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Abstract 

Objective  

The purpose of this study was to explore the factors affecting users’ identification and selection of 
influencers on Instagram. Therefore, the study focused on the frequency and diversity of active 

influencers on Instagram as a social media platform. It sought to designate the key indicators and 

mental shortcuts employed by users to identify and select influencers before collaborating with them. 

Through empirical investigations, the study proposed a framework composed of effective factors. 

 

Methodology  

This study is an applied, developmental research that relies on an exploratory mixed (qualitative-

quantitative) method. In the qualitative part of the study, the literature on the topic and existing 

documents were systematically reviewed. Next, based on the Morgan table for determining sample 

size in an infinite population, 384 users of influencer marketing strategy on the Instagram platform 

were asked to complete copies of a designed questionnaire. Equation structural modeling (ESM) was 

used to analyze the data collected. 

 

Findings 

After the content obtained through the qualitative stage was analyzed, 22 initial categories were 

observed, which were classified into seven final categories considering their conceptual similarities. 

The final categories represented users’ mental shortcuts when they tried to identify and select 
influences on Instagram. Following an analysis of the relationships among the categories, they were 

divided into level partitions, and their driving power and dependence power diagram were drawn. 

 

Https://orcid.org/0000-0002-1875-7269
Https://orcid.org/0000-0002-6410-8809
https://www.orcid.org/0000-0003-4739-6148


Conclusion 

This study proposed a final model of the factors as users’ mental shortcuts in identifying and selecting 
influencers for financial support and collaboration purposes. The model fit also revealed causal-

hierarchical relationships among the factors. 
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  چكيده
 ييشناسـا  نـه يعوامل مهم در زم نييتب، پژوهش حاضر با هدف اينستاگرامشبكه اجتماعي در  فعال رگذارانيتأثفراواني و تنوع  به  توجه با :هدف

 كي ـدر يادشـده  با گنجاندن عوامل هاي تجربي،  براي استفاده در پژوهش اجرا شده است و ها آن نيو روابط موجود ب نستاگراميدر ا نفلوئنسرهايا
 ـ ي،بـر ذهن ـ  عنوان ميـان  به توان يم يديكل يها سؤال است كه از چه نوع شاخص نيپاسخ به ادر پي  ،يشنهاديچارچوب پ  عيسـر  يابي ـارز يراب

  ؟ها استفاده كرد با آن يهمكارانتخاب و قبل از  رانرگذايتأث
آميختـه   كمـي و از نظـر ماهيـت    ـ  كيفـي  و رويكـرد مطالعـاتي آن  شـود   محسوب مي كاربردي ـ  اي توسعهاز حيث هدف پژوهش  اين :روش

حجم نمونـه   به  توجه با. شده استروش مرور سيستماتيك استفاده  اسنادي به مطالعات از ،كيفي بخش در ها داده گردآوري جهت. تاكتشافي اس
در بسـتر اينسـتاگرام تكميـل و     رگـذار يتأثبـا مشـاركت كـاربران اسـتراتژي بازاريـابي       نامه پرسش 384براي جامعه نامحدود در جدول مورگان، 

  .شدندپردازش  )ESM(اي  سازي ساختاري معادله با روش مدل ها داده و آوري شد گرد
. بنـدي شـد   نهايي دسـته  مؤلفه 7در قالب  ،اشتراكات به  توجه بادست آمد و  مقوله ابتدايي به 22نتايج مرحله كيفي، با تحليل محتواي  :ها يافته

بنـدي   سـطح  ،نسـتاگرام يدر ا اينفلوئنسرها و انتخاب هنگام شناساييبرهاي ذهني كاربران  عنوان ميان به ،ها عوامل نهايي با بررسي روابط بين آن
  .ها ترسيم شد وابستگي براي آن ـشدند و نمودار قدرت نفوذ 

اينفلوئنسرها براي  و انتخاب هنگام شناساييبرهاي ذهني كاربران  عنوان ميان بهكه ارائه شد عواملي مدل نهايي  در اين پژوهش :گيري نتيجه
  .مراتبي برقرار است سلسله ـ رابطه عليّداد كه بين اين عوامل برازش نشان  ، نتايجهمچنين. شود ه ميحمايت مالي و همكاري در نظر گرفت

  
  .يا مدل ساختاري معادله اينفلوئنسرهاي بازاريابي، ،اينستاگرام بازاريابي تأثيرگذار،استراتژي : ها كليدواژه

  
در انتخـاب   رگـذار يتأثبرهـاي ذهنـي كـاربران بازاريـابي      ارائه مدل ميان). 1401( رستگاري، رضا؛ ابراهيمي، ابوالقاسم و اميني، عليرضا: استناد

  .624 -600، )4(14، مديريت بازرگاني. اينفلوئنسرهاي بازاريابي در بستر اينستاگرام
 

  12/10/1400 :افتيدرتاريخ   624 -602. ، صص4، شماره 14، دوره 1401مديريت بازرگاني، 
 05/01/1401 :تاريخ ويرايش  تهراندانشكدة مديريت دانشگاه : ناشر

  14/01/1401 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله
  20/10/1401 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©

doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2022.336226.4280
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  مقدمه
هـاي   شبكه. شده است فراواني دگرگونيدچار  ،اجتماعي در اين دهه هاي با پيدايش شبكهنوظهور فناوري اطلاعات  ةحوز

هاي  جريان سريع اطلاعات در شبكه. است سريع اطلاعات تبديل شده يگذار اشتراك به جديد براي اي به رسانه ،اجتماعي
اينفلوئنسـر  . )2019، 1تـامپكينز  ليـو (اسـت   را پديـد آورده هاي اجتمـاعي   جديدي به نام اينفلوئنسر شبكه ةپديد ،اجتماعي

  . )2019، 2كي و كيم( دارد يا نفوذ گستردههاي اجتماعي  فردي است كه در شبكه ،يهاي اجتماع شبكه
 ـ اي دورهدليل شيوع بيماري كرونا،  به ،دو سال اخير ماهيـت  . اسـت  وكارهـا بـوده   كسـب ر از چـالش بـراي دنيـاي    پ

اعمـال   ي راعيوس ياجتماع يها تيمحدودها  دولت. است شتهمنفي بر اقتصادها دا يتأثير ،گيري اين همه ناپذير ينيب شيپ 
 ،بـراين  عـلاوه . شـوند رو  روبهفروش  ا افتشدت ب به د،نردك يم تيفعال حضوريصورت  كه به صنايعي ندو باعث شد ندكرد

گيـري،   اقتصـادي ناشـي از همـه    كاهش تبعات منفيبراي  ،توجهشايان  مالي با بار هايي را ها در سراسر جهان اقدام دولت
كشـورهاي  در  بخـش ايـن  . )2021، 3سهير، سوگينام و فـاهلوي ( دهند مي انجام هاي كوچك و متوسط در شركت ژهيو به

 هاشود و به اين كشـور  زيرا باعث ايجاد شغل و رشد اقتصادي مي ؛رود شمار مي ي بهاقتصاد از اركان اساسي ،توسعه درحال
 هامهمـي بـه اقتصـاد كشـور     ةضرب ،گيري همه ةنتيجدر  ها آن فروپاشي بنابراين ؛كند بيكاري كمك مي ميزاندر كاهش 
رويكـرد  ، تغيير ها ها و خسارت از اين وضعيت و كاهش هزينه رفت برونبسيار مناسب براي  هايكار راه ي ازيك .خواهد بود
است كـه بـه    انبا مشتري آنلاينبراي ارتباط  ،د اينستاگراممانن ،ديجيتالي يها صورت آنلاين با استفاده از پلتفرم فروش به
  ). 2021و همكاران،  ريسه(شود  ميمنجر گذشته به  نسبت ها آنفروش افزايش 
 خريـد خود را حفظ كند و تعاملات خود را در هنگـام   اجتماعي دهد فاصله مي حيكننده كه ترج در رفتار مصرف رييتغ

بازاريـابي و   يهـا  ياسـتراتژ  كـه  كند را مجبور مي يدنيبخش غذا و نوشصنايع مختلفي چون در  نانيكاهش دهد، كارآفر
خـود را در   نسـتاگرام يا ينام كـاربر و  دهند رييتغ، نستاگراميمانند ا ،فضاي مجازيدر  افزايش حضور يخود را برا تبليغات

 نسـتاگرام يرا در ا هـا  آن يرسم يها كنندگان بتوانند حساب كنند تا مصرف درج خود  غاتيتبل انواع گريد اياز بنرها  ياريبس
روشـندل  (است  يمشتر جذب وةيش نيمؤثرتر و نيتر ارزان ،ياجتماع يها شبكه از استفاده با يابيچرا كه بازار ؛دنبال كنند

  ). 1396اربطاني و محمودزاده، 
جـذابيت   افزايش با هدفهاي اجتماعي  از محبوبيت اينفلوئنسرها در شبكه وكارهاي كوچك برندها و صاحبان كسب

عنـوان بخشـي از اسـتراتژي     بـه  ،براي اسـتفاده از اينفلوئنسـرها   يريگ ميتصم. كنند كنندگان استفاده مي ود براي مصرفخ
بـا انتخـاب   . كننـدگان مـرتبط هسـتند    از جمله اينكه اينفلوئنسرها با تعداد زيادي از مصرف ؛مزاياي خود را دارد ،بازاريابي

بيشـتر و   ، تعامـل در فضـاي مجـازي   از جمله افزايش حضور برنـد  يابد؛ ميتحقق  اينفلوئنسرهاي مناسب، اهداف مختلفي
 مراتـب  بـه  ةهزين ـبـا   چنـين و هم) 2020، 4ربيا، پراديپتا و مارتا ،فاهلوي(بيشتر فروش در نهايت و  تر با مخاطبان گسترده

