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 چکیده
عنوان یکی از مؤثرترین به هاي اجتماعی، بازاریابی تأثیرگذاربا گسترش سریع رسانه

رویکردهاي بازاریابی دیجیتال پدیدار شده است که در آن، اینفلوئنسرها از طریق روابط مبتنی 
سنجی دهند. مطالعه حاضر با رویکرد علمکنندگان را شکل میبر اعتماد و تعامل، رفتار مصرف

می، روندهاي پژوهشی و گیري از روش تحلیل بیبلومتریک، به بررسی ساختار مفهوو با بهره
پرداخته  2025تا  2015هاي دانشی در حوزه اینفلوئنسر مارکتینگ طی بازه زمانی شکاف

ویور اواسوي افزارهاي تحقیق از پایگاه اسکوپوس استخراج و با استفاده از نرماست. داده
هومی اصلی دهند که ادبیات این حوزه پیرامون چند خوشه مفها نشان مییافته. تحلیل شدند

راهبردهاي «، »هاي نوینفناوري«، »روابط پاراسوشیال«، »اعتماد و اعتبار منبع«از جمله 
بازاریابی   هاي پرتکراري چونسازمان یافته است. کلیدواژه» تأثیرگذاران مجازي«و » بازاریابی

و نقش  اعتماد به برند در مرکز نقشه مفهومی قرار دارند هاي اجتماعی وتأثیرگذار، رسانه
کنند. تحلیل زمانی مفاهیم نیز بیانگر گذار از ها را ایفا میپیونددهنده میان سایر حوزه

هایی چون هوش مصنوعی سوي استفاده روزافزون از فناوريمحور بهرویکردهاي سنتی تعامل
انداز تحولی حوزه اینفلوئنسر نتایج این پژوهش ضمن ترسیم چشم .و یادگیري عمیق است
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گیري دیجیتال، هایی چون تصمیمهایی نوین براي پژوهش در زمینهگ، فرصتمارکتین
تواند راهنمایی مؤثر دهد. این مطالعه میبرندهاي انسانی و اخلاق هوش مصنوعی ارائه می

محور و محور، انسانیگذاران در توسعه راهبردهاي دادهبراي پژوهشگران، برندها و سیاست
 یجیتال باشد.مدار در بازاریابی داخلاق

 کنندههاي اجتماعی، رفتار مصرفاینفلوئنسر مارکتینگ، رسانه کلمات کلیدي:
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 . مقدمه1
هاي اخیر، تحولات بنیادین در عرصه فناوري اطلاعات و ارتباطات منجر به بازتعریف در دهه

این هاي ها شده است. یکی از بارزترین جلوههاي ارتباطی، اجتماعی و تجاري انسانشیوه
گیري الگوهاي نوین بازاریابی تبع آن، شکلهاي اجتماعی و بهتحولات، ظهور و گسترش رسانه

ترین رویکردهاي است. اینفلوئنسر مارکتینگ به عنوان یکی از مهم نظیر اینفلوئنسر مارکتینگ
ي هامپیاکند تا بازاریابی دیجیتال، با تکیه بر قدرت نفوذ اجتماعی افراد تأثیرگذار، تلاش می

تاك و توییتر با تأثیرگذاري بیشتر تبلیغاتی را در بسترهایی همچون اینستاگرام، یوتیوب، تیک
و همکاران،  2؛ دِ ویرِمان2019، 1(لو و یوان و هزینه کمتر به مخاطبان هدف منتقل کند

 هاي اجتماعی و افزایش تمایل برندها به استفاده ازبا رشد فزاینده کاربران رسانه). 2017
اند. از ظرفیت اینفلوئنسرها، تحقیقات علمی در این حوزه نیز روندي صعودي به خود گرفته

اند؛ از تاکنون، پژوهشگران از منظرهاي مختلفی به تحلیل این پدیده پرداخته 2015سال 
 ، نقش اعتماد و رابطه پاراسوشال)2018و همکاران،  3کننده (کاسالوبررسی رفتار مصرف

و  5تا تحلیل اثرات هوش مصنوعی بر بازاریابی تأثیرگذار (هیوقز ،)2020، 4کِفیسوکولوا و (
مند ). این رشد سریع حجم مطالعات، لزوم ارزیابی ساختاریافته و نظام2019همکاران، 

تحلیل بیبلومتریک به  ).2021و همکاران،  6دانتو(سازدها را بیش از پیش نمایان میپژوهش
سازد تا از طریق بررسی کمی سنجی، این امکان را فراهم میایج علمهاي رعنوان یکی از روش

المللی و هاي بینهاي مفهومی، همکاريمنابع علمی، به شناسایی روندهاي پژوهشی، خوشه
چنین تحلیلی نه تنها تصویري جامع از وضعیت کنونی   هاي دانشی پرداخته شودشکاف

عنوان مبنایی براي تواند بهکند، بلکه میمیدانش در حوزه اینفلوئنسر مارکتینگ ترسیم 
اي به کار گرفته رشتهشده و میانهاي کمتر کاوشویژه در زمینههاي آتی بههدایت پژوهش

 .شود
هاي گیري از روش تحلیل بیبلومتریک و با اتکا به دادهدر همین راستا، پژوهش حاضر با بهره

، در پی پاسخ به این پرسش 2025تا  2015هاي طی سالاسکوپوس  شده در پایگاهنمایه
هاي حوزه اینفلوئنسر بنیادین است که ساختار مفهومی و روندهاي حاکم بر پژوهش

هاي شود تا با شناسایی خوشهعلاوه، تلاش میاند. بههاي اجتماعی چگونهمارکتینگ در رسانه
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هدفمند دانش در این اي براي توسعه هاي علمی و خلأهاي موجود، زمینهموضوعی، مشارکت
حوزه فراهم آید. اهمیت این مطالعه در دو بعد قابل تبیین است. نخست، از منظر نظري، این 

اي کمک رشتهپژوهش با ترسیم نقشه علمی حوزه، به تجمیع دانش پراکنده در موضوعی میان
م ارتباطات کننده، علوشناسی مصرفاي که تلفیقی از بازاریابی دیجیتال، روانکند؛ حوزهمی

هاي مطالعه هاي نوظهور نظیر هوش مصنوعی است. دوم، از منظر عملی، یافتهو فناوري
وکارهاي فعال در فضاي دیجیتال کمک کنند تا گذاران، برندها و کسبتوانند به سیاستمی

تر از عوامل مؤثر بر اثربخشی اینفلوئنسر مارکتینگ، راهبردهاي مؤثرتري اتخاذ با درك عمیق
هاي ند در نهایت، با توجه به گسترش روزافزون اینفلوئنسرهاي مجازي، پیشرفت فناوريکن

شدن بسترهاي اجتماعی، ضرورت پرداختن به ابعاد فناورانه، اخلاقی، و هوشمند، و جهانی
هاي اخیر با استقبال شود؛ موضوعی که در سالفرهنگی این پدیده بیش از پیش احساس می

یافته مواجه شده و نیازمند گسترش دامنه مطالعات به مناطق وسعهمحققان در کشورهاي ت
  شده همچون کشورهاي در حال توسعه است.کمتر بررسی

 مبانی نظري پژوهش .2
 بازاراریابی اینفلوئنسر .2,1

عنوان یک استراتژي بازاریابی دیجیتال، بر استفاده از افراد داراي نفوذ بازاریابی اینفلوئنسر به
هاي اجتماعی براي تبلیغ محصولات و خدمات تمرکز دارد (کمپل و محبوبیت در شبکهو 

