fiorella 
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مخاطبین یک پیام،  در اثر آن    هر عاملی که،  لذا  . (1970،  1و همکاران  مونزی)س  به طور چشمگیری پایین آوردرا    نانیعدم اطم

معرفی    با تایید کننده مشهور  تشابه سازی  با واژه  توانمیها و تاییدکننده مشهور وجود دارد را  بین آن  شباهتی احساس کنند که  

 .  از جمله این عوامل هستندها، باورها و ارزشها ت و حتی نگرشلا. مواردی از قبیل: شکل ظاهری، نوع پوشش، تحصیکرد

 

 ( رفتار شهروندی2-2

ها بدون سرمایه  تعهدی خالصانه در کمک به سازمان و دیگر مشتریان برای مزیت رسانی به آن  تحت عنوان   رفتار شهروندیمفهوم  

مالی می  گذاری  همکاران،  عباسی)  شودمعرفی  شهروندی  (  1393)  2بلاجیهمچنین    .(1390و  اقداماتی  را  رفتارهای  شامل 

فراتر از نقش یک  اولا  توان آن دسته از رفتارهایی که  میدهند و به همین جهت  ارتقا میکه شهرت شرکت را    داند میداوطلبانه  

درجهت هر نوع پیشرفت و رشد  و فقط    هیچگونه پاداش مالی برای این افراد به همراه ندارد  دوما،  مخاطب یا مشتری بوده و  

سه دسته  معمولا به  . رفتار شهروندی کرد معرفی   رفتار شهروندی  را  باشد می   ...رفتن سود و  لاسازمان از قبیل: افزایش فروش، با 

 .(2013، 4؛ یی و گونگ1997، 3ت و رفتارهای کمکی )بتنکور طرفداریکه عبارتند از: بازخورد،  شودمیتقسیم 

در    رسانی  خدمتیند  رآدهند تا فبه کارکنان می  مخاطبان )مشتری یا پیرو(  کهست  ا  عاتیلااطاز    ل آن دستهبازخورد: شام .1

 . ارتقا یابدنی مدت لاطو

به عبارت بهتر،   .استمخاطبان  شرکت تحت علایق فردی  به  وفاداری به شرکت و افزایش علاقه  بیانگر    طرفداری:  / هواداری .2

 (.1390، و همکاران ابراهیمی) شودتعریف می توسط مخاطبخرید مجدد  در تعهد پایدار تحت عنوان ،وفاداری

  ناشی از وجود دیگریکبه  مخاطبان  کمک کردناصولا  . است مخاطباندستیابی و کمک رسانی به دیگر   بیانگرن: کمک کرد .3

   (.2013، ی و گنگ)ی  باشدمیهمدلی  

 

 ( قصد خرید 3-2

  معرفی برای خرید یک نام تجاری  لاش  فرد به منظور ت  از سوی یکآگاهانه    را فرآیندیصد خرید    ،(2004)  5اسپیرز و سینگ 

ت برای ارزیابی ادراک مشتری از محصولا   ایوسیله  انعنو  تحت  را  ن قصد خریداتبلیغ کنندگان و محقق  اصولانظر آنها،    از.  کنندمی

تمایل  احتمال خرید یا را قصد خرید  (، 2008) 6گراکیا  تریس و مگیسدیکه در همین راستا  خواهند گرفت نظر  در معرفی شده 

اینکه    لذا  برند.نام میبر رفتار واقعی خرید    ایهمقدم  به عنوانآن    از  و  کنندمیتعریف  ی خاصی  الامصرف کنندگان به خرید ک

همان چیزیست ،  کندمیکنند و میل به خرید، آنها را به یک خرید واقعی تحریک  افراد قبل از خرید واقعی خود، به آن فکر می

کند، بیانگر آگاهانه  اینکه فرد به آن فکر می  نکته قابل تامل، این موضوع است که،شود.  که تحت عنوان قصد خرید از آن یاد می

 
1 Simons & et al 

2 Balaji 

3 Bettencourt 

4 Yi & Gong 

5 Spears & Singh 

6 De Magistris & Gracia 
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در شکل گیری قصد خرید به تعداد بی شماری علت وجود دارد که یکی از آنها رفتار شهروندی    بوده وو ارادی بودن این فرآیند  

دانست  قصد خرید را احتمال خرید محصولی خاص توسط مصرف کننده  در نهایت با توجه به آنچه گفته شد می توان    .باشدمی

  ن)های  باشدمیبینی رفتار آینده مصرف کننده و احتمال تبدیل آن به خرید واقعی  پیش  بیانگر( که  2019،  1و همکاران   )سیرگر