، كومار،سرسـكاندارجا و  مالپيـدي (شـود   مـي ي و بيلبورد انجام ونيزيتلو مانند تبليغات ،در مقايسه با بازاريابي سنتي تريكم
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Liu-Thompkins 
2. Ki & Kim 
3. Sahir, Suginam & Fahlevi 
4. Fahlevi, Rabiah, Pradipta & Marta 
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هاي بازاريابي  فعاليتدر بزرگ است كه  چالشيانتخاب اينفلوئنسرها  ،بازاريابي هاي حال، براي كمپين  اين با. )2021، 1ژوو

بايـد در انتخـاب   وكارهـا   كسـب آمده مطـابق انتظـار باشـد،     دست براي اينكه نتايج به. شوند مي خود با آن مواجه ديجيتال
هـا،   كننده اينفلوئنسرها دنبالگاهي براين،  علاوه. عمل كنندتر  ي، گزينشخود وئنسرهاي مناسب براي تأييد محصولاتاينفل

رايج كـه بـه ناكارآمـدي يـك      يروش. كنند وكارها خريداري مي كسب دادن بيرا براي فر ساختگيهاي  ها يا كامنت لايك
عنوان  به ،كمي شود كه تعامل از اين واقعيت ناشي مي اين نوع تقلب. شود ميمنجر  مبتني بر اينفلوئنسرها بازاريابي كارزار
لزومـاً   ،كننـده  كه داشتن تعداد زيـادي دنبـال   حالي در. برجسته شده است رگذاريتأثبازاريابي كليدي براي موفقيت  معياري

دهـد كـه تعـداد     ديگـري نشـان مـي    مطالعـه . )2020، 2دوويرمن و هودرز( كند يتبديل نم نظررا به يك رهبر  اينفلوئنسر
، مولر ،تايلون( باشد ثيرگذارأتبازاريابي  كارزاراثربخشي يك  سنجشكافي براي  يا كننده ينيب شيپ تواند يها نم كننده دنبال
تواننـد بـر مخاطبـان     مـي  كه  كننده وجود دارد تعداد زيادي اينفلوئنسر با كمتر از صدهزار دنبال) 2020، 3و جونز يككوالچ
بازاريابي  يك كارزاربنابراين، ارزيابي دقيق اينفلوئنسر براي  ؛)2020، تايلون و همكاران( بگذارند ي واقعي و محسوستأثير

 .ضروري استامري 

هاي اجتماعي واكنش نشـان دهنـد، ايـن     هشبكاينترنت و  ةبايد بتوانند به تغييرات سريع ناشي از توسع وكارها كسب
شناسـايي   نـد يفراگي ي پيچيـد امعن كه بهكنند  ميتعامل  آن ونغيير است و عوامل متعددي دربسيار سريع در حال ت حوزه

روز بـدين منظـور ضـروري بـه نظـر       مراجعه به اطلاعات و مباني علمي و تجربـي بـه  ، در نتيجه .مناسب است اينفلوئنسر
بيشترين تأثير از يك حمايت مالي  آوردن دست عدم اطمينان در نحوه بهباعث  كه در غير اين صورت ممكن است ؛رسد مي

 هـاي تر به اثر تر و آسان روشي سريع دهد كه به اين امكان را مي وكارها كسباين مطالعه به . دبا اينفلوئنسر شو يا همكاري
شناسايي اينفلوئنسـرها در   ةزمينبا هدف تبيين عوامل مهم در  پژوهشاين . دست يابند هااينفلوئنسر بامدنظر از همكاري 

 ،و پاسخ به اين پرسش اصـلي تجربي  هاي براي استفاده در پژوهششده است و اجرا  ها آنو روابط موجود بين  اينستاگرام
 سريع براي ارزيابيبرهايي ذهني  عنوان ميان به توان هاي كليدي مي از چه نوع شاخص كهدر پي پاسخ به اين سؤال است 

 بسـته بـه اطلاعـات جديـد     ،پـژوهش در  آمـده  دسـت  چـارچوب بـه   ؟كـرد  هاسـتفاد  ها آنقبل از همكاري با  اينفلوئنسرها
 عنـوان  هدف در نهايت ايجاد و توسعه چـارچوبي اسـت كـه عوامـل مهـم را بـه      . يابد گسترش مي در آينده شده يآور جمع

. كنـد  بندي و سطح در هنگام حمايت مالي و همكاري با اينفلوئنسرها در اينستاگرام تركيب وكارها كسببراي  دستورالعمل
در اينسـتاگرام كمـك    اينفلوئنسـرها ادبيات موجود در موضوع شناسـايي   ةتوسع هچارچوب ايجادشده نيز از لحاظ نظري ب

در وكارهـا   و كسـب هـا   شـركت  ي شود بـراي بخش الهام ،ها ايده و بينشبا تعميق اين مطالعه  بر اين است كه اميد. كند مي
و باعث شـود رويكـردي    كنند ميدر اينستاگرام شناسايي  و همكاري حمايت ماليكه براي  اينفلوئنسرهاييانتخاب هنگام 

  .داشته باشند در اين زمينه به عوامل مهم يمتفاوت و جديد
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 نظري پژوهش نةيشيپ

  هاي اجتماعي هشبكبازاريابي در 
 هـاي فنـاوري   شوند كه بر پايـه  هاي كاربردي مبتني بر وب توصيف مي اي از برنامه عنوان مجموعه اجتماعي به يها شبكه
 .)2010، 1كـاپلان و هنلـين  (انـد   كـرده پـذير   توليد شده توسط كاربر را امكان گسترش محتوايو  اند ساخته شده 0/2 وب

شوند كه امكان بحث، تعامـل و توليـد محتـوا توسـط      ريف ميتعاملي نيز تع بيشهاي  عنوان رسانه هاي اجتماعي به شبكه
داننـد،   هاي اجتماعي را بخش مهمي از زندگي روزمره خـود مـي   مردم رسانه. كنند كاربران فردي يا اجتماعي را فراهم مي

و  رگرميس ـهـاي اجتمـاعي، آموزشـي،     هاي زندگي مردم، مانند جنبـه  اي بر جنبه هاي اجتماعي تأثير عمده بنابراين رسانه
هـاي اجتمـاعي بايـد در راسـتاي اسـتراتژي       هاي بازاريـابي در بازاريـابي شـبكه    فعاليت. )2019، 2لو و يوآن( تجاري دارند

تـرين زمـان ممكـن در     اجتماعي بايد اطلاعات را در سريع يها بازاريابي شبكه. بازاريابي يك شركت و منطبق با آن باشد
 3دهـان الكترونيكـي   به دهان يا عنوان نوع جديدي از تبليغات شفاهي به ،اي وسيع قهمنط ةهاي هوشمند افراد با دامن گوشي

  ).2019؛ كي و كيم، 2019 ،نزيوتامپكيل( توزيع كند

  هاي اجتماعي تأثيرگذار يا اينفلوئنسر شبكه
هـاي اجتمـاعي يـا     اينفلوئنسـر شـبكه   ،اجتمـاعي  ةكننده در يك يا چند سـايت شـبك   با تعداد زيادي دنبال افراد آنلاينبه 
 ةواسط به ،مشاهير سنتيدر اين است كه سنتي تفاوت بين اينفلوئنسرها و افراد مشهور . شود گفته مياختصار اينفلوئنسر  به

معمولي هستند كـه بـه    ياينفلوئنسرها افراد كه در حالي ؛رسند خود در هنر، ورزش يا سياست به شهرت مي سمتشغل يا 
 دارند تجربهتخصص يا  يمختلفگسترده و هاي  ، عموماً در زمينهسنتي ريهابر خلاف مشو  شوند آنلاين تبديل مي اهيرمش

 ةگفت ـ به. ها به اينفلوئنسرها مانند دوستان خود اعتماد دارند كننده دهد كه دنبال ا نشان ميه پژوهش). 2020، 4ريو و پارك(
 اتتبليغ ـدر جهـت  آورند،  دست مي خود به گستردهكه از مخاطبان  را اعتمادي اينفلوئنسرها ،متخصصان بازاريابي ديجيتال

دليـل شـهرتي اسـت كـه اينفلوئنسـرها در چشـم        بـه  ،تبليغـاتي  اين جذابيت). 2020، تايلون و همكاران( كنند استفاده مي
در . )2020و پـارك،   وير( كنندتبديل  وفادار يبه مشتريانرا ها  كننده دنبال توانند در نتيجه مي خود دارند و هاي كننده دنبال
كنندگان براي يافتن اطلاعات مناسب براي  مصرف. ايجاد شده است كننده مصرفديجيتالي شدن، تغييري در رفتار  ةنتيج

ايـن همـان   ، )2020دوويـرمن و هـودرز،   ( اند به يك فرد، مانند يك تأثيرگذار وابسته ،خريد بارةدر يريگ ميكمك به تصم
از دنيـاي بازاريـابي    يا طوركلي به بخـش عمـده   سرعت رشد كند و به شود بازاريابي تأثيرگذار به باعث مي چيزي است كه

  . تبديل شود
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  بازاريابي تأثيرگذار

ها  و تبليغ محتواي آن توليدروي يك اينفلوئنسر براي  يگذار هيكه سرما استاستراتژي بازاريابي  نوعي بازاريابي تأثيرگذار
بازاريـابي   مفهـوم  بازاريـابي تأثيرگـذار  . شـود  تعريف مـي وكارها  كسبپيروان اينفلوئنسر و مخاطبان هدف  ةبه زيرمجموع

را قادر  ها آن كهاست  اي شامل روش يافتن و انتخاب كاربران برجستهبخشي از آن دهد كه  مي گسترشرا  1دهان به دهان
و هـودرز،   رمني ـدوو( هاي اجتماعي خود حمايت كننـد  هاي شبكه فعاليت يا محصول خاص از طريق برنداز يك  سازد يم

ايـن  . گيـرد  ديجيتالي صورت مـي  اي خاص يا در يك پلتفرم شبكه در زمينه گروهدر يك ، دهان به دهان ارتباطات. )2020
كه اين شـكل   محورهاي اجتماعي پلتفرم  و ساير شبكه ييدئويو يها ها، كانال مانند وبلاگ ييها بازاريابي به كانال نوع از