دهد، ي گسترده و مستقیم ارائه میهاپیامبرخلاف تبلیغات سنتی که معمولاً ). 2020، 1فارل
اي که گونهاي شخصی و صادقانه با مخاطبان تاکید دارد، بهبازاریابی اینفلوئنسر بر ایجاد رابطه

). 2022و همکاران،  2ي تبلیغاتی از طریق فردي معتبر و مورد اعتماد منتقل شود (رانیهاپیام
 .شودکنندگان میهاي رفتاري مصرفاین روش موجب افزایش اثربخشی پیام و بهبود واکنش

کننده دارند، زیرا با به اشتراك اینفلوئنسرها نقش کلیدي در تاثیرگذاري بر رفتار مصرف
دهند (کیم اقعی و محتواي خلاقانه، اعتماد و انگیزه خرید را افزایش میگذاشتن تجربیات و

کنند هاي اجتماعی محیط مناسبی براي ایجاد این تعاملات فراهم میشبکه). 2021، 3و کیم
سازند. این ارتباط دوطرفه باعث و امکان ارتباط مستقیم مخاطبان با اینفلوئنسرها را میسر می

و همکاران،  4کند (نگوشود که تاثیر پیام را تقویت میسوشیال میگیري تعاملات پاراشکل
2024.( 
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هزار  100شوند: ماکرواینفلوئنسرها با بیش از اینفلوئنسرها معمولاً به سه دسته تقسیم می
شده در حوزه تخصصی خود هستند؛ هاي شناختهکننده که اغلب چهرهدنبال

تري با مخاطبان دارند؛ کننده که روابط نزدیکنبالهزار د 100میکرواینفلوئنسرها با کمتر از 
هاي دیجیتالی ساخته شده با هوش مصنوعی یا و اینفلوئنسرهاي مجازي که شخصیت

). 2023، 1اند (دیاس و کازایستازگی در بازاریابی دیجیتال ظهور یافتهانیمیشن هستند و به
مل با مخاطب تفاوت دارند و هرکدام ها بر اساس میزان نفوذ، نوع محتوا و شیوه تعااین دسته

 .هاي خاص خود را دارا هستندمزایا و محدودیت
 عنوان بستر بازاریابی اینفلوئنسرهاي اجتماعی بهشبکه .2,2

ترین بسترهاي بازاریابی دیجیتال، هاي اجتماعی به یکی از قويهاي اخیر، شبکهدر سال
هایی مانند اینستاگرام، یوتیوب، اند. پلتفرمشدهویژه براي بازاریابی اینفلوئنسر تبدیل به

کنند که امکان ارتباط مستقیم هایی تعاملی، بصري و زنده فراهم میتاك و توییتر محیطتیک
و همکاران،   2سازند (میگکوسکنندگان را میسر میبین برندها، اینفلوئنسرها و مصرف

ها دهنده ظرفیت بالاي آن، نشان2015 ها، به ویژه از سالپیشرفت سریع این پلتفرم). 2025
ي بازاریابی هاپیامکننده، افزایش وفاداري به برند و گسترش دامنه دهی رفتار مصرفدر شکل

 ).2024، 3است (اسماعیل و محمد
هاي الگوریتمی هستند که هاي اجتماعی در این زمینه، سیستمهاي مهم شبکهیکی از ویژگی

کنند. این سازي میکاربران را به صورت مستمر شخصیمحتواي نمایش داده شده به 
ها را شناسایی کرده و محتواي ها با تحلیل رفتار و تعاملات کاربران، ترجیحات آنالگوریتم

دهند. این امر باعث افزایش دیده شدن محتواي اینفلوئنسرها و مشابه را در اولویت قرار می
علاوه بر این، محتواي تولید شده ). 2022اران، و همک 4شود (ایگارتقاي تعامل مخاطبان می

، در کنار محتواي تولید شده توسط اینفلوئنسرها، به تقویت اعتبار و اعتماد 5توسط کاربران
شود تر و کمتر تبلیغاتی تلقی میکند، زیرا این نوع محتوا اغلب به عنوان اصیلکمک می

 ).2021و همکاران،  6سرا-(فمنیا
هاي شبکه اجتماعی، توسعه روابط پاراسوشیال میان مخاطبان و تفرمویژگی مهم دیگر پل

طرفه اما از نظر عاطفی عمیق، حس نزدیکی، اعتماد و اینفلوئنسرهاست. این روابط یک
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ي تبلیغاتی کمتر به چشم تبلیغات دیده شده هاپیامدهند. در نتیجه، وفاداري را افزایش می
این موضوع ). 2023شوند (دیاس و کازایس، یرفته میهاي شخصی پذو بیشتر به عنوان توصیه

تر هستند، اهمیت زیادي هاي جوان که نسبت به تبلیغات سنتی بدبینویژه در میان نسلبه
 .دارد
 شناختی مؤثر بر اثربخشی بازاریابی اینفلوئنسرعوامل روان .2,3

اي بستگی دارد که ادراك، شناختیاثربخشی بازاریابی اینفلوئنسر تا حد زیادي به عوامل روان 
توان به اعتماد به ترین این عوامل میدهند. از مهمکنندگان را شکل مینگرش و رفتار مصرف

کننده در هنگام تعامل با محتواي هاي مصرفاینفلوئنسر، روابط پاراسوشیال، و انگیزه
هاي بازاریابی یکی از عوامل بسیار مهم در موفقیت کمپین .وئنسر اشاره کرداینفل

کنندگان باور داشته اینفلوئنسري، میزان اعتماد مخاطبان به اینفلوئنسر است. زمانی که دنبال
کند، نگرش مثبتی نسبت به صورت صادقانه محصولی را توصیه میباشند که اینفلوئنسر به

این اعتماد معمولاً ). 2021یابد (کیم و کیم، حتمال خرید افزایش میگیرد و ابرند شکل می
شود هایی مانند اصالت، تخصص، و سابقه تعاملات مثبت با مخاطبان ایجاد میبر پایه ویژگی

 ).2018(لو و یوان، 
کنندگان و اینفلوئنسرها طرفه اما عاطفی میان دنبالروابط پاراسوشیال یعنی پیوندهاي یک

شوند کنند. این نوع روابط باعث میي بازاریابی ایفا میهاپیامی در پذیرش نقش مهم
هاي اینفلوئنسر واکنشی مشابه با واکنش نسبت به کنندگان نسبت به توصیهمصرف
این احساس نزدیکی ). 2021هاي دوستان نزدیک نشان دهند (بلانچه و همکاران، توصیه

دهد (کیم، ا کاهش داده و اثربخشی پیام را افزایش میروانی، مقاومت ذهنی در برابر تبلیغات ر
کردن اینفلوئنسرها از جمله کنندگان براي دنبالهاي مصرف). علاوه بر این، انگیزه2021

تاثیر زیادي بر نحوه پردازش و —جستجوي اطلاعات، سرگرمی یا نیاز به تعلق اجتماعی
صورت فعال با محتواي که با هدف و بهکنندگانی ي تبلیغاتی دارند. مصرفهاپیامواکنش به 

شوند، بیشتر احتمال دارد که به پیام اعتماد کرده و به آن پاسخ دهند اینفلوئنسر درگیر می
هاي اینفلوئنسر همچنین، رضایت از تعاملات گذشته با توصیه). 2021و همکاران،  1(هوانگ

