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 چکیده

 ا هدف ارائه مدلپژوهش حاضر ب زمینه جدید استراتژی بازاریابی تاثیرگذار، توجه بهبا  هدف:

 ده است.انجام ش نستاگرامیستر ابدر  رگذاریتأث یابیبازار یاستراتژ یاثربخشعوامل 

کمی  - کیفی و رویکرد مطالعاتی آن کاربردی - ایتوسعهاز حیث هدف پژوهش  این روش:

 طالعاتم از کیفی بخش در هاداده گردآوری جهت .تاساکتشافی آمیخته  از نظر ماهیتو 

م نمونه برای با توجه به حج سپس. است ای به روش مرور سیستماتیک استفاده شدهکتابخانه
یابی ربازا استراتژی کاربرانپرسشنامه با مشارکت  384جامعه نامحدود در جدول مورگان، 

ای سازی ساختاری معادلهو با روش مدل  آوری شددر بستر اینستاگرام تکمیل و گرد تاثیرگذار
(ESM ).مورد پردازش قرار گرفت 

با توجه به  وت آمد ابتدایی به دسمقوله  75 ی نتایج مرحله کیفی،با تحلیل محتوا :هایافته 

عوامل نهایی  بین آنها، روابط رسیبندی شد. با بردسته نهایی مولفه 20 در قالباشتراکات 
 -مودار قدرت نفوذ بندی شدند و نسطح نستاگرامیدر ا رگذاریتأث یابیبازار یاستراتژ یاثربخش

 وابستگی برای آنها ترسیم شد. 

 رگذاریتأث یابیزاربا یاستراتژ یاثربخشعوامل نتایج این پژوهش شامل ارائه مدل نهایی  یج:انت

این مراتبی بین سلسله -علّی رابطه  دهدکه نشان می است آنو برازش  نستاگرامیدر بستر ا
و جذابیت محتوای  یگستره معنادار تاثیرگذار هایشاخص که صورتاین  به برقرار است عوامل

برندگی را به نسبت سایر عوامل دارا هستند. همچنین بیشترین قدرت پیش اینفلوئنسرابتکاری 
  رار نگرفت.دارای بیشترین اثرگذاری ق شاخص جذابیت ظاهری در سطوح اولیه برخلاف تصور

، یامدل ساختاری معادله ،اینستاگرام بازاریابی تأثیرگذار،استراتژی  واژگان کلیدی:

 اینفلوئنسرهای بازاریابی.
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Providing a Model of the Effectiveness of 

Influencer Marketing Strategy on the Instagram 

Platform 

Reza Rastegari* , Abolghasem Ebrahimi ** , Alireza Amini *** 

Abstract 
Objective: Considering the influencer marketing strategy as a new field, the 

present study was conducted with the aim of providing a model of effective 

factors for influencer marketing strategy in the Instagram Platform. 

Methodology:In terms of purpose this research is an applied-developmental 

research and its study approach is qualitative- quantitative. In order to 

collect data in the qualitative part, library studies were used by systematic 

review method and by content analysis the next section, according to 

Morgan table, 384 researcher-made questionnaires were completed and 

collected with the online entrepreneurs interested in and aware of this 

strategy on Instagram and then was processed by Equation Structural 

Modeling (ESM). 

Findings: By analyzing the content of the qualitative stage results, 75 initial 

categories were obtained and classified into 20 final components according 

to the commonalities. By examining the relationships between them, the 

final factors of the effectiveness of the influencer marketing strategy on 

Instagram were leveled and a chart of influence-dependency power was 

drawn for them. 
Conclusion: The results of this study include the presentation of the final 

model of effectiveness factors of Influencer marketing strategy in the 

Instagram and the evaluation of this model, which shows that there is a 

causal-hierarchical relationship between these factors. Influence relative to 

other factors. Also, contrary to the initial perception, the influencer's 

apparent attractiveness index was not at the most effective levels. 