براي جذب مخاطب و افزايش  ها آناز نفوذ  ها اين شركت. يابد شود، گسترش مي ديده مي ها آنجديد از افراد تأثيرگذار در 
عنـوان   هاي اجتماعي بـه  در شبكه بازاريابي تأثيرگذار. كند هاي بازاريابي استفاده مي فروش و همچنين محدودكردن هزينه

 .)2018، 2، ژانگ و هووانگلي(ود ش نفوذ اجتماعي شناخته مي

  بازاريابي در اينستاگراماهميت 
تصـوير   يگـذار  طـور گسـترده بـراي اشـتراك     هاي اجتماعي در جهان است كه بـه  اينستاگرام يكي از پركاربردترين شبكه

طـور   بـه  2020كـاربران در سـال   . كنـد  مـي عبور  فعال يك ميليارد كاربر از، اينستاگرام 2023تا سال . شناخته شده است
 يهـا  تي ـمز اينسـتاگرام غ در ي ـ، تبليغات سـنت يسه با تبليدر مقا. ندا هكرد سپري پلتفرم در اين را روز در دقيقه 30متوسط 

ان، يمشـتر  ياي ـپو يري ـگ هـدف  ييتوانـا  جاد ارتباط دو طرفه با مخاطب،يتوان به ا يم دارد كه از آن جمله يان توجهيشا
ام ي ـپ ياد، طراح ـي ـز يريو ردگ يريگ ت اندازهيآسان، قابل يروزرسان به و يارسال و نگهدار، يروز و شبانه يجهان يدسترس

 گر استيد يها ز به مراتب كمتر از رسانهين اينستاگرامغ در ينة تبليعلاوه، هز به. كرد اشاره مستقيم ت فروشيو قابل يآگه
را  هـا و نظر هـا  كي ـكننـدگان، لا  دنبالتعداد اينستاگرام معيارهاي مختلفي مانند  ).1396اربطاني و محمودزاده، روشندل (

هـاي موجـود    بـا اسـتفاده از داده   متفـاوت، ح وسط ي درمعيارهاي عملكرد. دهد ارائه مي صفحهبراي ارزيابي عملكرد يك 
  ).2020، 3لووآ(شوند  ميمحاسبه  ثيرگذاري و نفوذأهاي موفقيت در ت شاخصعنوان  به

  يارهاي اينستاگراممع
بازاريـابي   ادبيات و چارچوب اسـتراتژي زيرا  ؛نيستمشخص دقيق  طور هنوز به ،با استفاده از اينفلوئنسرها ترفيعاثربخشي 

بازاريـابي   يهـا  نيبازاريابان اغلب براي تعيين اثربخشي كمپ ـ. نشده است و پرداخت تنظيم كاملاً براي اينفلوئنسرها هنوز
بازاريابـان بـراي   . رنـد يگ يم ـرا در نظر تعداد تعاملات محتواي تبليغ شده  مانند معيارهاييهاي مختلف  ديجيتال در رسانه

دسترسـي و   گستره و ميزانمانند توجه كنند؛ ها  كننده جلوگيري از تقلب اينفلوئنسرها بايد به متغيرهايي غير از تعداد دنبال
از فريـب   ،تعـاملات كميت و كيفيـت  به   توجه ممكن است با ها آنهمچنين ). 2020، تايلون و همكاران(مخاطب  اصالت
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و هودرز،  رمنيدوو( ، جلوگيري كنندخرند يم ساختگييا تعاملات  جعلي هاي كننده خوردن توسط اينفلوئنسرهايي كه دنبال

اسـتفاده   اماينفلوئنسـر در اينسـتاگر   سنجش عملكـرد براي تعيين كه در اين پژوهش موجود معيارهاي اينستاگرام . )2020
 :معرفي شده استدر ادامه  شود مي

هـاي يـك اينفلوئنسـر اشـاره دارد، يكـي از       كننـده  جامعه كه بـه تعـداد دنبـال    ةانداز ):ها كننده دنبال(جامعه  ةانداز .1
. تر اسـت  ها بيشتر باشد، اينفلوئنسر براي جامعه جذاب كننده هر چه تعداد دنبال. انتخاب اينفلوئنسرهاست هاي شاخص

 رسـند  به نظـر مـي   يتر هاي اجتماعي مطلوب ويژگي باتر و  ، دوستانهمعتمدترتر،  كاربران پرمخاطب اينستاگرام جذاب
موفقيت را  ،كننده دنبالزيادي تعداد داشتن  هميشهكه  دان كردهبيان  پيشين هاي پژوهش). 2020، تايلون و همكاران(

 ،مناسـب و همچنـين   اينفلوئنسـر ي وجـو  جستشروعي در هنگام  ةعنوان نقط توان آن را به اما مي ؛كند تضمين نمي
 ).2020و هودرز،  رمنيدوو( مخاطبان هدف در نظر گرفت بهتلاش براي به حداكثر رساندن دسترسي 

، پيش از شروع خريد در فراينداهداف كليدي بازاريابي، دستيابي به مشتريان يكي از  :1طبقابليت دسترسي به مخا .2
هايي در  كننده قابليت دسترسي به مخاطب به درصد دنبال. در فروش و تكرار آن استموفقيت  منظور تا پس از آن به

 يهـا  لي ـپروفا مخاطـب هر چـه  . بينندخود ب صفحهتوانند محتواي اينفلوئنسر را در  ميان مخاطبان اشاره دارد كه مي
 ).2020، 2كموك( شود بيشتر مي ،ديده شود ويتبليغات ديجيتال توسط  كمتري را دنبال كند، احتمال اينكه

كند كه يك  تعيين مي )كامنت ـلايك  (، نسبت تعداد پسند و نظر 3يك پلتفرم تحليلي بر اساس :نظرو  پسندنسبت  .3
نشـان   هـا ها يـا نظر پسـند در تعداد  چشمگيرتفاوت . يا خير از حد معمول داردبيشتري  پسنديا  نظركاربر اينستاگرام 

  ).2020كموك، (دارد ارگانيك  تعامل يا كند را دريافت مي ها آنطور مصنوعي  دهد كه كاربر به مي
خيـر را  هـاي چنـد بارگـذاري ا    پسندتفاوت در تعداد  ها، پسند گسترش، ميزان 5ترندهرو طبق گفته :4گسترش پسند .4

به اين معناست كـه   ،پسندهاكم  گسترش. درصد متغير است 100تا  40پراكندگي بين  معمولدرصد . دهد نشان مي
. افـزايش داده باشـد   پسـند سـت بـا خريـد    را در يـك يـا چنـد پ    آنطور مصنوعي ميـزان   اينفلوئنسر ممكن است به

بايد ، نيدهند؛ بنابرا ترجيح مي ي متفاوتا گونه بهآن خاص  يريگ دليل جهت ست را بهپ هركنندگان  طوركلي، دنبال به
  .هاي يكساني در هر بارگذاري دارند پسندكه تعداد  شك كرد اينفلوئنسرهاييبه 

درجه . بهتر است ،باشد بيشتر هر چه درجه ارتباط. سطح ارتباط با بيننده است ةدهند سطح تعامل نشان :تعامل ميزان .5
كننـدگان   دهد كه بيشتر دنبـال  ننده محتواي ارسال شده را دوست ندارد و توضيح ميكم تعامل به اين معناست كه بي

دو روش براي تعيين كميت تعامل وجود . دهند تشكيل مي) ها سايه(ها يا كاربران غيرفعال  ربات را حساب كاربريآن 
را  اينفلوئنسـر  عملكرد ،ستپمشاركت ميزان . است مشاركت كلي ميزان تعامل و ميزان يريگ ترتيب اندازه دارد كه به

تـايلون و  ( كند ها را مقايسه مي ميانگين تعامل بين حساب ،تعامل ميزان كه يحال كند، در ها مقايسه مي بارگذاريبين 
 ).2020، همكاران
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 انـد كـه   را فـراهم كـرده   امكـان  كننـده، ايـن   براي افـزايش دنبـال  چندين سرويس وجود دارد كه  :مخاطب اصالت .6

براي جلـوگيري   مخاطبارزيابي اصالت  .انجام شودنسبتاً ارزان  يها متيق اينستاگرام با در كننده نبالد دوفروشيخر
 اصالت مخاطب به درصدي از كل مخاطبان اشاره دارد كه واقعي هسـتند . از انتخاب يك تأثيرگذار متقلب مهم است

  ).2020؛ ترندهرو، 2018، 1مور، يانگ و كيم(
هـاي خـود را    كننـده  در اينستاگرام خـود، دنبـال   تيفياينفلوئنسرها بايد با ارسال منظم محتواي باك :فركانس ارسال .7

براي تعامل با محتواي  به مخاطبان يبر دسترس ،هاي اجتماعي رفتار اينفلوئنسر در شبكه. وفادار كنندو به خود جذب 
ش مهمـي در ايجـاد اعتمـاد و بهبـود شـهرت يـك       هاي اجتماعي نق هشبكها در  فراواني پست. اينفلوئنسر تأثير دارد

مورد اعتماد در و متوازن  ييبين فراواني آپلودها و خودافشا يدارادهد كه ارتباط معن مطالعات نشان مي. تأثيرگذار دارد
 و اعتبـار  بـه حفـظ اصـالت    ،شده با فركانس منصفانه هاي حمايت داشتن پست. هاي اجتماعي وجود دارد دنياي شبكه

  ).2018مور و همكاران،  ؛2017، 2خان و دوود( كند كمك مي ييگرا دادن به تجارت اولويت يجا ار بهتأثيرگذ

  اينفلوئنسرها چالش انتخاب
مشـتريان   كه بههستند دنبال راهي  به و همجديدند  ةبالقودر تلاش براي جذب و هدف قراردادن مشتريان  ،همها  شركت