 .کندمیعنوان عاملی تقویتی براي تاثیرگذاري در آینده عمل به
 ویژه هوش مصنوعیهاي نوظهور، بهنقش فناوري .2,4

سازي و هدایت در دوران تحول دیجیتال، هوش مصنوعی به ابزاري کلیدي در بهینه 
هاي یادگیري ماشین، هاي بازاریابی اینفلوئنسري تبدیل شده است. استفاده از الگوریتمکمپین

                                                            
1 Hwang 
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هاي رفتاري کان پردازش حجم عظیمی از دادههاي هوشمند امها، و سامانهدادهتحلیل کلان
ها و الگوهاي تعامل تري نسبت به ترجیحات، واکنشهاي عمیقآورد و بینشرا فراهم می

ترین کاربردهاي هوش ). یکی از مهم2022و همکاران،  1دهد (حلیمکننده ارائه میمصرف
ابقه رفتاري و تعاملات هاي تبلیغاتی بر اساس سسازي توصیهمصنوعی در این حوزه، شخصی
صورت هدفمند توانند محتوا و پیشنهادات را بههاي پیشرفته میپیشین کاربران است. الگوریتم

 2اي تعاملی و منطبق با نیازهاي فردي ایجاد نمایند (کوماربراي هر کاربر بهینه کنند و تجربه
ري از فیلترگذاري گیهاي پیشنهاددهنده با بهرههمچنین، سامانه). 2019و همکاران، 

هاي رفتاري، قادر به شناسایی و تطبیق اینفلوئنسرهاي مناسب براي محتوایی و همبستگی
 ).2025و همکاران،  3هر برند هستند (ارشد

توانند برند، میبهره می 4یعلاوه بر این، ابزارهاي تحلیل احساسات که از پردازش زبان طبیع
بندي و ارزیابی کنند. این هاي اجتماعی را طبقهشبکهنظرات و بازخوردهاي کاربران در 

هاي احساسی کاربران به محتواي کنند تا درك بهتري از واکنشها به برندها کمک میفناوري
). 2024و همکاران،  5تري اتخاذ کنند (رانجانتبلیغاتی به دست آورده و تصمیمات آگاهانه

از انتخاب اینفلوئنسر گرفته  ریابی اینفلوئنسريهاي بازاهمچنین، اتوماسیون در اجراي کمپین
هاي مبتنی بر هوش مصنوعی تسهیل شدت با استفاده از پلتفرمبندي انتشار محتوا بهتا زمان

وري را افزایش داده و موجب ها با کاهش نیاز به دخالت انسانی، بهرهشده است. این پلتفرم
 ).2024د (کومار و همکاران، شونتوجهی در زمان و منابع میجویی قابلصرفه
 تجارت اجتماعی و اقتصاد اینفلوئنسر.2,5

هاي خرید اي نوظهور از تجارت الکترونیکی، به ادغام قابلیتعنوان شاخهتجارت اجتماعی به 
دهد کنندگان امکان میهاي اجتماعی اشاره دارد؛ این امر به مصرفهاي شبکهآنلاین با پلتفرم

که محصولات را در بسترهاي اجتماعی کشف، ارزیابی و مستقیماً خریداري کنند (وانگ و 
گیري این ادغام، اینفلوئنسرها را به بازیگران کلیدي در فرآیند تصمیم). 2020ن، همکارا
هاي کنندگان و ایجاد اعتماد میان کاربران و برندها تبدیل کرده است، چراکه توصیهمصرف

در بستر اقتصاد اینفلوئنسر،  .گیردآنان مبتنی بر روابط اجتماعی و پاراسوشیال شکل می
اي کسب درآمد وجود دارد؛ از جمله تبلیغات مستقیم، بازاریابی وابسته، هاي مختلفی برمدل

این ). 2021هاي بلندمدت با برندها (کیم، شده و همکاريسازيفروش محصولات شخصی

                                                            
1 Haleem 
2 Kumar 
3 Arshad 
4 NLP 
5 Ranjan 
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دهند از طریق تولید محتواي اصیل و منطبق با نیازهاي ها به اینفلوئنسرها امکان میمدل
رفتار خرید  .شخصی خود را توسعه دهند مخاطب هدف، هم ارزش مالی و هم برند

هاي اینفلوئنسرها و شدت تحت تأثیر توصیههاي دیجیتال بهکنندگان در محیطمصرف
دهند که اعتماد به اینفلوئنسر ها نشان میمحتواي تولیدشده توسط کاربران قرار دارد. پژوهش

هستند (میگکوس و کنندگان به خرید و کیفیت محتوا، دو عامل اساسی در ترغیب مصرف
هاي تجارت همچنین، تعاملات اجتماعی و تجربیات کاربران در پلتفرم). 2025همکاران، 

گیري خرید را تقویت کرده و یک چرخه بازخورد مثبت براي برندها و اجتماعی، تصمیم
 ).2021و همکاران،  1کند (بلانچهاینفلوئنسرها ایجاد می

 . روش پژوهش3
 نوع مطالعه و هدف پژوهش .3,1

سنجی طراحی شده است تا گیري از روش علمتحلیلی و بهره-این مطالعه با رویکرد توصیفی
هاي تحقیقات در حوزه اینفلوئنسر مارکتینگ در بستر به بررسی ساختار، روندها و پویایی

کننده و تعامل مصرف هاي اجتماعی بپردازد، با تأکید ویژه بر تأثیر اینفلوئنسرها بر رفتاررسانه
هاي علم سنجی، امکان شناسایی عنوان روشی مؤثر در تحلیل دادهسنجی، بهبا مخاطبان. علم

هاي همکاري پژوهشی، نویسندگان تأثیرگذار و روندهاي نوظهور را موضوعات کلیدي، شبکه
 350مند کند. هدف اصلی این پژوهش، تحلیل نظامهاي کمّی فراهم میاز طریق شاخص

هاي مختلف است که به بررسی جنبه 2025تا  2015مقاله علمی منتشرشده در بازه زمانی 
شناختی آن بر اینفلوئنسر مارکتینگ، از جمله نقش آن در بازاریابی دیجیتال و تأثیرات روان

 .اندکنندگان، پرداختهمصرف
 پایگاه داده مورد استفاده .3,2
اسکوپوس استخراج شده است. این پایگاه،  اه اطلاعاتیهاي موردنیاز این پژوهش از پایگداده

کند، به دلیل پوشش گسترده مقالات علمی در که تحت مدیریت شرکت الزویر فعالیت می
هاي اجتماعی، هاي نوین و رسانهاي مانند بازاریابی دیجیتال، فناوريرشتههاي میانحوزه

هاي با ارائه داده شد. اسکوپوس سنجی انتخابعنوان منبعی مناسب براي تحلیل علمبه
اعتماد مقالات مرتبط با اینفلوئنسر مارکتینگ را فراهم ساختارمند، امکان تحلیل دقیق و قابل

 .کرده است
 
 

                                                            
1 Belanche  
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 هاراهبرد جستجوي کلیدواژه .3,3
اینفلوئنسر «هاي تخصصی شامل براي شناسایی مقالات مرتبط، از ترکیبی از کلیدواژه

استفاده شد. » تجارت اجتماعی«، »کنندهرفتار مصرف«، »اي اجتماعیهرسانه«، »مارکتینگ
ترکیب شدند تا جامعیت و  »2یا«و » 1و« گیري از عملکردهاي منطقیها با بهرهاین کلیدواژه