Keyword: Influencers; Equational Structural Model; Influencer 

Marketing Strategy; Instagram. 
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 مقدمه .1

بالا را  تیفیباک یمحتوا دیاز افراد تول یبرخ ،یاجتماع هایشبکهاستفاده از  شیبا رشد و افزا
را که آماده  ییوکارهاآوردند و توجه کسبدستبه یطرفداران وفادار یشروع کردند و پس از مدت

 یاجتماع یهاکهشب یرگذارهایهدف خود هستند، جلب کردند. تأث انیمشتر یبرا یابیبازار
. (Bailis, 2020)اند جذاب بوده ابانیبازار یبرا رفته در بازارعنوان منابع موثق اطلاعات ازدستبه

 یهمکار اینفلوئنسرهابا  یاجتماع یهاشبکهمختلف  یهادر کانال ریاخ یهاسال یبرندها ط
شده است.  لیتبد یدلار اردیلیم 6/4صنعت  کیبه  تاثیرگذاربازاریابی  جهیاند و در نتکرده

 به 2022سال  انیخود ادامه دهد و در پا روزافزون به رشد صنعت نیکه ا شودیم ینیبشیپ
 .(Influencer Marketing Hub, 2021)برسد  یدلار اردیلیم 14 ارزش بازار

 غاتیتر و تبلبزرگ غاتی، تبلطرفکیدو لبه هستند. از ییرهایشمشمانند توجه، عناصر جلب
سرزده،  شتری، آنها بگریاز طرف د دهد شیبرند را افزا یادآوریتوانند شناخت و یم یغن ایرسانه

کنند یم یرا خنث گریکدیمتضاد، غالباً  ینتیجهدو  نای شوندبدون دعوت و آزاردهنده محسوب می
 توسعه .(Liu-Thompkins, 2019) است غاتیها به تبلبر نگرش دهیفایب کم و ریآن تأث برآیندو 

 کانون در شدتبه نیز جدید رسانه این در تبلیغات گسترش و که رشد است شده موجب اینترنت
 الگوهای جایگزین اینفلوئنسرها(. Lou and Yuan, 2019). گیرد قرار فعال هایشرکت توجه
. کنندمی برقرار ارتباط خود پیروان با شخصاً که هستند نظرات رهبران و دیجیتال از عصر پیش

 رسندمی نظر به سنتی مشاهیر از معتبرتر اغلب آنها تأثیرگذاران، نای خاستگاه دلیل به
(Djafarova and Rushworth, 2017)مشاهیر مانند  یرگذارانی. امروزه، استقرار تأث

 یهای اجتماعرسانه یابیبازار یهاکمپین غاتیتبل یبه عنصر اصل یبرندساز یبرا اینستاگرامی
 ارزیابی اهمیت بارنیاول مطالعات، سیری از(. De Veirman et al, 2017شده است ) لیتبد

نوع  نای راتیهنگام مطالعه تأثو  کندمی روشن کنندگانمصرف خرید قصد برای را اینفلوئنسرها
دارند  یتریآنها ارتباط قو باکنندگان که مصرف اندها بیان داشتهبرخی پژوهش، دیجد مشاهیر

 یاجتماع یهاشبکه یابیازآنجاکه بازار (.Tran and Strutton, 2014دانند )و آنها را معتبرتر می
و ی اصول یهابررسیبه توجه کردن همراه،  کنندگانمصرفو  برندهاتعامل با  ایدة بر اساس

، (Abidin, 2016)است شکل گرفته  در این زمینه کاربران همکار یواقع اتیمشاهدة تجرب
و مورد اطمینان  یواقع با او، تعامل و )مجازی( نیآنلا تیشخص یکچگونه  نکهای درنظرگرفتن

 مدرن ریهامش از ایگونهینفلوئنسرها ا باید بررسی کرد اگرو  است کیاستراتژ ،رسدمیبه نظر 
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 چرا و کندمعرفی می تأثیرگذار ،محبوبو سنتی های رسانه در حتی را آنها عواملی چه هستند،
 .دهندمی قرار الشعاعسنتی را تحت مشاهیر گاه که هستند برجسته حدی به دیجیتال بازاریابی در