يـك  نمايـة   ةمعيارهاي كـاربردي اينسـتاگرام اطلاعـات مفيـدي دربـار     . فعلي خود به كارآمدترين راه دسترسي پيدا كنند
شـركت   هـاي ها و نظر تأثيرگذاراني است كه با ارزشو انتخاب شناسايي  ،چالش در اين زمينهاما  ؛كند اينفلوئنسر ارائه مي

مهـم اسـت كـه بفهمـيم     ). 2016، 3، بيـك و بنويـت  رولنز(گذارند  مشتريان تأثير ميها و رفتار  مطابقت دارند و بر نگرش
 ـ  گذشتهادبيات . كنند و تجربه مي ننديب يمشتريان كجا و چگونه بازاريابي شركت را م  بررسـي  ابه مطالعاتي نياز دارد كـه ب

 بيشـتري بازاريابي و فروش تأثير چگونه بر  ها آنكه مشخص كند با سرعت بيشتري  ،هاي اجتماعي هشبكدر  نظررهبران 
تأثيرگـذاران مـؤثر را بادقـت    بتوانند ها  شركتنياز است تا كمك كند كه بيشتري  يها پژوهش به همين دليل، .گذارند مي

بايـد   نينسبتاً جديد بازاريابي تأثيرگذار همچنان محدود اسـت؛ بنـابرا   ةحوز. كنندو انتخاب شناسايي و سرعت بيشتر بهتر 
را  در ايـن راه  مؤثرو  كه عوامل مهم ايجاد شوند و توسعه يابند هايي مدل ،موضوع در اين و آگاهي افزايش دركمنظور  به

 .شود اختصار به اين عوامل مهم پرداخته مي در ادامه به). 2018، 4و همكاران پنگ(كنند  با هم تركيب مي

  تبليغات ةهزين
اين مطالعـه نشـان   . تفكيك استنيازمند  ،الكترونيكيهاي  از جمله رسانه ،ها رسانهانواع در  ها هاي بازاريابي شركت هزينه
توجيـه ايـن اسـت كـه اينفلوئنسـرها بـا گسـترش        . داردي زيـاد اهميـت  دهد كه مسائل بودجه در انتخاب اينفلوئنسر  مي

در جداگانـه   ةبودج ـها  بايد براي آنبنابراين  ؛شوند در نظر گرفته مي وكار كسبمنابع  بخشي از ،وكار به عموم مردم كسب
  ).2019، 5پلكنن، نائومنن و لاكسونن ،پويري( نظر گرفته شود
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  سويي مرتبط بودن و هم

. كنـد  را نماينـدگي مـي   وكـار  كسـب چگونـه يـك برنـد يـا      اين است كه او تأثيرگذار در انتخاب اينفلوئنسرمهم از عوامل 
، 1بـاكر ( شـود  د ظاهر، شكل محتواي توليد شده و مخاطبان هدف ديده مـي عوامل مختلفي مانن دربودن اينفلوئنسر  مرتبط
2018.(  

  اصالتاعتبار و 
اطلاعات مملـو از تبليغـات   . كنند متعددي را در زندگي روزمره خود دريافت مي مرتبط يا نامربوط كنندگان تبليغات مصرف

هايي را بـراي   كنندگان تاكتيك طوري كه مصرف هب ؛تبليغات محتاط باشند در مواجهه باكنندگان  مصرفكه شود  باعث مي
كننـدگان   ساختن تبليغـات، تبليـغ   معتبربا . معروف است» كننده مقاومت مصرف«كه به  گيرند كار هكردن تبليغات ب متوقف

. و واقعـي هسـتند   اصيلهاي معتبر،  پيام. و اهداف بازاريابي را به موفقيت برسانند كنندتوانند با مقاومت مشتري مقابله  مي
 دهـد  ارزش درك شده و همچنين قصد خريد را افـزايش مـي  ، كنندگان غيتبل ةارسال شد يها اميدريافت پ ،اصالتاعتبار و 

 ).2020، كموك؛ 2018مور و همكاران، (

  كيفيت محتوا
بسـياري از  . هستند هاي اجتماعي شبكه در كه كليد ايجاد محتواي موفق دارندهاي متعددي  اينفلوئنسرها اغلب شايستگي

همكـاري بـا   . )2019، 2انكـه و بـوچرز  ( خـود را توسـعه دهنـد    ديـداري هـاي   مـدل و  ها اينفلوئنسرها ممكن است روايت
 از. شده توسـط يـك برنـد اسـت     حمايتاينفلوئنسرها شامل اعطاي استقلال نوآورانه به اينفلوئنسرها براي توليد محتواي 

ارزيابي اينكه  ،يك برند خواهد بود، قبل از انجام يك كمپين بازاريابي ديجيتال ةدهند محتواي اينفلوئنسر نشان كه  ييآنجا
 ).2019و همكاران،  يريپو( است زيبرانگ چالش ،برند مناسب است يا نه ةبراي نماي ها آنآيا كيفيت محتواي 

  و نفوذ مركزيت
بحـث  بـه  هاي اجتماعي  شبكه بارةاجتماعي و نفوذ اجتماعي است كه اغلب در ةدر موضوع شبك يمركزيت اصطلاح رايج

اين تغييـرات بـه عـواملي    . دليل افراد ديگر در يك شبكه اشاره دارد به ،نفوذ اجتماعي به تغيير رفتار افراد .شود گذاشته مي
نفوذ در . يك شبكه بستگي دارداعضاي  يها يژگيشبكه و وةبودن رابطه بين اعضاي يك شبكه، فاصله مانند ميزان قوي

پنـگ و همكـاران،   (سـنجيد   هـا  آناز جانب  انتشار اطلاعاتميزان اقتدار نسبي اعضا و  توان با هاي اجتماعي را مي شبكه
تـأثير بـه حـداكثر     ،چگونگي نفوذ يك شخص تأثيرگذار در شبكه اجتماعي و چگونگي افزايش بيشتر آن با درك).  2018
هاي بازاريـابي شـركت را    تواند هزينه زيرا مي ؛به حداكثر رساندن نفوذ بسيار مهم است. )2017ان، خان و همكار( رسد مي
توانـد بـه شـركت فرصـتي بدهـد تـا        همچنين مـي . توسط كاربران كاهش دهد صورت آنلاين به دليل انتشار اطلاعات به

  ).2018همكاران، پنگ و ( اطلاعات مثبت را با مزايايي كه به همراه دارد منتشر كند
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 پژوهشتجربي  نةيشيپ

. ارائه شده است ها يو همكار ها تيحما ةاستفاد يبرا نفلوئنسرهايا ييبا شناسا  رابطه در يقبل يها بخش، چارچوب نيدر ا
در نظـر   يابي ـبازار يبـرا  رگذاريتأث كي ييهنگام شناسا يكه مطالعات قبلمتمركز است  يعوامل افتني يرو اتيادب يبررس
جهـت   ميتصـم  يبانيهـدف پشـت   مدل بـا  كيارائه « در پژوهش خود با عنوان) 1399( سهرابي، خليلي و ونكي .اند گرفته

بـه بررسـي عوامـل اثرگـذار در      »نسـتاگرام يا يدر شبكه اجتمـاع  يابيهاي بازار در كمپين رگذاريانتخاب اثربخش افراد تأث
شناسايي معيارهايي مانند نوع فعاليت و  با ها آن. بازاريابي اينستاگرام پرداختندي ها نيكمپدر  انتخاب اثربخش اينفلوئنسرها

در انتخاب فرد بـراي   ريتأثترتيب داراي بيشترين  اين عوامل به كه در اينستاگرام دريافتند رگذاريتأثكلي فعاليت فرد  ةحوز
  . است مدنظرمحصول يا خدمت 

در  رگـذار يافراد تأث ييمؤثر بر شناسا يارهايمع« با عنوان يدر پژوهش) 1398(ي بروجرد يرازق ي و، صالحيتركستان
 بازاريـابي  آن در جايگـاه  تبيين و تأثيرگذار افراد شناسايي در شاخص، معيارهاي معرفي به ،»ياجتماع يها شبكه يابيبازار

، بر شبكه يمبتن يملات اجتماعتعا يفاكتورها، بر شبكه يمبتن يارتباط اجتماع يفاكتورهااجتماعي پرداختند و  هاي شبكه
  . ي را معرفي كردندبيترك كرديرويي و محتوا ليمرتبط با فرد و تحل ياستفاده از فاكتورها، هاي انتشار استفاده از مدل

از آنچـه بـه    فراتر رگذاريتأث يابيدر بازار ياساس يعملكرد ياجزا« در پژوهش خود با عنوان )2020( 1كمپل و فارل
سـه   معرفـي  پرداختنـد و ضـمن   موجود انرگذاريو انواع مختلف تأث نفلوئنسريا يابيهاي بازار شرح ريشه، به »آيد چشم مي

 رانيمد يآمادگبر لزوم  ،يهاي اجتماع هشبك يتريمخاطبان، تأييدكنندگان و مديعني  ،رگذارانيتأث ي اصليعملكرد ةمؤلف
  . كردند ديكأت رگذارهاياستفاده از تأث ي برايابيبازار

 ييرا شناسـا  نظـر رهبـران   تواننـد  يها م چگونه شركت ،كرد يم شنهاديكردند كه پ جاديا يچارچوب) 2017( 2و دو يل
 ييسـازي اطلاعـات، شناسـا    آماده. شده است ليچارچوب از چهار بخش تشك. خود را به حداكثر برسانند اميپ ريكنند و تأث
 لياز قباينفلوئنسرها آوري اطلاعات  سازي اطلاعات، جمع آماده ةمرحل در. اميو انتشار پ اينفلوئنسرها بندي ، طبقهاينفلوئنسر
 بازنشـر ميـزان  و اينفلوئنسـر  ساخت شبكه با اسـتفاده از روابـط    نيو همچن اينفلوئنسرنوع  و تيها، جنس كننده تعداد دنبال
 آمده دست بههاي  داده كيتماتسيطور س ، بهاينفلوئنسر ييشناسا يعني بخش دوم چارچوب، در .ه استانجام شد محتواي او