هاي دقت جستجو به حداکثر برسد. بازه زمانی جستجو شامل مقالات منتشرشده بین سال
بود و جستجو به مقالات پژوهشی و مروري به زبان انگلیسی محدود شد. این  2025تا  2015

 .استراتژي با هدف تمرکز بر مقالات معتبر و داراي ارزش استنادي بالا طراحی گردید
 معیارهاي انتخاب و حذف مقالات .3,4

ها، نویسندگان مقالاتی براي تحلیل نهایی انتخاب شدند که، شامل عنوان، چکیده، کلیدواژه
هاي کوتاه، هاي سردبیري، یادداشتدادند. مقالاتی مانند نامهو سال انتشار را ارائه می

بودند، از مطالعه حذف شدند. ها یا مقالاتی که فاقد کلیدواژه یا اطلاعات ناقص سرمقاله
 350گري اولیه کنار گذاشته شدند. در نهایت، همچنین، مقالات تکراري در فرآیند غربال

 RIS ، CV هايها در فرمتهاي آنفرد و مرتبط براي تحلیل انتخاب و دادهمقاله منحصربه

 .شوندافزارهاي تحلیلی آماده استخراج شد تا براي پردازش در نرم BibTeX و
 ابزارهاي تحلیل و مراحل اجرا .3,5

افزار انجام شد. این نرم» 3ویوراواسوي« افزارشده با استفاده از نرمهاي گردآوريتحلیل داده
ها، تحلیل رخدادي کلیدواژههاي همهاي پیشرفته در مصورسازي شبکهبه دلیل قابلیت

سنجی مورد گسترده در مطالعات علمطور هاي مفهومی، بهنویسندگی و ترسیم نقشههم
 :مراحل تحلیل در این پژوهش شامل موارد زیر بود گیرد.استفاده قرار می

 .هاي استاندارد استخراج شدها از مقالات اسکوپوس در فرمتها: داده. استخراج داده1
رخدادي هاي هموارد شد تا شبکه ویوراواسوي شده بهها: اطلاعات استخراج. پردازش داده2

 .نویسندگی ترسیم شوندها و همکلیدواژه
هاي موضوعی، نویسندگان هاي بصري براي شناسایی خوشه. تحلیل و مصورسازي: نقشه3

 .کلیدي و روندهاي پژوهشی ایجاد شد
هاي پژوهشی ها براي شناسایی موضوعات اصلی، شکاف. تفسیر نتایج: نتایج حاصل از تحلیل4

 .اینفلوئنسر مارکتینگ مورد بررسی قرار گرفت هاي آیندهگیريو جهت
 

                                                            
1 AND 
2 OR 
3 VOSviewer   
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 ها . یافته4

 بندي موضوعی مفاهیمتحلیل خوشه 4,1
شده در حوزه بازاریابی تر مفاهیم کلیدي و ساختار مفهومی مطالعات انجامبراي بررسی دقیق

مقاله  350گیري شد. این تحلیل شامل ها بهرهرخدادي کلیدواژهتأثیرگذار، از تحلیل هم
بار تکرار شده بودند،  5هایی که حداقل بوده که در آن کلیدواژه شده در پایگاه اسکوپوسنمایه

اي از مفاهیم نمایش داده اي شبکهصورت نقشهمورد بررسی قرار گرفتند. نتیجه تحلیل به
دهنده ها نشانها نمایانگر فراوانی واژگان، رنگ خوشهشده است که در آن، اندازه گره

یم هستند رخدادي بین مفاهها بیانگر میزان ارتباط همهاي مفهومی، و خطوط بین گرهدسته
 .)1(شکل 
 شده:هاي اصلی مفهومی شناساییخوشه

 :کننده و تصویر برند این خوشه شامل مفاهیمی چونرفتار مصرف خوشه قرمز: •
تأثیرگذاران   - 4بازاریابی محتوایی - 3آگاهی از برند - 2تصویر برند -1کنندهرفتار مصرف

 5مجازي
تولیدشده توسط اینفلوئنسرها بر درك تمرکز این خوشه بر نحوه تأثیرگذاري محتواي 

در این خوشه  "تأثیرگذاران مجازي"کنندگان از برند و تصمیمات خرید است. حضور مصرف
 .هاي فناورانه به قلمرو ارتباطات بازاریابی استنمایانگر ورود پدیده

 :محور این خوشه شامل واژگانی نظیرهاي نوین و دادهفناوري خوشه آبی:  •
کمپین  - 9تجارت الکترونیک - 8تأثیرگذار دیجیتال - 7یادگیري عمیق - 6هوش مصنوعی

 10بازاریابی

                                                            
1 Consumer Behaviour 
2 Brand Image 
3 Brand Awareness 
4 Content Marketing 
5 Virtual Influencers 
6 Artificial Intelligence 
7 Deep Learning 
8 Digital Influencer 
9 Electronic Commerce 
10 Marketing Campaign 
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سازي محتوا، و انتخاب ها، شخصیهاي پیشرفته در تحلیل دادهاین خوشه بر نقش فناوري
کند تا تصمیمات مبتنی ها به برندها کمک میاستراتژیک اینفلوئنسرها تمرکز دارد. این تحلیل

 .کننداتخاذ  1بر داده
 :اند ازاعتماد و اعتبار منبع مفاهیم کلیدي این خوشه عبارت خوشه سبز:  •

 6برندینگ - 5نوع اینفلوئنسر -4تخصص - 3اعتبار منبع  - 2اعتماد به برند
در این خوشه، تمرکز اصلی بر عواملی است که بر اعتبار اینفلوئنسر در نظر مخاطب 

نقش مهمی در ایجاد اعتماد ایفا  7اجتماعی تأثیرگذارند. مفاهیمی مانند تخصص و شباهت
 .کنندمی
 :روابط پاراسوشیال و درگیري مخاطب شامل مفاهیمی چون خوشه بنفش: •

 11ارتباطات - 10تعامل با مخاطب -  9میزان درگیري با محصول - 8اجتماعیرابطه شبه
دهنده پیوندهاي عاطفی و شناختی میان مخاطب و اینفلوئنسر است که تأثیر این خوشه نشان

 .ي بازاریابی داردهاپیامبسزایی در پذیرش 
 :اند ازبسترهاي ارتباطی و نقش رسانه واژگان کلیدي در این خوشه عبارت خوشه زرد:  •

 16اینترنت  -15گیريتصمیم - 14نقش رسانه - 13یوتیوب - 12بازاریابی
اي و اجتماعی در ایجاد تعامل میان برند و این خوشه به تحلیل نقش بسترهاي رسانه

تري در هاي اجتماعی نقش فعالدهد که چطور رسانهپردازد و نشان میکننده میمصرف
 .کنندگیري خرید ایفا میتصمیم

 :خوشه شامل راهبرد بازاریابی و برندهاي انسانی مفاهیم مهم در این خوشه نارنجی: •

                                                            
1 Data-driven Decisions 
2 Brand Trust 
3 Source Credibility 
4 Expertise 
5 Influencer Type 
6 Branding 
7 Similarity 
8 Parasocial Relationship 
9 Product Involvement 
10 User Engagement 
11 Communication 
12 Marketing 
13 YouTube 
14 Media Role 
15 Decision Making 
16 Internet 
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 2برند انسانی - 1راهبرد بازاریابی
تر با هاي راهبردي و اخلاقی انتخاب اینفلوئنسر و برقراري ارتباط انسانیاین بخش بر جنبه

 .مخاطب تمرکز دارد
به » 4هاي اجتماعیرسانه«و  » 3بازاریابی تأثیرگذار«واژگان  ساختار مرکزي مفاهیم: .1 