 (. 2019، 2و همکاران

 

 مفهومی  تبیین مدل.  3

 ( تشابه سازی تاییدکننده مشهور و رفتار شهروندی 1-3

تاییدکننده مشهور و رهبران  های تولید شده توسط  های مخاطبین به محتواتوضیح واکنش  در جهتاز تشابه سازی  پژوهشگران

تاییدکننده    همچنین  .(2020،  3و همکاران   لادهاری)   گیرندبهره میافکار   با  تشابه سازی مخاطبین  اجتماعی،  رسانه های  در 

 بر اطلاعات برای ترویج روابط بین فردی و دستیابی به ارتباطات و تعاملات تاثیر مثبت داشته )ژانگ   تنهانه  ،و رهبران افکار  مشهور

به این درک  مخاطبان    کههنگامی(. 2020)لادهاری و همکاران،    بخشدتعاملات را تسهیل    بلکه قادر است تا(  2018،  4و همکاران

، آنها داوطلبانه درگیر خلق مشترک ارزش )رفتار نهایت استفاده را ببرندتوانند از فرآیند تبادل دانش با دیگران  می  برسند که

باعث افزایش امکان دریافت    قادر است(. این فرآیند تبادل دانش  2018،  5رومرو-دلتورو و لورنزو-)فراسکویت  شوند میشهروندی(  

 )لام   حاصل شودرا    ویژه و همسوتجربیات    در نتیجهاطلاعات یا پیشنهادات برای مشارکت افراد به طور فعال و داوطلبانه شده و  

 (.6،2020و همکاران

 

 

 : تشابه سازی با تاییدکننده مشهور و رفتار شهروندی 1شکل 

 

 ( رفتار شهروندی و قصد خرید2-3

 
1 Siregar & et al 

2 Hien & et al 

3 Ladhari & et al 

4 Zhang & et al 

5 Frasquet-Deltoro & Lorenzo-Romero 

6 Lam & et al 
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مشتریان  مخاطبین و  هنگام کمک به سایر  در    ،نیز  آنها و    استمشتریان  از سوی مخاطبین و  سازنده    یرفتار،  رفتار شهروندی

قادر است که رضایت مشتری    انددادهنشان    گذشتهتحقیقات    سویی دیگراز    (.2013)یی و گونگ،    شدخواهند  و خشنود  راضی  

قصد  تواند میرفتار شهروندی  توان گفت،می (. بنابراین2014، 1)یی تحقق آن را تسهیل بخشد تاثیر گذاشته و  رفتار خرید بر تا

در جهت  رفتاری  بیانگر  )شهروندی و مشارکتی( که  (. علاوه بر این، رفتار خلق مشترک ارزش  2014)یی،    کند  خرید را تحریک

مثبت   رفتار  )توصیف  استمشتریان  مخاطبین  پیروان(  نگرش  (  2018،  2و همکاران  )دلپ چیتر  یا  وفاداری  بر  مثبت  به طور 

(. حال آنکه برخی از محققان رابطه مثبتی بین وفاداری نگرش  2016،  3و همکاران   سیلوا-)کاسیوگذار می باشد  ثیر  ات  ،مشتری

توان چنین استدلال کرد که رفتار شهروندی  (. بنابراین می2016  ،سیلوا و همکاران-کاسیواند ) مشتری و قصد خرید ثابت کرده

 (.2020، و همکاران  )بی یوگذار باشد تواند بر قصد خرید تاثیر می

 

 

 و قصد خرید : رفتار شهروندی2شکل 

 

 تشابه سازی تاییدکننده مشهور و قصد خرید   (3-3

ای های رسانههایی را بین باورهای خود و باورهایی که از طریق شخصیت ( بیان کردند که وقتی مردم شباهت2016لی و واتکینز )

های  . همچنین آنها با در نظر گرفتن شباهتشوندمیتعامل منظم    وارد یک ، آنها با احتمال بیشتری  کننددرک میشود،  منتقل می

تعاملات فرا اجتماعی را  قادراست تا  شباهت    اثبات نمودند که بین تاییدکنندگان مشهور در رسانه های اجتماعی و مخاطبین،  

بسیار تحت تاثیر قرار دهد، اما آنها همچنین اشاره کردند که تعاملات فرا اجتماعی بین مخاطبین و تاییدکنندگان مشهور در 

( بیان کرد 2017)4. در همین راستا، مگنو گسترش پیدا کند(  سازیتشابه  )های مشترک  تواند با ویژگیرسانه های اجتماعی می

قصد خرید محصولات   در ادامه    تواند تاثیر مثبتی بر تعاملات این دو داشته و  که، شباهت بین تاییدکننده مشهور و مخاطبین می

)شوئنبرگر   خواهد شد ، تشابه سازی به دلیل وجود شباهت در طرفین، منجر به افزایش قصد خرید  لذاتوصیه شده را افزایش دهد.  