 يبنـد  و خوشـه  لي ـوتحل هيتجز ي، از مدل برااينفلوئنسرهابندي  طبقه يا بخش سومدر . شده استآوري  مدل جمع كيدر 
 يبرا ،درون آن شبكه يها و گره يشبكه انتخاب كي سندگانينو ام،يانتشار پ يا بخش چهارمدر . شده استها استفاده  داده
   .بررسي شده استانتشار اطلاعات  نيتخم

هـا بـه    مـدل . نـد كرد بنـدي  را طبقـه  اينفلوئنسـرها  ييبا شناسـا   رابطه هاي موجود در مدل) 2017(و همكاران  خان
 ،يژگيبر و يمبتن يها مدل. شدند بندي دسته )كاربران( بر شبكه يهاي مبتن و مدل )اينفلوئنسر(ي ژگيبر و يهاي مبتن مدل
 ـ  ،بر شبكه يهاي مبتن مدل. كنند يم كزتمر ها آن ي نمايهها ستو پ نفلوئنسرهااي يها يژگيبر و كـاربران در   نيبه روابـط ب

رابطـه،  : اند از عبارت شوند، بررسي مي كه معمولاً يبر شبكه، عوامل يمبتن يها در مدل. كنند نگاه مي ياجتماع يها پلتفرم
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 يهـا  تيو مسئول تيمركز رگذار،يتأث كي تيشده، موقع اطلاعات منتشر زاني، ميفرد ني، شباهت بيبند و رتبه يابي خوشه
  . ياجتماع

چـارچوب روابـط    ني ـا .كردند جاديا هيعنوان عامل اولا اعتماد ب ةر پايب يگريچارچوب د) 2016( 1پور يميوااقدم و ن
در استفاده  ليبا هدف تسه را ارزش اعتماد نيبا بالاتر يرگذاريتأث كند يو تلاش م را بررسيكاربران  نيبر اعتماد ب يمبتن

چارچوب ساخته شده ارائـه شـده اسـت كـه مـدل       كي ادامه در. دكن ييشناسا نيآنلا ياجتماع يها كهدر شب نظراز رهبر 
وجـه تمـايز ايـن    . شـود  مـي  دهي ـنام برهاي ذهني كاربران استراتژي بازاريابي تأثيرگذار بر اساس ميان نفلوئنسريا ييشناسا

 ـ عـواملي  كمابيش تلاش شـده اسـت   هاي مرتبط در اين است كه در اين مدل  با ساير پژوهش پژوهش ا اولويـت و  كـه ب
مقايسـه  ، شناسـايي و  شـوند  مـي و با سهولت بيشتر و در زمان كمتري ارزيـابي   دنرس يمبه ذهن كاربران بيشتري سرعت 
  .شوند

 پژوهش شناسي روش

نوعي پژوهش  مرور سيستماتيك. است گوناگون سيستماتيك براي بررسي يا ارزيابي اسناد يا هيوتحليل اسنادي رو تجزيه
 اول يا دست  شود كه محقق اسناد دست زماني محقق مي امر اين. كيفي با هدف مشاهده و توجه به موضوع انتخابي است

كنـد   ي و تحليـل بنـد  دسته يتر قيرك عممنظور دستيابي به د وتحليل كند و پس از آن محتوا را به دوم را تفسير و تجزيه 
. شـود  مـي  داري ـپد ييها يدگيچيپ ،متقابل يها كنش واز عناصر  يادياز تعامل تعداد ز موقعيتي، نيدر چن). 2009، 2بوون(

، نيبنابرا؛ )2021، 3محمد لو اميني و علي( كند مي دهيچيرا پ ستميس كي ،آمده دست به در ساختار وستهيپ هم وجود عناصر به
 يبرا. كمك كند، مهم خواهد بود ستميس كيدر  ييربنايساختار ز سازي يي و سادهكه بتواند به شناسا يروش يده سازمان

 يسـاختار  يريسـازي تفس ـ  مـدل  مرسوم،هاي  از روش يكي كهشود  استفاده مي يهاي ساختار معمولاً از مدل ،منظور نيا
محمـد لـو،    امينـي و علـي  (ت اس ـ و خبرگـان  كنندگان ت شركتروش وابستگي آن به شهود و قضاوايراد مهم اين . است

بـه تعـداد     توجـه  بـا  حاضـر  پـژوهش  ،يسـاختار  يريسازي تفس مدل اعتبار براي حل اين مشكل و تقويت بيشتر. )2021
سـوگيري و   ريتـأث و بـا هـدف كـاهش     ها آنپيچيدگي برازش روابط بين آمده در مرحله كيفي و  دست هاي نهايي به مؤلفه

 كند مي استفاده) ESM(اي  سازي ساختاري معادله روشي به نام مدلدر نتيجه نهايي از  ،نمونه ةهاي شخصي جامع قضاوت
 ياز نظـر آمـار   پـذير دييچـارچوب تأ  كي ـترتيـب،    ايـن   به. برد بهره مي سازي معادلات ساختاري هاي مدل كه از ظرفيت

  ).2021محمد لو،  و علي ينيام(شود  يارائه م يو شهودمراتبي  ، سلسلهيكيمدل گراف كي صورت به
ESM ّـ ،شـده  يآور جمـع  يواقع يها داده قياز طررا  رهايمتغ يرابطه عل  ، كنـد  ي مـي ري ـگ انـدازه  ه طـور مسـتقيم  ب

 ISMو  SEM بي ـ، با تركبيترت نيبه هم و كند يم نيگزيجا گريكديبر  ريدو متغ ريتأث دربارةمتخصصان را  يها قضاوت
  ):2021محمد لو،  و علي ينيام( دشو مي ارائه ESMچارچوب  يمراحل اضاف و حذف
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1. Aghdam & Navimipour 
2. Bowen 
3. Amini & Alimohamadlou 
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بودن موضوع روز و نو  به ليبه دل 2021تا  2010توان به قرار داشتن در بازه زماني  به مطالعات ميورود  يارهايمعاز 
 يهـا  و كنفرانس ها هچاپ شده در مجل ةالعبه متن كامل مط يدسترس ،يبررسدر دست ارتباط داشتن با موضوع  ،پژوهش
  .اشاره كردوجو  جست يها دواژهيمرتبط بودن با كل و معتبر

   وجو جست يها دواژهيكل. 1جدول 
 انگليسي معادل هاي هدواژيكل فارسي هاي هدواژيكل

 Influencer marketing  بازاريابي تأثيرگذار

 Influencer marketing criteria  تأثيرگذار معيارهاي بازاريابي

 the mental shortcuts of influencer marketing users  برهاي ذهني كاربران بازاريابي تأثيرگذار ميان

 Factors influencing the choice of Instagram influencers نستاگراميا ينفلوئنسرهايعوامل مؤثر در انتخاب ا

 key performance idicators Influencer marketing كليدي عملكرد بازاريابي تأثيرگذار هاي شاخص
  

  
 يعلم ـ يهـا  هگايدر پاكه است در دسترس موجود  موجود و هاي پژوهش ،كيفي پژوهش در بخش نيا يآمار ةجامع
و معتبـر   هاي همجل يها و نورمگز و وبگاه رانيا مگ ،يجهاد دانشگاه ياطلاعات علم گاهي، پارانداكيامانند  ،يمعتبر داخل

در زمينـة شناسـايي معيارهـاي مـؤثر در     اسكولار  اسكوپوس و گوگل امرالد، پرو كوئست، ر،يالزومانند  ،يخارج يها گاهيپا
 ـ   نمونه. اند نمايه شده بازاريابي تأثيرگذار، هـاي   مطـابق بـا شـاخص    هـا،  هگيري هدفمند در بخش كيفي بـا اسـتفاده از مقال

در فرايند مـرور سيسـتماتيك بـه دسـت      مورداستفادهبر همين اساس مطالعات نهايي . گيرد ستراتژي پژوهش صورت ميا
برهاي ذهني كاربران بازاريابي  ميان نييتع منظور به ،با هم ها آن ةسيمقا و شده يآور سپس بر اساس اطلاعات جمعآمدند؛ 

 مـرور سيسـتماتيك  روش  بـا  هـا  شـاخص  ينظـر  يمبانتأثيرگذار در انتخاب اينفلوئنسرهاي بازاريابي در بستر اينستاگرام، 
  .شوند ياستخراج م

  

  
 فرايند استخراج مطالعات نهايي در مرور سيستماتيك .3شكل 

 )N=  144( يافت شده مقالات كل تعداد 
علت تكراري بودن در بينتعداد مطالعات رد شده به

 )N=  39(اطلاعاتي هاي  پايگاه

 )N= 105(بررسي مطالعات بر اساس عنوان و چكيده 

  نبودن عنوان علت مرتبط تعداد مطالعات رد شده به
 )41  =N( 

  شده بر اساس شاخص كسپ تعداد مطالعات بررسي
 )64 =N( 

 بر اساس شاخص كسپهاي رد شده مقالهتعداد 
 )19=N( 

 )N= 45( تعداد مطالعات نهايي
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اين عوامل بر اساس اشتراكات و تشـابهات در  . رديگ يمحتوا انجام م ليتحل ةويش به ،عوامل بندي و دسته يكدگذار 
گيرنـد و   هـاي واحـد قـرار مـي     ها نيز بر همين اسـاس در دسـته   مقوله ،در ادامه. شوند ي ميگذار يجاهاي يكساني  مقوله
  .دهند هاي نهايي را شكل مي مؤلفه

  شده با روش مرور سيستماتيك هاي استخراج بندي شاخص طبقه .2جدول 
  ها منبع مقوله مؤلفه مقوله كد
V1   كنندگان دنبالتعداد 

  تأثيرگذاريگستره معنادار 
  2020و هودرز،  رمنيدوو ؛2020، تايلون و همكاران

V2   2020كموك،  كننده دنبالبه  يدسترسميزان  
V3   2020ترندهرو، ؛ 2018مور و همكاران ،  ها كننده دنبالاصالت  
V4  كامنت ـنسبت لايك 