کنند. این ها را ایفا مینقش پیونددهنده بین تمامی خوشههاي اصلی شبکه، عنوان هسته
 .دهدجایگاه مرکزي، اهمیت بنیادین این دو مفهوم در مطالعات علمی را نشان می

وجود دو خوشه متمایز پیرامون فناوري (آبی) و تعاملات انسانی  تعامل انسان و فناوري: .2
» اعتماد و روابط«بازاریابی مدرن است:  زیستی دو رویکرد مکمل در(بنفش و سبز) بیانگر هم

 .از سوي دیگر» محورتحلیل داده«از یک سو، و 
و  »یادگیري عمیق«، »تأثیرگذاران مجازي«مفاهیمی نظیر  ظهور مفاهیم نوظهور: .3
اند. این پراکندگی نمایانگر گسترش هاي کلیدي شبکه پراکنده شدهدر بخش »اعتبار منبع«

 .هاي جدید پژوهشی استزمینهسریع موضوعات نوین و 
، » 5نیت خرید آنلاین«اتصال نزدیک بین واژگانی مانند  ها:افزایی میان خوشههم .4
شناختی، فنی و هاي رواندهد که مؤلفهنشان می »استراتژي بازاریابی«و   » 6اعتماد«

 .هاي اینفلوئنسري نقش دارندشکل تنگاتنگی در موفقیت کمپیناستراتژیک به
 »برندهاي انسانی«و  »گیريتصمیم«هایی همچون کلیدواژه :پژوهیهاي آیندهفرصت .5

اند. این ویژگی تري دارند، اما با مفاهیم مختلفی در شبکه مرتبطبا اینکه تراکم پایین
 .ها براي توسعه و پژوهش بیشتر استدهنده ظرفیت بالاي این حوزهنشان

                                                            
1 Marketing Strategy 
2 Human Brands 
3 Influencer Marketing 
4 Social Media 
5 Online Purchase Intention 
6 Trust 
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 هاکلیدواژهبندي موضوعی ): نقشه خوشه1شکل(

ها تصویري جامع از ساختار مفهومی حوزه بازاریابی رخدادي کلیدواژهتحلیل شبکه هم
دهد که موفقیت در این حوزه نیازمند درك کند. این تحلیل نشان میتأثیرگذار ترسیم می

هایی مبتنی بر داده عمیق از روابط انسانی، تسلط بر ابزارهاي فناورانه، و طراحی استراتژي
پژوهی و تواند مسیرهاي آیندهشده میهاي کمتر مطالعهت. همچنین شناسایی خوشهاس

 .نوآوري علمی را هدایت کند
 تحلیل تراکم مفاهیم پرتکرار  4,2

براي شناسایی میزان تمرکز پژوهشی در موضوعات مختلف مرتبط با اینفلوئنسر مارکتینگ 
هایی است که در مقالات شه بر پایه کلیدواژهاستفاده شد. این نق  از تحلیل نقشه تراکم مفاهیم

اند. در پایگاه داده اسکوپوس بیشترین تکرار را داشته 2025تا  2015هاي منتخب بین سال
ها در این نقشه معرف فراوانی و تمرکز مطالعات بر روي یک کلیدواژه خاص است: شدت رنگ

نواحی با رنگ قرمز و نارنجی بیانگر مفاهیم پرتکرار و مرکزي، در حالی که نواحی آبی 
 ).2هستند (شکلتر دهنده موضوعاتی با تراکم پژوهشی پاییننشان

 مفاهیم مرکزي با بالاترین تراکم پژوهشی: .1
این دو مفهوم در قلب نقشه تراکم قرار دارند.  هاي اجتماعیو رسانه بازاریابی تأثیرگذار •

دهنده هسته ها تعلق دارد، که نشانبیشترین میزان استناد و استفاده پژوهشی به آن
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صورت وع مؤید آن است که مطالعات بهمفهومی ادبیات علمی این حوزه است. این موض
 .اندمستقیم یا غیرمستقیم به بررسی این دو رکن پرداخته

این مفاهیم در محدوده قرمز تا زرد  اجتماعی، و اعتماد به برنداعتبار منبع، روابط شبه •
شناختی برخوردارند. بسیاري از نقشه قرار دارند و از اهمیت بالایی در چارچوب روان

اند تا چگونگی تأثیرگذاري اعتماد و ارتباطات عاطفی بر رفتار تلاش داشتهها پژوهش
 .کننده را تبیین کنندمصرف

هاي میانی نقشه قرار دارند و پیوندي در لایه هایی مانند یوتیوبو پلتفرم 1بازاریابی •
 عنوانکنند. یوتیوب بهمیان مفاهیم سنتی بازاریابی و الگوهاي نوین دیجیتال ایجاد می

یکی از بسترهاي اصلی فعالیت اینفلوئنسرها در بیش از نیمی از مطالعات مورد بررسی 
 .قرار گرفته است

 :مفاهیم با تراکم پژوهشی متوسط .2
این مفاهیم در نواحی زرد رنگ  و آگاهی از برند کننده، بازاریابی محتواییرفتار مصرف •

هاي بازاریابی، در ر تئوريشان درغم اهمیتدهند که بهشوند و نشان میدیده می
 .اندهاي مرکزي کمتر بررسی شدهمقایسه با هسته

هاي این مفاهیم در حاشیه حوزه  2و تأیید اینفلوئنسر تخصص، شباهت اجتماعی •
هاي اند که به بررسی تأثیر ویژگیپرحرارت قرار دارند و اغلب در مطالعاتی ظاهر شده

 .اندشخصیتی و اجتماعی اینفلوئنسرها پرداخته
شوند. این ر نواحی آبی متمایل به سبز دیده می و تأثیرگذاران دیجیتال هوش مصنوعی •

گیري از فناوري در اینفلوئنسر مارکتینگ است دهنده روند نوظهور بهرهموضوع نشان
 .اندکه هرچند در حال رشد است، اما هنوز به اندازه مفاهیم انسانی بررسی نشده

  :هاي پژوهشی بالاظرفیتتراکم با مفاهیم کم .3
این مفاهیم در نواحی آبی  و نقش رسانه گیريیادگیري عمیق، برندهاي انسانی، تصمیم •

هاست. با این حال، تکرار درباره آنهاي پراکنده و کمدهنده پژوهشقرار دارند که نشان
از نظر مفهومی غناي بالایی دارند و بستر مناسبی براي تحقیقات آینده محسوب 

 .شوندمی

                                                            
1 Marketing 
2 Influencer Endorsement 
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با وجود اینکه یکی از مفاهیم نوظهور در بازاریابی دیجیتال هستند،  تأثیرگذاران مجازي •
ها هنوز پایین است. این مسئله بر خلأ مطالعاتی موجود در مورد اما تراکم آن

 .ها تأکید داردهاي غیرواقعی و تعامل کاربران با آنشخصیت
 : . تحلیل نهایی4

 اجتماعیتراکم بالا در مفاهیمی مانند اعتماد، رابطه شبه فناوري:غلبه مفاهیم انسانی بر 
بیانگر آن است که موفقیت در اینفلوئنسر مارکتینگ همچنان متکی بر شناخت  و اعتبار منبع

 .شناختی استگیري از فرآیندهاي روانو بهره
یري مفاهیم فناورانه مانند هوش مصنوعی و یادگ هاي نوین در حاشیه توجه:فناوري