 است، بازاریابی استراتژی یی که هدف آنها استفاده از این نوعبرندهایک چالش بزرگ برای 
و انتخاب  دارندکه تأثیر زیادی بر مخاطبان خود است  اینفلوئنسرهایی شناخت عوامل موفقیت

و محتواهای  هاپستن طریق محصولات خود را در ای از تا آنها بر این اساس برای همکاری است
 آنو شناخت محصولات  نام برند باعث انتشار در ادامه و وارد کنند آنهاشدة به اشتراک گذاشته 

تلاش برای ارتقای  منظور. پژوهش حاضر به(Djafarova and Rushworth, 2017) دنشو
 شبکه رد رگذاریتأث یابیمحدود به بازار قیتحق تمرکز پردازد.ادبیات، به تحقیقات در این زمینه می

 لیدل نیکانال خاص انتخاب شد. اول نیا لیمطالعه به دو دل نیاست. در ا نستاگرامیا یاجتماع
در  یاجتماع یهاشبکهکانال  نیو پرکاربردتر نیتربزرگ نستاگرامیاست که ا نیانتخاب ا نیا

 نیا خواستیم سندهیاست که نو نیدوم ا لی. دل(Bailis, 2020) تاس رگذاریتأث یابیبازار
 انجام دهد. یاجتماع یهاشبکهپلت فرم از  کیرا فقط در  قیتحق

 

 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و  .2
 خود پیروان از زیادی اجتماع که شودمی گفته افرادی به های اجتماعیشبکه تأثیرگذار اصطلاح

 .(De Veirman et al, 2017) اندکرده جادای اجتماعی رسانه عاملستمیس چند یا یک در را
 یبا ایجاد همکار برندهاعنوان ابزاری برای بازاریابی بازاریابی اینفلوئنسر به طور معمول به

شود تا اینفلوئنسرها تعریف میخصوصی مانند ممدت با بازیگران مدت یا کوتاهطولانی

 تحقیقات. (Bailis, 2020) بتواند به طور بالقوه از طریق اینترنت به مخاطبان هدف برسد

 تأثیر های اجتماعیرسانه هایپست طریق از تأثیرگذار و مشهور افراد تبلیغاتکه  دهدیم نشان
 ;Djafarova and Rushworth, 2017) دارد مشتریان گیریتصمیم روند بر یاسهیمقاقابل

Liu-Thompkins, 2019). قیاز طر یابی(، در پژوهش بازار1390) یجانیو م انیلیجل 
 کیهر  یابیبازار بیو معا ایو مزا یاجتماع یهاساختار شبکه لیپس از تحل ،یاجتماع یهاشبکه
از  یکی یاجتماع یهاشبکه قیاز طر یابیکه بازار دندیرس جهینت نیآنها، به ا یژگیبه وباتوجه

ها و سازمان یسورا به یو ارتباط یاطلاعات یهاامانهرشد س ریاست که مس یدیجد یهاراه
ها با ورود به شرکت عواملی،بر اساس چه  . اما مهم است جستجو شودها گشوده استشرکت
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و توضیح در ادامه به بیان  .کنندمیهای بازاریابی خود ادغام را در فعالیت نفلوئنسرهایاهمکاری، 
  خواهیم پرداخت: عواملبرخی از این 

 تی، قابلحیدرک صح یصداقت چگونگ زانیبه م نانیاطم تیقابلاعتماد:  و  نانیاطم تیقابل
 یمخاطبان عاد شتریب. تاثیرگذاران مجازی (Ohanian, 1990) گرددیاعتماد و اعتبار منبع برم

 شترشانیب داران دارند و ارتباط با آنها یا شناختفبا طر یبیشتر احتمال تعامل، کنندرا درک می
 به مشاهیر سبتن این تاثیرگذارانکنندگان به تر است. مصرفآسان یافراد مشهور سنت نسبت به

  (.jin, 2018)و به انها اطمینان بیشتری دارند  دهندمی یترپاسخ مثبت یسنت

آنچه  تیآوردن اموال و وضعدستبه لیبه تما، میخحسادت خوش خیم و تقلید:حسادت خوش
حسادت  .(1400نیا، )غلامی، اسلامی و رحیم دارند، بدون احساس خصمانه اشاره دارد گرانید