  تعامل

  2020كموك، 
V5  2020كمپل و فارل، ؛ 2019كي و كيم،   پسنديدن  
V6  2020، تايلون و همكاران  تعامل نرخ  
V7  2020ترندهرو،   گسترش پسندها  
V8  2019و همكاران،  يريپو  نفلوئنسرهايبا ا غاتيتبل هزينه  ستقيمت هر پ  
V9  مرتبط بودن  

  گستره ارزشمندي اينفلوئنسر

  2021پريسماوي و همكاران،  ؛2018باكر، 

V10  تركسـتاني و   ؛2020، كموك؛ 2018مور و همكاران،   اصالت اعتبار و
  1398همكاران، 

V11  2019و همكاران،  يريپو ؛2019، 1انكه و بوچرز ي ابتكاريكيفيت محتوا  
V12  2018پنگ و همكاران،   مرجعيت تخصصي  
V13  گويي سرعت و ميزان پاسخ 

  مديريت حضور آنلاين

  2020كمپل و فارل، 

V14   ماليپـدي  ؛ 2017خان و همكاران، ؛ 2019كي و كيم،   ياطلاعاتشخصيتي و اقتدار
  2021و همكاران، 

V15 ؛ 2018مــور و همكــاران، ؛ 2017خــان و همكــاران،   اجتماعي ةدر شبك محتوا فركانس ارسال
  2021ماليپدي و همكاران، 

V16   خود مخاطبانقدرت جلب نظر 

  قدرت نفوذ

  2021پريسماوي و همكاران، ؛ 2020كمپل و فارل، 
V17   2019كي و كيم، ؛ 2017خان و همكاران،  اقناع كردنتوانايي نفوذ و  

V18   توانايي انگيزش مخاطب در توجه به
 آگهي

پريســماوي و همكــاران،  ؛2018پنــگ و همكــاران، 
2021  

V19   احساس مسئوليت در برابر كارفرما و
  ها كننده دنبال

  پذيري مسئوليت

  2021پريسماوي و همكاران، 

V20   اينفلوئنسر در محتواي ديدگاه اخلاقي
  تبليغاتي خود

پريسـماوي و همكـاران،   ؛ 2021ماليپدي و همكاران، 
2021  

V21   نسبت به  طلبانه رفتار فرصتنداشتن
  مخاطب

پريسـماوي و همكـاران،   ؛ 2021ماليپدي و همكاران، 
2021  

V22   هاي مربوط به حريم  نگرانيتوجه به
  2021پريسماوي و همكاران، ؛ 2020كمپل و فارل،  كنندگان دنبالخصوصي 
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1. Enke & Borchers 
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از  ني ـعنـوان كـاربران آنلا   كـه بـه   هاييوكار كسبصاحبان  اشخاص واند از  عبارت زين يدر بخش كم يآمار ةجامع

 ـ كننـد   ياستفاده م نستاگراميدر پلتفرم ا رگذاريتأث يابيبازار بيشـتر   .تعامـل و همكـاري بـا اينفلوئنسـرها را دارنـد      ةو تجرب
در  هـا  آنمجـازي   ةاز طريق بررسـي صـفح   ،ن بازارهاي آنلاين و مشاغل مرتبط با فروش آنلاينبرندها، فعالاكارگزاران 
و در دسترس مطابق با جـدول حجـم نمونـه     يرتصادفيروش غ به ،يدر بخش كم يريگ نمونه. شناسايي شدند اينستاگرام
اسـمارت   افـزار  از نـرم  با استفاده ،كرونباخ پژوهش يو آلفا ييايپا ،ييسنجش روا. شدجامعه نامحدود انجام  يبرا مورگان

 يداري ـ؛ پاشـود  سنجيده مـي  يدرون يسازگاريا  يداريپا كه توسط آن است ياريكرونباخ مع يآلفا. انجام گرفت اس ال پي
كرونبـاخ   يآلفـا  مقبول برايمقدار . هاي مربوط به آن است سازه و شاخص كي نيب بستگي هم زانيم دهندة نشان ،يدرون
  )2018، 1گوزلي(د باش 7/0 يش ازب ديبا

  گرا هم ييروا
منظـور   به. شود يبه كار برده م اس ال پيدر روش  يريگ هاي اندازه برازش مدل ياست كه برا ياريمع نيگرا دوم هم ييروا

كـار   آن به يبرا بيشتر و 5/0قبول عدد  با مقدار قابل) شده استخراج انسيوار نيانگيم( AVE اريگرا، مع هم ييسنجش روا
  ).1981، 2فورنل و لاركر(برده شد 

  ي پژوهشها افتهو ي ها دادهتحليل 
برهاي ذهني كاربران بازاريابي تأثيرگـذار در انتخـاب    روابط بين ميان ،اي سازي ساختاري معادله مدلمنظور تبيين روش  به

  .شده است سازي مدلذيل به اين روش  بر اساس مراحل اينفلوئنسرهاي بازاريابي در بستر اينستاگرام

  برهاي ذهني كاربران بازاريابي تأثيرگذار ميانعناصر مرتبط با  ييشناسا
كه در انتخاب اينفلوئنسرهاي بازاريابي در بسـتر   يبرهاي ذهني كاربران بازاريابي تأثيرگذار ميان ييبا شناسا ESM روش

  .اند آمده  دست بهاز مرور سيستماتيك و تحليل محتوا  ها مؤلفهاين . شود يآغاز م ،ندمؤثر اينستاگرام

 رهايمتغ يريگ اندازه

بـر  نامه،  اين پرسش. گيري شده است اندازهنامه پژوهش  پرسشتوزيع  مدنظر، از طريق يرهايمتغ نديقسمت از فرا نيا در
گيري غيرتصادفي و در دسـترس   نمونه با و طراحي شد كيستماتيمرور ساز تحليل محتوا و آمده  دست به هاي مقولهاساس 

نفـر از   384 ارينامه در اخت پرسش ،بر همين اساس. توزيع شد دهندگان ، در بين پاسخمطابق با جدول حجم نمونه مورگان
اجتماعي اينستاگرام كه از استراتژي بازاريـابي تأثيرگـذار اسـتفاده     ةوكارهاي آنلاين در بستر شبك و فعالان كسب صاحبان

  .قرار گرفت ،كنند مي
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1. Ghozali 
2. Fornell & Larcker 
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  برهاي ذهني كاربران بازاريابي تأثيرگذار  ميانگيري  مدل اندازه .3جدول 

 گويه kurtosis skew عاملي بار  TValue  آلفاي كرونباخ

0/736 
28/89 0/789 1/061 -1/046 V1 
37/27 0/821 0/735 -0/722 V2 
31/38 0/816 1/725 -0/961 V3 

0/840  

47/41 0/851 1/344 -0/952 V4 
43/86 0/848 2/153 -1/172 V5 
24/91 0/839 3/412 -1/527 V6 
41/04 0/750 0/464 -0/528 V7 

1/000 - 1/000 1/079 -0/940 V8 

0/745 

20/32 0/716 0/286 -0/791 V9 
22/89 0/725 0/399 -0/744 V10 
10/65 0/709 0/078 -0/552 V11 
22/41 0/732 0/056 -0/564 V12 

0/803 
51/40 0/871 0/168 -0/798 V13 
44/04 0/832 0/267 -0/753 V14 
40/77 0/838 -0/032 -0/721 V15 

0/737 

20/85 0/851 0/600 -0/806 V16 
48/95 0/727 -0/841 -0/351 V17 
48/77 0/848 -0/120 -0/647 V18 

0/783 

45/37 0/826 0/168 -0/798 V19 
44/75 0/834 0/267 -0/753 V20 
12/36 0/650 -0/032 -0/721 V21 
30/11 0/794 0/168 -0/798 V22  

  

 يريگ مدل اندازه برازش

و آزمـون   ريوتحليـل مـدل مس ـ   از تجزيـه  عـد ب. صورت گرفت اس ال اسمارت پي افزار نرم 2.0كمك نسخة  بهبرازش مدل 
 ـ يمقـدار  ديبا ها و شاخص گويه بستگي همي ضريب كل ةطبق قاعد. شود مي يابيارز گويهاعتبار هر  ه،يفرض  7/0از  شيب

  ).2018 ،گوزلي( شود رفتهيدر آزمون اعتبار پذسازي  مدل 3به مقادير جدول   توجه باداشته باشد كه 
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 در انتخاب اينفلوئنسرها برهاي ذهني كاربران بازاريابي تأثيرگذار ميان ابعاد بستگي همماتريس  .4 جدول

R7 R6 R5 R4 R3 R2 R1 نماد ها شاخص 

 R1 معنادار تأثيرگذاري ةگستر 1      

 R2 تعامل 0/718 1     

 R3  هزينه 0/228 0/199 1    

   1 -0/057 0/302 0/477  R4 ارزشمندي اينفلوئنسر ةگستر

  1 0/369 0/090 0/257 0/087  R5 مديريت حضور آنلاين

 1 0/225 0/288 0/0159 0/245 0/086  R6 نفوذقدرت 

1 0/113 0/182 0/471 -0/134 0/129 -0/046  R7 پذيري مسئوليت
  

  
گرايي ابـزار   است؛ لذا اعتبار هم 5/0معنادار و بالاي ) CFA( ها داراي بارهاي عاملي همه گويه ،5به جدول   توجه با

دهـد   نشان مي ها شاخصدو  دوبه بستگي همسنجش  ،همچنين. شود تأثيرگذار تأييد مي يابيبازار يسنجش عوامل اثربخش
برهاي ذهني كاربران بازاريابي تأثيرگـذار   ميانبنابراين بين ابعاد  ؛است 9/0كمتر از عدد  شاخصبين هر دو  بستگي همكه 
ل مـد  ةگرايي و اعتبار افتراقي، اعتبـار سـاز   در نهايت با تأييد اعتبار هم. وجود ندارد پوشاني همدر قالب اعتبار افتراقي  ،نيز