ها ندارند. اند، اما هنوز جایگاه اصلی در پژوهشصورت پراکنده مطرح شدهعمیق، اگرچه به
 .دهنده یک فرصت پژوهشی مهم براي آینده استاین موضوع نشان

هاي رسانه قرار گرفتن واژگانی چون: اعتبار منبع پیام،  ارتباط نزدیک بین مفاهیم کلیدي:
دهنده تعامل تنگاتنگ بین بسترها، در مجاورت یکدیگر، نشان، بازاریابی، 1اجتماعی، اعتبار

 .شناختی مؤثر بر رفتار مخاطب استها و عوامل رواناستراتژي

 
 ):  نقشه تراکم مفاهیم پرتکرار2شکل(

                                                            
1 credibility 
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دهد که ادبیات علمی حوزه بازاریابی تأثیرگذار وضوح نشان مینقشه تراکم مفاهیم پرتکرار به
هاي گیري هوشمندانه از فناوريسوي بهرهصرف بر روابط انسانی بهدر حال گذار از تمرکز 

تراکم اما کلیدي همچون یادگیري ماشین، هاي آینده باید بر مفاهیم کمنوین است. پژوهش
هاي نظري گیري دیجیتال متمرکز شوند تا زمینهتأثیرگذاران مجازي، نقش رسانه و تصمیم

 .و کاربردي این حوزه را تکمیل کنند
 هارخدادي کلیدواژهشبکه هم .4,3

ها و روند زمانی تحول مفاهیم، تصویري رخدادي کلیدواژهزمان ساختار شبکه همتحلیل هم
دهد. در این راستا، با ارائه می  پویا و چندلایه از جریان دانش در حوزه بازاریابی تأثیرگذار

ویور، اواسافزار ويها در نرمپردازش آنشده در پایگاه اسکوپوس و هاي نمایهاستفاده از داده
 کار گرفته شد: نخست، تحلیل شبکه مفاهیم و دوم، تحلیل زمانی مفاهیم.دو رویکرد مکمل به

اي هاي مرکزي نقشه شبکهها: پیوندهاي معنایی و گرهرخدادي کلیدواژهساختار هم •
ن حوزه حول دو هاي ایدهد که ساختار مفهومی پژوهشرخدادي واژگان نشان میهم

 :کانون اصلی شکل گرفته است
قرار دارند که  »هاي اجتماعیرسانه«و  »بازاریابی تأثیرگذار«در مرکز شبکه، مفاهیمی مانند 

عنوان بیشترین فراوانی و بیشترین پیوند مفهومی را با سایر واژگان دارند. این مفاهیم به
کنند و در عمل موضوعی را ایفا می هايمرکزي، نقش واسط میان سایر خوشههاي فوقگره

 .زنندهم پیوند میساختار نظري حوزه را به
صورت اي از مفاهیم کلیدي دیگر نیز حضور دارند که بهدر امتداد این مفاهیم مرکزي، مجموعه

 :دهند. براي مثالهاي تخصصی متنوعی را پوشش میهاي معنایی، حوزهخوشه
تأثیرگذار «، »یادگیري عمیق«، »هوش مصنوعی«ر خوشه فناورانه شامل واژگانی نظی

هاي نوین به حوزه بازاریابی است که بیانگر ورود فناوري »تجارت الکترونیک«و  »دیجیتال
 .هستند

» اعتماد به برند«، »اجتماعیروابط شبه«اعتمادي شامل مفاهیمی چون –شناختیخوشه روان
 .هاي شناختی و هیجانی تأثیرگذاري استهها بر مؤلفاست که تمرکز آن »اعتبار منبع«، و 

نوع «و  »برند انسانی«، »راهبرد بازاریابی«هویتی با مفاهیمی چون –خوشه راهبردي
ها بر اساس شناخت مخاطب و تر کمپیننمایانگر تلاش براي تنظیم دقیق »اینفلوئنسر

 .شخصیت برند است
ها براي اي از تلاش پژوهشلکه نشانهتنها بازتاب پراکندگی واژگان، باین معماري مفهومی نه

 .محوري انسانی در زمینه بازاریابی تأثیرگذار استمحوري فناورانه با ارتباطتلفیق داده
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با   پوشانی): از سنت به نوآوري نقشه تحولات زمانیتحلیل زمانی مفاهیم (نماي هم •
شی مفاهیم را نشان استفاده از طیف رنگی از آبی تا زرد، سیر زمانی ظهور و تمرکز پژوه

 :دهد. بر این اساسمی
  »اعتماد به برند«، »بازاریابی«، »هاي اجتماعیرسانه«مفاهیمی با رنگ آبی و سبز تیره نظیر 

اند. این داشته 2022بیشترین حضور را در مقالات پیش از سال  »اجتماعیروابط شبه«و 
 .دهندهاي نظري کلاسیک حوزه را تشکیل میمفاهیم، پایه

، »نیت خرید آنلاین«، »تأثیرگذاران مجازي«در مقابل، مفاهیمی با رنگ زرد روشن مانند 
دهنده محورهاي نوظهور ، نشان »برندهاي انسانی«و  »گیريتصمیم»، »یادگیري عمیق«

 .هستند 2025تا  2023هاي پژوهشی در سال
می تازه با مفاهیم جایگاه مفاهیم جدید در حاشیه شبکه همراه با ایجاد پیوندهاي مفهو

 طور مشخص،شناسی حوزه دارد. بهمرکزي، نشان از تحول تدریجی در پارادایم نظري و روش
در حال اتصال به مباحث سنتی  »1سازي محتواشخصی«و » یادگیري عمیق«مفاهیمی مانند 

 .مانند اعتماد، تعامل و ادراك برند هستند
 

 هارخدادي کلیدواژه): شبکه هم3شکل(
بازاریابی تأثیرگذار در مسیر بازتعریف مفهومی ترکیب تحلیل ساختار مفهومی و سیر تحول 

محور هاي حوزه بازاریابی تأثیرگذار، از یک منظومه تعاملدهد که پژوهشزمانی نشان می

                                                            
1 Content Personalization 
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محور فناورانه هستند. آینده این حوزه سوي یک چارچوب تحلیلسنتی در حال حرکت به
هاي علوم رفتاري با ابزارهاي هوش مصنوعی، یادگیري در گرو تلفیق بینشاي طور فزایندهبه

 .هاستدادهماشین، و تحلیل کلان
هاي دهد که در طراحی مطالعات آتی، از چارچوباین روند گذار به پژوهشگران هشدار می

تعاملی دیجیتال هاي واقعی و شرایط سازي پویا، سازگار با دادهدنبال مدلایستا عبور کرده و به
، و »گیري دیجیتالتصمیم«، »تأثیرگذاران مجازي«باشند. در این میان، مفاهیمی همچون 

هاي پژوهشی نوظهور باید با دقت و تمرکز بیشتري مورد عنوان کانونبه» برندهاي انسانی«
 .واکاوي قرار گیرند

 رخدادي کشورهانقشه شبکه هم4,4
کشورها در مقالات منتشرشده و تعاملات علمی میان رخدادي نقشه حاضر حاصل تحلیل هم

ها و دهد. شدت رنگنویسندگی و همکاري تحقیقاتی نشان میکشورها را بر اساس هم
ها بوده و موقعیت کشورها در فضا، بازتابی از ضخامت خطوط معرف فراوانی و قدرت همکاري

 .ها در شبکه دانش جهانی استنقش مرکزي یا پیرامونی آن
 هاکشورهاي محوري و خوشه مرکزي همکاري .1