تر خود نزدیک به یتیو از لحاظ شخص میکنیم یکه ما خود را با آنها شناسائ ینسبت به کسان
، در حوزه یرفتار زشیو انگ یاجتماع سهیمقا نیب یقو یاحسادت واسطه ،است ترجیرا م،یدانیم

از چهره  دیتقل یبرا زهیحسادت و انگ نیاست که ب یمنطقو  است یشخص ریتصو تیتقو
 .(1400و همکاران،  ی)غلام میداشته باش یمثبت یای، همبستگرسانه

 یهای اجتماعی شخصدهد که تأثیرگذار شبکهنشان می اتیادبی: بخشالهامیی و گراآلدهیا
به طور  .(Ki and Kim, 2019)گرایی را برآورده کند آلبه ایده ردمم ازیتواند ناست که می

بخش است، در جذب او الهام یو سبک زندگ سلیقههای اجتماعی که تأثیرگذار شبکه کیخاص، 
 .(Ki and Kim, 2019)کنندگان مؤثر است دنبال یبرا یو الگوساز یرویعلاقه، پ

تواند از نظر می یشناختییبایز اتیدهد که تجربنشان می اتیادببخشی: جذابیت دیداری و لذت
 افراد باشد ع، به نفیآنها به خودساز ازیخود و برآورده ساختن ن لیتخ یسازیی و با غنسشناروان

(Ki and Kim, 2019) .کی خود دارد تیدر تقو یمثبت ریشناختی تأثتجربه زیبایی کی 
 روانیکند، پ عرضهو  جادرا ای یجذاب دیداری یتواند محتواکه می های اجتماعیتأثیرگذار شبکه

آنها  ازیکه ن یانسان دبرن کیعنوان های اجتماعی را بهکند که تأثیرگذارهای شبکهرا متقاعد می
 .(Ki and Kim, 2019) ، به رسمیت بشناسندکندرا برآورده می زیبایی شناسیبه 

و  یاجتماع رابطهافراد به احساس  لیارتباط را تما ازین اتیادبشباهت و نیاز به مرتبط بودن: 
افراد  ازیشباهت به تحقق ن .(Nazerali, 2017) کندمی فیتعر گرانیحفظ روابط معنادار با د

 گریکاربر د کیدرک کنند که آنها و  شتریهرچقدر افراد ب کندمرتبط بودن کمک می یبرا
مشابه به هم دارند،  حاتیو ترج هاقهیسل ایهستند  و شبیه کینزد اریبس یاجتماع یهارسانه



 1400بستانتا،  79، پیاپی 46، شماره بیستم سال، یبازرگان تیریمدانداز چشم                                          

 

 

 

 

 

 

118 

 ,King) کنندیم یاجتماع یهابا آن کاربر رسانه تیمیو صم کیاحساس ارتباط نزد شتریب

2015.) 

احساس  یافراد برا یذات لیعنوان تمارا به یستگیبه اعتبار و شا ازین اتیادب اعتبار و شایستگی:
 ایشود که آمسئله مربوط می نبه ای حیچراکه قضاوت صح ،کندمی فیتعر ییکارا ای ییتوانا

های رسانه .(Ki and Kim, 2019) داندباهوش می ای یخود را ماهر، رقابت چقدر، شخص
مرور، اطلاعات را به دست  اینظارت  قیاست که در آن افراد از طر یکانال انتقاد کی یاجتماع

 Hagger, Koch) کنندخود را برآورده می یستگیو شا تیبه صلاح ازین نیآورند و بنابرایم

and Chatzisarantis, 2015.) 
 فیعنوان سازندگان محتوا تعرمعمولاً به اجتماعی هایشبکهتأثیرگذارهای  تخصص و اصالت:

 Louاند )کرده ارخاص استو طهیح کیتخصص خود در  یشوند که شهرت خود را بر مبنامی

and Yuan, 2019.) ینتوانند به آنها اعتماد کنند و اهستند که می یمخاطبان به دنبال نظرات 
عدم وابستگی به  از ینیسطح مع یدشود. آنها بامی ییناعتماد بودن فرستنده تعقابل یزانم اب