 ةهمدهد، ضرايب آلفاي كرونباخ  نشان مي 5 طور كه جدول همان ،از سويي ديگر ).2018 ،گوزلي( شود مورد تأييد واقع مي
بـرازش   يمنظـور بررس ـ  به. شود ها نيز تأييد مي بنابراين پايايي داده شود است كه مطلوب ارزيابي مي 7/0بالاي  ها شاخص
 و 01/0بـه سـه مقـدار      توجـه  بـا . شود يمحاسبه م ريز رابطة قياز طر استفاده و GOFنام  به اريمع كيتنها از  ،يمدل كل

، 1، شـرودر و ون اوپـن  وتزلـز ( اسـت  شـده   يمعرف ـ GOF يبرا يمتوسط و قو ف،يضع ريعنوان مقاد كه به 36/0و  25/0
  .افزار دارد رسم شده در نرم هاي مدل مطلوببرازش نشان از ، GOF يبرا 25/0از بيش  حصول مقدار ،)2009

  GOF = √Communalıtıesതതതതതതതതതതതതതതതതതതതത × Rଶതതതതതതതതതതതതതതതതതതതതതതതതതതതതത 
  هاي برازش مدل شاخص .5جدول 

  Q2  R2  GOF  شاخص  رديف

  --  --  0/395  يرگذاريمعنادار تأث ةگستر  1
  0/431  0/516  0/361  تعامل  2
  0/141  0/157  0/128  نفلوئنسرهايبا ا غاتيتبل ةنيهز  3
  0/372  0/497  0/279  ارزشمندي اينفلوئنسر ةگستر  4
  0/371  0/450  0/306  حضور آنلاين تيريمد  5
  0/319  0/527  0/194  قدرت نفوذ  6
  0/556  0/511  0/607  پذيري مسئوليت  7
 Q2 > 0 R2 = 0/44 GOF = 0/38  نهايي  8

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Wetzels, Odekerken-Schröder & Van Oppen 
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  يساختار ةمعادل معناداري دييتأ
آزمـون انجـام    يآمـار  معنـاداري بـه    توجه با يريگ ميتصمو  شده يبررس رهايمتغ تيدو و حساس دوبه ريمرحله، تأث نيا در
كـه   شـوند  تأييد نمـي  است و روابطي 96/1بيش از عدد  ها داري مرتبط با آنامعن ةكه آمار شوند تأييد مي روابطي. شود يم

   .است 96/1كمتر از  ها آنداري امعن ةآمار

  آماره معناداري و ضريب رگرسيون .6جدول 
 R1 R2 R3 R4 R5  R6 R7  آماره  شاخص

R1 
Tvalue //// 

22/326 3/432 8/197 2/348 1/475 0/809 
R 0/431 0/023 0/143 0/212 0/075 0/100 

R2 
Tvalue 1/571 

//// 
3/109 1/233 3/713 3/003 2/160 

R 0/147 0/506 0/310 0/448 0/204 0/183 

R3 
Tvalue 1/172 1/278 

//// 
1/460 2/170 1/823 3/184 

R -0/055 0/108 0/151 0/163 0/406 -0/050 

R4 
Tvalue 1/822 1/494 1/540 

//// 
1/474 4/665 8/358 

R 0/093 0/206 0/374 0/697 0/285 0/175 

R5 
Tvalue 1/074 2/767 1/478 1/207 

//// 
4/100 3/456 

R 0/050 0/031 0/065 0/118 0/230 0/060 

R6 
Tvalue 1/597 1/134 1/371 1/444 8/911 

//// 
1/958 

R 0/031 0/054 0/009 0/173 0/637 0/869 

R7 
Tvalue 0/673 1/091 1/004 8/267 6/651 0/974 

////  
R -0/000-0/029 -0/013 0/038 0/010 0/236 

    
 يابيدست سيماتر ،معناداري و ضريب رگرسيون، به اعداد صفر و يك ةهاي ماتريس آمار در اين مرحله با تبديل داده

  .شود مي ليتشك يساختار

  يساختار يابيدست سيماتر ليتشك .7جدول 
 R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7 شاخص

R1 1 1 1 1 1  0 0 
R2 0 1 1 0 1 1 1 
R3 0 0 1 0 1 0 1 
R4 0 0 0 1 0 1 1 
R5 0 1 0 0 1 1 1 
R6 0 0 0 0 1 1 0 
R7 0 0 0 1 1 0 1 
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  يينها يساختار يابيدست سيماتر ليتشك

اگـر   ،بـر اسـاس اصـل تعـدي    . آمد، بايد سازگاري دروني آن برقرار شود دست به يساختارپس از اينكه ماتريس دستيابي 
 3بـر شـاخص    1در نتيجه بايد شـاخص   ،تأثيرگذار باشد 3بر شاخص  2تأثيرگذار باشد و شاخص  2بر شاخص  1شاخص 

برقرار نبود، بايد روابطي كه در ماتريس ديده نشـده، اصـلاح   اين حالت  يساختاراگر در ماتريس دستيابي  .استتأثيرگذار 
دو متغيـر كـه بعـد از    رابطـة   .شودطور غيرمستقيم بر معيار ديگر اثر دارند، در نظر گرفته  كه معيارهايي به ابدين معن ؛شود
  .است شده  داده  شينما 1* صورت به ،كنند باهم ارتباط پيدا مي منطقي اين ريكارگ به

 نهايي ساختاري اتريس دستيابيم .8جدول 

 R1 R2 R3 R4 R5 R6 R7  شاخص

R1 1111 1  1* 1* 
R2 0111* 1 1 1 
R3 01*11* 1 1* 1 
R4 0001 1* 1 1 
R5 011*1* 1 1 1 
R6 01* 00 1 1 1* 
R7 01*01 1 1* 1 

  

 سطح عناصر نييبندي و تع طبقه

بـا  . شـود  يمحاسـبه م ـ  يينهـا  يسـاختار  سيمـاتر  قيعوامل از طر ةهم يبرا يو خروج يورود ةمرحله، مجموع نيا در
 ةاولين سطري كه اشتراك دو مجموعه برابر بـا مجموع ـ . شد خواهدمشترك ايجاد مجموعة  ها آناشتراك  آوردن دست به

هـا   هاي مشـخص شـده از مجموعـه    شاخص ،در دور بعد ،به همين ترتيب. است) بالاترين سطح(خروجي بود، سطح اول 
 ةبـا مجموع ـ  هـا  خروجـي آن  ةهايي خواهد بود كه مجموع ـ شاخص يا شاخص ،حذف شده و به همين منوال سطح بعدي

 .هر عنصر مشخص شود سطحكه يابد  ادامه مي يتا زمان اين روند .برابر باشد ها اشتراك آن

 رسم مدل

در  ESM اعمال جينتا .شود يم آشكار مدل آمده از مرحله قبل، نمودار دست هو سطوح ب دستيابي سيپرتو روابط در ماتر در
كـاربران   مهـم  بـر ذهنـي   ميـان  ، دوي تعامـل و هزينـه  رگذاريگستره معنادار تأثهاي  شاخص كه دهد ينشان ماين مرحله 

عوامـل نيـز بـه ترتيـب در سـطوح      ، ساير استبازاريابي تأثيرگذار در انتخاب اينفلوئنسرهاي بازاريابي در بستر اينستاگرام 
 .تأثيرگذاري بعدي قرار گرفتند
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گسـتره  هـاي   توان دريافت كه شاخص مي 5شكل به   توجه بادست آمد و  به 4نمودار شكل  ي كهراستا با اطلاعات هم
معنادار  ةگسترو شاخص  برخوردارند ي نسبت به ساير عواملاديز يبرندگ شياز قدرت پ ،ي هزينه و تعاملرگذاريمعنادار تأث

 .ي استقلال بيشتري نسبت به عوامل ديگر داردرگذاريتأث

 بندي عناصر طبقه

و قـدرت   نفوذقدرت  ةبه درج يبند دسته نيا .وابستهو مستقل ، پيوندي، خودمختار: شوند يم ميبه چهار سطح تقس عناصر
جدا  رهايمتغ رياز سا ،كم يوابستگ ميزانو  فيضع يبرندگ شيبا قدرت پ ي خودمختاررهايمتغ. دارد يبستگ ها آن يوابستگ

نوسـان   سـتم ي، در سزياد برندگي پيشو قدرت  يبا وابستگ ي پيونديرهايمتغ. دارند ستميبر س يكم ريتأث جهيشده و در نت
بـا   وابسـته ي رهـا يمتغ .گـذارد  يم ـ ريتأث ها آنو خود  رهايمتغ ريسا يرو ،رهايمتغ نيا يرو يهر اقدام رايز كنند؛ يمايجاد 

. ندارنـد  ديگـران بـر   يرياما تأث ،رنديگ يقرار م گريعوامل د ريتحت تأث ،فيضع برندگي پيشقدرت  زياد و يقدرت وابستگ
 .شوند يم دهينام يديكل يرهايعنوان متغ اغلب به ،يقو برندگي پيشقدرت  و فيضع يبا قدرت وابستگ ي مستقلرهايمتغ

ي ريپـذ  تيمسئولتعامل، مديريت حضور آنلاين و  ؛عنوان متغيرهاي مستقل و هزينه بهي رگذاريمعنادار تأث ةگستر ،در اينجا
بـه    توجـه  با. متغيرهاي وابسته قرار دارند ةارزشمندي اينفلوئنسر و قدرت نفوذ هم در محدود ةپيوندي و گستر ةدر محدود

 ـ  يمراتب ـ سلسـله  ـ يرابطه علّ ،يوابستگ زانيم ـسطح عناصر و نمودار قدرت نفوذ  نمودار   ديي ـتأ نيـز  عوامـل  نيمعنـادار ب
كه نتايج  توان به ماهيت روابط بين عناصر پي برد مي ،بندي عناصر از تركيب نمودار ترسيم شده و ماتريس طبقه. شود يم