جنوبی، بریتانیا و چین در مرکز شبکه قرار دارند. کشورهایی نظیر استرالیا، ایالات متحده، کره
اند؛ هاي هاب شناسایی شدهعنوان گرهجنوبی با رنگ قرمز و موقعیت مرکزي، بهاسترالیا و کره

انتشار مقالات مشترك، و پیوند دادن سایر این کشورها نقش کلیدي در تسهیل انتقال دانش، 
ها با دیگر کشورها نشانگر تعاملات علمی فعال و کنند. روابط پرتعداد آنکشورها ایفا می

 .گسترده است
 کشورهاي داراي تعامل متوسط .2

اند. این کشورها هاي میانی قرار گرفتهکنگ در لایهکشورهایی مانند مالزي، هند، آلمان و هنگ
شان به اندازه اند، اما دامنه تأثیرگذاريرت دوطرفه با چند کشور مرکزي در ارتباطصوبه

کشورهاي هاب نیست. مالزي و هند با موقعیتی نسبتاً متمرکز، داراي پتانسیل رشد علمی در 
 .آفرینان کلیدي بدل شوندتوانند به نقشالمللی میاین حوزه هستند و با تقویت تعاملات بین

 نشین در شبکه دانشحاشیه کشورهاي .3
هاي نقشه قرار یافته، در لبهکشورهایی مانند پاکستان و برخی دیگر از مناطق کمتر توسعه

هاي دارند. این موقعیت حاکی از سطح پایین مشارکت در تولید علم و محدودیت در همکاري
مقایسه با بازیگران  تر درالمللی است. رنگ آبی این کشورها نیز بیانگر تراکم علمی پایینبین
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محوري است. این مسئله بیانگر شکاف جغرافیایی و نابرابري توزیع منابع علمی در حوزه 
 .اینفلوئنسر مارکتینگ است

 هاي ساختاري شبکهویژگی .4
هاي قرمز دهد که کشورهایی با رنگنشان می) 1,4تا  0,8بندي بر اساس مقیاس علمی (رنگ

 .رخدادي هستنداز همتیره داراي درجه بالاتري 
جنوبی، چین و استرالیا) پیوندهاي قوي بین ایالات متحده و کشورهاي آسیایی (مانند کره

 .شدن تحقیقات در این حوزه استگویاي جهانی
گیري است، هرچند جنوب (نظیر همکاري هند و مالزي) نیز در حال شکل-افزایی جنوبهم

 .با شدت کمتر

 المللی کشورها در تحقیقات بازاریابی تأثیرگذارهاي بینهمکاريرخدادي شبکه هم: )4شکل(

 رخدادي منابع منتشرکننده مقالات مجلاتشبکه هم 4,5
رخدادي منابع علمی در مطالعات مرتبط با اینفلوئنسر مارکتینگ را نقشه حاضر، شبکه هم

ها اندازه گرهدهنده یک مجله یا منبع علمی است و دهد. هر گره (دایره) نشاننشان می
ها نشانگر نویسندگی با دیگر منابع در بدنه مقالات است. رنگنمایانگر میزان استناد یا هم

ها، میزان ارتباط بندي موضوعی و نزدیکی معنایی میان منابع هستند، و خطوط بین گرهخوشه
 .دهدها را نشان میاستنادي میان آن
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 مجلات مرکزي و اثرگذار .1
هاي علمی حوزه شناخته عنوان قطببکه، سه مجله برجسته جاي دارند که بهدر مرکز این ش

 :شوندمی
هسته اصلی شبکه با بیشترین پیوند و تعامل مفهومی، که تمرکز  :1یبازرگان قاتیمجله تحق

 .کننده استهاي کاربردي در بازاریابی، مدیریت برند و رفتار مصرفآن بر پژوهش
کننده، رفتار خرید، با تمرکز بر خدمات مصرف :2و خدمات مصرف کننده یمجله خرده فروش

 .و کاربردهاي عملی بازاریابی تأثیرگذار
کننده و تحلیل بازاریابی، که در شناسی مصرفپل ارتباطی بین روان :3یابیو بازار یروانشناس

 .شودگیري دیده میتصمیمویژه در زمینه اعتماد، رابطه پاراسوشال و بسیاري از مطالعات به
اند و بیشترین عنوان منابع مرجع در ادبیات علمی اینفلوئنسر مارکتینگ مطرحاین مجلات به

 .مشارکت را در توسعه مفاهیم کلیدي دارند
 ايرشتههاي میانبندي و حوزهساختار خوشه .2
کننده و بازاریابی تجربی شناسی مصرفشامل مجلاتی است که به روان خوشه سبز: •

 یابیکننده و مجله بازارمصرف یابیمجله بازار ،یابیو بازار یروانشناسپردازند، نظیر: می
 .4کیاستراتژ

محور و تجارت الکترونیک با حضور منابعی کننده رویکرد تکنولوژيمنعکس خوشه قرمز: •
 غاتیو تبل یابیبازار یالمللنیدر تجارت و اقتصاد و مجله ب نگریپرسامجموعه مقالات مانند: 

 .5ینترنتیا
هاي اجتماعی تمرکز مجلاتی که به تعاملات دیجیتال، اینترنت و شبکه خوشه آبی: •

 .6یابیو مجله ارتباطات بازار ینترنتیمجله تجارت ا دارند، نظیر:
هایی چون روابط عمومی، تبلیغات و ارتباطات بازاریابی که در حوزه خوشه بنفش: •

 .یابندظهور می 7 غاتیو مجله تبل یروابط عموم یبررسمجلاتی چون: 

                                                            
1 Journal of Business Research 
2 Journal of Retailing and Consumer Services 
3 Psychology and Marketing 
4 Psychology and Marketing ،Journal of Consumer Marketing, Journal of Strategic 
Marketing. 
5 Springer Proceedings in Business and Economics, International Journal of Internet 
Marketing and Advertising 
6 Journal of Internet Commerce و Journal of Marketing Communications 
7 Public Relations Review, Journal of Advertising 
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 تیریفصلنامه مد مرتبط با مدیریت ترویج برند و پژوهش کیفی بازار مانند: خوشه زرد: •
 .  1بازار یفیک قاتیو تحق غاتیتبل

خوبی هاي اینفلوئنسر مارکتینگ را بهاي پژوهشرشتهماهیت میاناي، این توزیع خوشه
 .سازدنمایان می

 پیوندهاي قوي بین منابع علمی .3
و مجله  یابیبازار ییمجله اروپا ،یابیمجله بازار :ارتباطات قوي بین مجلات مطرح (همچون

بازاریابی کلاسیک تغذیه دهد که حوزه اینفلوئنسر مارکتینگ از ادبیات نشان می) 2تغایتبل
محور متمایل شده شناختی و دادهسوي رویکردهاي دیجیتال، روانتدریج بهکند، اما بهمی

 .است
 تحلیل راهبردي .4

دهد که براي انتشار مؤثر در حوزه اینفلوئنسر مارکتینگ، تمرکز بر این نقشه دانش نشان می
بسیار مهم   )3.بی.آر یا جی.آر.سی.اسدهی مانند(جیمجلات مرکزي داراي شبکه قوي ارجاع

هاي نوظهور مانند تجارت اجتماعی، هاي انتشار در مجلات حوزهاست. همچنین فرصت
 .داده نیز در حال رشد استبازاریابی تعاملی و تحلیل کلان

 