یاد  ای از قصد خرید  به عنوان مقدمه  ،تشابه سازی با تاییدکننده مشهور در یک تبلیغمی توان از  (. به عبارت بهتر،  2022،  5و کیم 

که مصرف کنندگان بیشتر تحت تاثیر مردمی که با    شودگونه گمان میاین(. از طرفی دیگر،  1974،  6)وودساید و داونپورت  کرد

 
1  Yi 
2 Delpechitre & et al 

3 Cossío-Silva & et al 

4  Magno 

5 Shoenberger & Kim 

6 Woodside & Davenport  
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، 1)استیفس و بورجی  دارندگیری خرید  در فرآیندهای تصمیمی را  تاثیرگذارین  ، بیشتراحتمالاو    گرفتهآنها شباهت دارند قرار  

2009.) 

 

 قصد خرید: تشابه سازی با تاییدکننده مشهور و 3شکل 

 

 و قصد خرید    تاییدکننده مشهورتشابه سازی با  در ارتباط بین    رفتارشهروندینقش واسط    (4-3

.  خواهند کرداز طریق تعاملات آنلاین و مشارکت استنباط  افراد  شباهت خود را با دیگران    مخاطبینهای اجتماعی،  شبکه   بستردر  

روابط نزدیکتری هم با  توانند  میدر نتیجه اعتماد بالاتر،    دومادر تعاملات بالاتری بوده،  اولا  به عبارت بهتر، افراد با شباهت بالا  

  قادر است تا اند که روابط نزدیک  (. در همین راستا برخی از مطالعات نشان داده2018،  2و همکاران   فیلیری)   ایجاد کنندیکدیگر  

از طریق پیوند رابطه    برای افراد،  ایجاد منافع متقابل (. به عبارت بهتر،  2009،  3و همکاران  بوو)   را به وجود آوردرفتار شهروندی  

  عموما علاقهاز طرفی دیگر، مردم  و    (2021،  4و همکاران  )هااوبین یی  می باشد  تشابه سازینزدیک و رفتار شهروندی مبتنی بر  

(.  1964  ،5)بلائو   نمایندمنافع اجتماعی و یا اقتصادی از دیگران ، آن را جبران    بهره گیری اززمان  در  دارند برای تقویت روابطشان،  

توان . علاوه بر این، رفتار شهروندی رابطه مثبتی با قصد خرید دارد که نهایتا میباشدمیکه این جبران، نمودی از رفتار شهروندی  

(.  2019،  6)جیمنزکاستیلو و سانچز فرن آندز   استفاده کرددهد،  از آن برای افزایش فروش که در اثر افزایش قصد خرید رخ می

 . مورد تایید قرار گرفت(، تاثیر رفتار شهروندی و اثرات مثبت آن بر قصد خرید 2020همچنین طبق تحقیقات بی یو )

 

 

 قصد خرید تشابه سازی با تاییدکننده مشهور و نقش واسط رفتار شهروندی در ارتباط بین : 4شکل 

 
1 Steffes & Burgee 
2 Filieri & et al 

3 Bove & et al 

4 Haobin Ye & et al 

5 Blau 

6 Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández 
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 نتیجه گیری  .3

های  نوآوری و  ها  ازآنجاکه فناوری  .است  اعصار پیشینبینی در مقایسه با  پیش  خصوص غیر قابل هب  و  عصری پرشتاب  ،عصر جدید 

زیادتر شده   الگوهای خرید مشتریان و  خلاقانه  دلیل خاص شدن  به  تغییرات  آن خبرهو    1سرعت  استبالا  هاتر شدن  رفته   ، تر 

است که اخیرا، در    این   . اما نکته حائز اهمیت(2012  ، 2و همکاران   )راهنما   را پیش بینی کرد ویژه  شرایط رقابتی  یک    توانمی

مانند:  سریع    های  واکنشگیرند و  بهره می  از محتوای بصری،بیشتر  اینستاگرام، که  ، قالب هایی همچون  رسانه های اجتماعی

حال با این تفاسیر، تایید کننده    (.2016،  4)چافی اند  توجه عموم را به خود جلب کرده  را به همراه دارند،  3تایید، لایک و کامنت 

مشهور، مخاطبان هدف خود را در شبکه های اجتماعی از طریق تشابه سازی و با به اشتراک گذاشتن نگرش های یکسان، پس  