  .به بحث گذاشته شده استآن در قسمت بعد 

 ها قدرت پيش برندگي شاخص –ميزان وابستگي  .9جدول 

  ميزان نفوذ وابستگي ميزان شاخص

R1  0  6 
R2 5  5 
R3  3  5 
R4 5  3 
R5 6  5 
R6 6  3 
R7 6  4 

  گيري نتيجه
مـدل   بـود،  كـاربران بازاريـابي تأثيرگـذار   با تركيب عوامـل مهـم از ديـدگاه     مدليدر راستاي هدف اين مطالعه كه ايجاد 

 در ها افتهيعوامل مهم از  يندابرمدل در مجموع شامل هفت عامل است كه . توسعه داده شد وروز  به ،اينفلوئنسر شناسايي
عواملي . ندپاسخي به سؤال پژوهش ارائه شدعنوان  بهاين عوامل بر اساس اين مطالعه، . است كاربران اين استراتژي منظر

هنگام شناسايي اينفلوئنسرها براي  ،ك مدل كليعنوان ي ترند، در چارچوب تركيب شدند تا به مهموكارها  كسبكه از منظر 
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 ةبه سطح بالاي اولويت شـاخص گسـتر   با توجه اين مطالعه . استفاده در حمايت مالي و همكاري در اينستاگرام عمل كنند

بيننـد و اصـالت    ها و سـطح بـالاي تعامـل را مـي     كننده ها تعداد دنبال اي دهد كه اخيراً حرفه نشان مي معنادار تأثيرگذاري
كننده،  سرعت معيارهاي خود را با خريد دنبال به اينفلوئنسرهاامروزه، بسياري از . دهند مخاطبان اينفلوئنسر را تشخيص مي

دهد كه آيـا تأثيرگـذار بـر     نشان ميكامنت نسبت لايك و . هندد طور مصنوعي افزايش مي لايك و كامنت به نفع خود، به
هـاي   كننـده  دهد كه اينفلوئنسر ممكن است دنبال دسترسي بالا نشان ميقابليت همچنين، . گذارد يا خير مخاطب تأثير مي

در  ).2020، 1انهنلين و همكار( هاست كننده تعداد دنبال ارگانيكدهنده افزايش  نشان اينمشكوك زيادي نداشته باشد كه 
ايـن يافتـه نشـان    . است ميزان تعاملو  هزينه و معنادار تأثيرگذاري ةگستر، انتخاب اينفلوئنسرهاسه معيار كليدي  ،نهايت
نسـبت لايـك بـه     هـا،  كننـده  دنبـال مانند تعداد  يي عملكردبر معيارهاي كم ،بازاريابي ديجيتال كاربراناكثر  كه دهد مي

دست  اينستاگرام به خود سرعت از معيارهاي كنند كه به تمركز مي اينفلوئنسرها توسط مخاطب كامنت و ميزان دسترسي به
كننـد ايـن    توصـيه مـي  ) 2021؛ پريسـماوي و همكـاران،   2021ماليپدي و همكـاران،  ( هاي پژوهش در حالي كه ؛آيند مي

 ـدليل احتمال ارا بهكنندگان و تعداد لايك،  معيارهاي كمي همچون تعداد دنبال ، ريسـك  ياطلاعـات سـاختگي و تقلب ـ   ةئ
هنـوز هـم در ذهـن    كه نتايج پژوهش نشان داد . ندكن مي بيشتري را به فرايند انتخاب اينفلوئنسرها براي همكاري اعمال

بيشترين تـأثير را   ،منظور همكاري تبليغاتي اين معيارهاي كمي در انتخاب اينفلوئنسرها به ،كاربر داخلي بازاريابي تأثيرگذار
هـا بيـانگر تفـاوت     ايـن تفـاوت  . روز اسـت  دارند و تغيير اين ذهنيت نيازمند بهبود منابع تحقيقاتي و گسترش اطلاعات به

هنوز اين اسـتراتژي پركـاربرد در    كه رسد مي به نظرپارادايم حاكم بر بازاريابي تأثيرگذار در داخل و خارج از ايران است و 
نتـايج، از  و منابع اطلاعاتي خـارجي  ميان ها  اين تفاوت. يافتگي كافي برخوردار نيست نگاه كاربران داخلي از بلوغ و توسعه

هـا همچنـين نشـان داد كـه      يافتـه  .كنـد  حكايت مـي كمبود منابع معتبر اطلاعاتي داخلي و تحقيقات مستند در اين حوزه 
 ؛دارنـد متفاوتي  هاينظردانند،  را مفيد مي اينكه همكاري با كدام اينفلوئنسر در اينستاگرام دربارةو  اند ها ناهماهنگ شركت

هاي شركت و  راهي براي شناسايي نوع تأثيرگذار بر اساس ارزش	روز شده به	مدل شناسايي اينفلوئنسر	در نتيجه، استفاده از
  .مشتريان هدف است

 پيشنهادها

ئنسرها در مرحله اول اين پژوهش به گردآوري كليه معيارهاي شناسايي و انتخاب اينفلو  توجه با :كاربردي هايپيشنهاد
منظور رشد صفحات مجازي و دريافت بـازده   را به هاييتوان به كاربران بازاريابي تأثيرگذار پيشنهاد مي ها آنبندي  و سطح

  :از جمله ،مطلوب از همكاري ميان طرفين ارائه كرد
 ؛مانند عناصر مربوط به تعاملبرندگي بالاتر  تمركز كاربران اين استراتژي بر معيارهاي با قدرت پيش 

 به ارزشمندي اينفلوئنسرها و يافتن اينفلوئنسر مطلوب براي همكاري  ران بازاريابي تأثيرگذار بر گسترةتوجه كارب
 ؛بودن محتوا و اصالت آن بر اساس جامعه مدنظر خود كيفيت و مرتبط لحاظ

 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Haenlein et al 



  
 

  4، شماره 14، دوره 1401مديريت بازرگاني،   621

 
 بـرداري و   به اصالت محتـوا و عـدم كپـي   ) دهندگان غاينفلوئنسرها و تبلي(ثيرگذار أتوجه جدي كاربران بازاريابي ت

 ؛كاري هنگام همكاري تبليغاتي تقليد از محتواي ساخته شده توسط ديگران و همچنين شفافيت و عدم پنهان

 يهـا  انجام شده كـه حاصـل داده   يينها يبند به سطح است كه با توجه  نيپژوهش ا تيمحدود نيمؤثرتر :ها تيمحدود
بـه   جينتـا  دادن ميدر تعم ـ ديبا ،است نستاگراميدر پلتفرم ا رگذاريتأث يابيبازار يشده از فعالان و كاربران استراتژ يگردآور
  .كرد اطياحت ياجتماع يها شبكه گريد يها ها و پلتفرم كننده چون مصرف يگريجوامع د

   هاي آتي پيشنهاد براي پژوهش
ها بسيار ناشناخته  هنوز در بسياري از پژوهش ،شناسايي تأثيرگذار ،طور خاص بازاريابي تأثيرگذار و به بارةزمينه پژوهش در

  :از جمله ،ها آينده در اين موضوع وجود دارد امكان زيادي براي پژوهش نياست؛ بنابرا
 ـ  به ،روز در اين زمينه تحقيق و گسترش اطلاعات به  ي بازاريـابي تأثيرگـذار در   منظور اصلاح ذهنيت كـاربر داخل

دادن به معيارهاي كمي چون عناصر مرتبط با گستره معنادار تأثيرگذاري بر معيارهاي كيفي مانند گستره  اولويت
  انتخاب و همكاري با اينفلوئنسرها؛پذيري در  ارزشمندي و مسئوليت

 ؛هاي اجتماعي داخلي و خارجي هاي شبكه ارزيابي عوامل تأثيرگذاري اينفلوئنسرها در ساير پلتفرم  
 ؛هاي پيش رو و عوامل آتي بازاريابي تأثيرگذار و بررسي افق در زمينة پژوهي آينده 

      فرصتي براي محققان آينده وجود دارد كه متغيرهاي ديگري را براي استفاده در هـر عامـل فرمولـه و طراحـي
 ؛آيا نتيجه متفاوت بوده است يا خير مشاهده كنند پايانكنند و در 

 صـورت   بـه  مختلـف  يهـا  در بخش اينفلوئنسرهاها و  تواند با بررسي تعدادي از شركت اين مطالعه همچنين مي
 .گسترش يابد مطالعه موردي نيز

 حمايت مالي در اينستاگرام بـر   منظور بهيك اينفلوئنسر بالقوه  و انتخاب شود كه شناسايي پيشنهاد مي در نهايت
يا اعتبار  داد بيشتر توسعهرا  مدلاين  توان يبر اساس نتايج م. دشومايش ، آزمدل موجود در اين پژوهشاساس 

  .كردتقويت سنجيد و را  آنعوامل درون 

  منابع
 يابيافراد تأثيرگذار در بازار ييمؤثر بر شناسا يارهايمع). 1398( هارهب ي،بروجرد يو رازق صطفيم ي،صالح ؛حمد صالحم ي،تركستان

 .تهران ،وكار كسب تيريدر مد نينو يها شهياند يكنفرانس مل نيدومي، هاي اجتماع شبكه

منظـور تـأثير بـر تمايـل      هاي اجتمـاعي بـه   طراحي مدل تبليغات از طريق رسانه). 1396( حدا ،محمودزاده و اهرط ،روشندل اربطاني
  .786-736 ،)4(9 ،مديريت بازرگاني ،مشتريان

جهـت   ميتصـم  يبانيمدل باهدف پشت كيارائه ). 1399( حمد، اجعفرآباد يليخل و زادهآ ،محمدزاده ؛ميرسالارا ي،ونك ؛ابكب ي،سهراب
، يبازرگـان  يراهبردهـا  يعلم هينشر، نستاگراميا يدر شبكه اجتماع يابيهاي بازار در كمپين رگذاريانتخاب اثربخش افراد تأث

16 )14(، 181- 200.  
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