 رخدادي منابع منتشرکننده مقالات در تحقیقات بازاریابی تأثیرگذارشبکه هم): 5(شکل

                                                            
1 Journal of Promotion Management, Qualitative Market Research 
2 Journal of Marketing ،European Journal of Marketing, Journal of Advertising 
3 JBR or JRCS 
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عنوان یک حوزه دهد که اینفلوئنسر مارکتینگ بهتحلیل شبکه منابع علمی نشان می 
شناسی، فناوري و تبلیغات شکل مطالعاتی چندبعدي، در تعامل با بازاریابی دیجیتال، روان

گرفته است. پژوهشگران این حوزه باید ضمن توجه به منابع کلاسیک، به دنبال نشر در 
 .د که ظرفیت رشد سریع و تأثیرگذاري بالا دارنداي باشنمجلات نوآورانه

 . بحث و نتیجه گیري5
هاي مقاله علمی منتشرشده بین سال 350نتایج این پژوهش، بر پایه تحلیل بیبلومتریک 

اندازي جامع از روندهاي نظري، مفهومی و فناورانه در حوزه اینفلوئنسر ، چشم2025تا  2015
رخدادي مفاهیم نشان داد که این ها و همساختار کلیدواژهدهد. تحلیل مارکتینگ ارائه می

» هاي نوینتکنولوژي«، »اعتماد و ارتباطات انسانی«حوزه پژوهشی، در تلاقی سه بعد کلیدي 
شناختی مانند از منظر نظري، مفاهیم روان .در حال تکامل است» راهبردهاي بازاریابی«و 

هاي پذیرش عنوان عوامل محوري در مدلد به برند بهروابط پاراسوشیال، اعتبار منبع، و اعتما
دهنده کنند. تراکم بالاي این مفاهیم در نقشه مفهومی، نشاني بازاریابی ایفاي نقش میهاپیام

محور بر تبیین اثربخشی اینفلوئنسر مارکتینگ است. با این استمرار تسلط رویکردهاي انسانی
و » یادگیري عمیق«، »هوش مصنوعی« هایی نظیرحال، حضور فزاینده کلیدواژه

هاي اخیر، نشان از انتقال تدریجی ادبیات حوزه به سوي در سال» سازي محتواشخصی«
ویژه در پیوند با مفاهیمی نظیر محور و فناورانه دارد. این تحول، بهرویکردهاي داده

را به ، ساختارهاي کلاسیک نظري »اینفلوئنسرهاي مجازي«و » گیري دیجیتالتصمیم«
ساز بازتعریف الگوهاي ارتباطی برندها با مخاطبان در عصر هوش چالش کشیده و زمینه

 .مصنوعی شده است
هاي بازاریابی اینفلوئنسري دهند که موفقیت در کمپینها نشان میاز منظر کاربردي، یافته

تبلیغاتی ي هاپیاممستلزم ترکیبی هوشمند از عوامل رفتاري و فنی است. از یک سو، طراحی 
ویژه اعتماد و ارتباط شناختی مخاطبان، بههاي روانباید مبتنی بر درك عمیق از ویژگی

هاي رفتاري هاي هوشمند براي تحلیل دادهگیري از الگوریتمعاطفی باشد. از سوي دیگر، بهره
سازي نرخ تعامل و نرخ سازي تجربه تبلیغاتی، عنصري حیاتی در بهینهکاربران و شخصی

سوي اتخاذ رویکردهاي شود. بر این اساس، برندها و فعالان بازار باید بهیل محسوب میتبد
هاي هوش مصنوعی در تعامل هیبریدي حرکت کنند که در آن، دانش علوم رفتاري با ظرفیت

دهنده هاي علمی میان کشورها، نشانهمچنین، تحلیل نقشه همکاري .گیردپویا قرار می
در کشورهایی چون ایالات متحده، استرالیا و کره جنوبی است. این  تمرکز جغرافیایی دانش

یافته و در حال توسعه، تمرکز، ضمن نمایان ساختن شکاف دانشی میان کشورهاي توسعه
هاي بومی در تولید علم المللی و توسعه ظرفیتهاي بینضرورت توجه به گسترش همکاري
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هاي پژوهشی و ارتقاء سطح تقویت زیرساختسازد. کشورهاي پیرامونی، با را دوچندان می
هاي نظري حوزه دهی به پارادایمتوانند در آینده نقش فعالتري در شکلتعاملات علمی، می

 .اینفلوئنسر مارکتینگ ایفا کنند
هاي اي اینفلوئنسر مارکتینگ است که بر اساس یافتهرشتهنکته مهم دیگر، ماهیت میان

کننده، علوم ارتباطات، و شناسی مصرفی همچون بازاریابی، روانهایمطالعه، در امتداد رشته
اي، هم مزیتی رقابتی در خلق رشتهفناوري اطلاعات توسعه یافته است. این پیوند میان

شناختی. رود و هم چالشی در مسیر انسجام مفهومی و روششمار میهاي نظري بهنوآوري
اي، به رشتههاي ترکیبی و بیني از چارچوبگیرهاي آتی باید با بهرهبنابراین، پژوهش

 .تري از پدیده اینفلوئنسر مارکتینگ بپردازندسازي دقیقمدل
در نهایت، با توجه به روندهاي نوظهور همچون ظهور اینفلوئنسرهاي مجازي، ارتقاء نقش 

گیري برندهاي انسانی، گیري خرید، و شکلهوش مصنوعی در تحلیل احساسات و تصمیم
ان گفت که آینده اینفلوئنسر مارکتینگ وابسته به توانایی تلفیق سه مؤلفه کلیدي زیر تومی

 :است
 ها و احساسات مخاطب؛درك عمیق از انگیزه⁠ ⁠.1
 برداري از ابزارهاي تحلیلی و فناورانه نوین؛بهره⁠ ⁠.2
 .محور، اخلاقی و شفاف در ارتباطات دیجیتالاتخاذ راهبردهاي انسانی⁠ ⁠.3

دهی خواهد کرد، بلکه چارچوبی براي هاي آتی را جهتتنها مسیر پژوهشگانه، نهسهاین 
هاي اجتماعی ویژه در بستر رسانههاي عملیاتی در حوزه بازاریابی دیجیتال، بهطراحی سیاست

 .سازدفراهم می
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Abstract  
With the rapid expansion of social media, influencer marketing has 
emerged as one of the most effective approaches in digital marketing, 
where influencers shape consumer behavior through trust-based and 
interactive relationships. This study, adopting a scientometric approach 
and utilizing bibliometric analysis, explores the conceptual structure, 
research trends, and knowledge gaps in the field of influencer marketing 
during the period from 2015 to 2025. Research data were extracted from 
the Scopus database and analyzed using VOSviewer software. Findings 
reveal that the literature in this domain is structured around several core 
conceptual clusters, including "trust and source credibility," "parasocial 
relationships," "emerging technologies," "marketing strategies," and 
"virtual influencers." Frequently occurring keywords such as influencer 
marketing, social media, and brand trust are centrally located in the 
conceptual map and act as bridges between other thematic areas. Temporal 
analysis of the concepts indicates a transition from traditional interaction-
based approaches to a growing emphasis on technologies such as artificial 
intelligence and deep learning. The results of this study not only outline 
the transformative landscape of influencer marketing but also highlight 
emerging research opportunities in areas such as digital decision-making, 
human branding, and AI ethics. This research can serve as a valuable guide 
for scholars, brands, and policymakers in developing data-driven, human-
centered, and ethically grounded strategies in digital marketing. 
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