( و بستری برای ترغیب افکار و احساسات آنها  2022،  و همکاران  زمینه، ارزش و حتی ظاهری مشابه با آنها، جذب کرده )بی یو

توان به وفور رفتار  ، بلکه میگیرند میتاثیر  از او  تنها برای خرید  نهمشتریان و پیروان(  )  کند. آن وقت است که مخاطبینایجاد می

دید. که در ادامه با تاثیر شهروندی از جمله: دعوت به خرید برای آن محصول، اشتراک اطلاعات درباره محصول و... از سوی آنها  

افزایش   ،افزایش داده و با تبدیل آن به یک خرید واقعی را گذاری مستقیم بر افکار و ترغیب و تشویق سایر مخاطبین قصد خرید 

 . شودسوآوری و ارتقاء بهروری را در سازمان موجب می

 

 
 مدل مفهومی: 5شکل 

 

متغیر    رفتار شهروندی عنوان متغیر مستقل،  به  تشابه سازی با تاییدکننده مشهورکه در آن    لابر اساس مطالعات گذشته مدل با 

  (.5  شکل)  شودمیپیشنهاد  (  2022بی یو، پارکینسون و تایچون )از مدل    ی باشد با اقتباسمتغیر وابسته می  قصد خریدواسطه و  

افزایش   با  تایید کننده مشهور میطبق مدل  با  بیشترتشابه سازی  از سمت مخاطبین  توان  رفتار شهروندی  و  پ )  شاهد  یروان 

 . خواهد شد که منجر به افزایش فروش و سودآوری سازمان و افزایش خواهد یافت،  قصد خرید   مشتریان( بود و نهایتا

 

 
1 Customer purchase pattern 

2 Rahnama & et al 

3 Like & comment 

4 Chaffey 
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 منابع  .4

هاي  بررسی تأثیرابعاد تصویر ذهنی فروشگاهی بر ارزش خرده فروشی مشتریان فروشگاه(.  1390.)ابراهیمی، ع؛ صفرزاده، ؛ جاویدي حق، م  (1

 . 19-34(. 9)3. پژوهشی مدیریت بازرگانی-فصلنامه علمی. 3، شماره 3. دوره تهران حدر سط  (ر استارپرفاه، شهروند وهای) زنجیرهاي

. تاثیر استفاده از تایید کننده هاي مشهور در پیام هاي بازرگانی تلویزیون بر نگرش و قصد خرید  (1398).  ، اکریمیا. م؛    کنجکاو،ح؛  بابایی،   (2

 .277-253. رادیو تلویزیون.  30، شماره 13دوره  . مخاطبان

)مورد    یلیو نگرش هموف  یاجتماع  ییبر همگرا  دی . ارائه مدل رفتار مصرف کننده معناگرا با تاک(1398).  ي، اودادب؛  ،  ير یخ  م؛  ،يخواجو (3

 . 182-173. سلامت تیبا محور یاسلام یسبک زندگ. 5، شماره 3دوره زودمصرف در تهران(.  يمطالعه: مصرف کنندگان کالاها

مباقري   م؛  موسوي،  ع؛  عباسی، (4 خدمات.  (1390).  ،  مشتریان  فرانقشی  رفتارهاي  نتایج  و  عوامل  شماره  6دوره    . بررسی  مدیریت .  13، 
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Abstract 

marketing connections on social media applications such as Instagram, Telegram. etc. are 

considered as marketing tools for business investors and they enable investors to expose their 

brands within various business fields and thereby improve public opinions on their own brands. 

One of the recent marketing tools in electronic marketing that has become available to 

organizations and marketers is utilizing influencers on social media and big and small 

businesses cooperate with these individuals to introduce their products and services to audience 

and to also leave an effective and lasting impression on them. In addition, according to a number 

of studies, the degree of similarity of consumers in relation with influencers can also affect their 

motives and behaviors. Strictly speaking, the characteristics of an influencer such as 

appearance, gender, similar social standing, etc. can affect the decision making of consumers 

including decisions concerning their purchases. This matter ultimately resulted in most 

organizations that are engaged with their clients and audience in proportion with their own 

activities, put great emphasis on the actions and behaviors of audience. Therefore, by properly 

influencing consumers, an organization is capable of observing citizenship behaviors that apply 

to behaviors beyond the role of a respondent (customer or follower). These behaviors (meta-

functional) were not only cost-efficient, but also lead to an increase in productivity and 

profitability in organizations. Accordingly, the goal of this study is to examine the effects of the 

homophily with influencers on the purchase intentions through the role of citizenship behavior 

as a mediator. 
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