و  ها و رفتار نشان دهندها، نگرشثبات در ارزش ، چه برندها و چه سایر تاثیرگذاران را بادیگران
 (.White, 2017)تا مخاطب پاسخ مثبت دهد  در واقع اصالت خود را حفظ کنند

نگاه  میزان آموزنده بودن کیفیت مهم دیگری است که بر احساس صمیمیت:آموزندگی و 
. گذاردمیتأثیر  نظر، عنوان رهبروی به بههای اجتماعی تأثیرگذارهای شبکه مخاطبان هدف

ی اجتماعی بسترهایی هستند که در صورت امکان ارائه اطلاعاتی که توجه عموم را به هارسانه
 Ki and) کنندمیرا برای کاربران فراهم  نظر انبه رهبر شدنلی، امکان تبدکندمیخود جلب 

Kim, 2019).  جهیکننده و در نتدار، سرگرمخنده تیشخص که نفلوئنسریا کیافزون بر این 
درک کنند  یبرند انسان کیعنوان کنندگان او را بهشود دنبالمی باعثباشد  ی داشتهبخشلذت
و نظر او را درباره مسائل  با آنها برآورده کند احساس صمیمیت در ارتباطرا به  روانیپ ازیکه ن

 .(Lou and Yuan, 2019) دانندمختلف قابل اعتنا می
و  برندهاتعامل با  دهای بر اساس یاجتماع یهارسانه یابیازآنجاکه بازار ی:اجتماع تعامل

کاربران  یواقع اتیو مشاهده تجرب یاصول یهابررسیدادن به همراه، گوش کنندگانمصرف
به  یتعامل واقع نای و نیآنلا تیچگونه هر شخص نکهای درنظرگرفتن .همکار ساخته شده است

 نیاعتماد و علاقه آنلا کنندةینیبشیپ ی،است. حضور و تعامل اجتماع کیاستراتژ رسدمینظر 
 (.Nazerali, 2017) است نیآنلا دیبه خر کنندگانمصرف
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کننده دنبال ونیلیم نیچندبا کلان  رگذارانیتأث :کلان رگذارانیخرد  در مقابل تأث رگذارانیتأث
از مخاطبان خود  یشتریب اریبه تعداد بس توانندیم یتوجه عمومبه لطف شهرت گسترده و جلب

از هر نظر کننده دنبال یک میلیونتا  چند هزارکه با خرد هستند که  یرگذارهایتأث نیا اما برسند،
 رگذارانیتأث ری. مخاطبان درگشوندیدر جوامع مخصوص خود محسوب م رگذارتریجذاب و تأث
او  یو محتوا رگذاریبا تأث یشتریاحساس ارتباط ب رایکنند زمی دنبال ی او راشتریب اقیخرد با اشت

 .(Ogilvy and Mather, 2017)دارند 
همواره مشاغل  یمناسب برا رگذاریتأث کیانتخاب  :های انتخاب تأثیرگذار مناسبچالش
کلیدی های بر اساس شاخص تالیجید یابیبازار یبرا رگذارهایتأث نییاست. تع زیبرانگچالش

ویژه در بهها در داده، تقلب نفلوئنسریا یابیدر بازار گری. چالش دشودمیانجام  یعملکرد
 بیفر یبرا رگذاریاست که افراد تأث یتیفعال تأثیرگذار بازاریابی در یهبرداراست. کلا نستاگرامیا

 نیاز ا نفلوئنسریکنند. تقلب در امی یداریرا خر ینظرات جعل ای لایک، روانیوکارها، پکسب
برجسته شده  رگذاریتأث یابیدر بازار تیموفق یاصل اریعنوان معشود که تعامل بهمی یناش تیواقع

 نظررهبر  کیعنوان به را رگذاریلزوماً تأث رویپ یادیمعناست که داشتن تعداد ز نبدا نیاست. ا
 .(De Veirman et al, 2017)کند نمی معرفی

 نمایش داده شده است: 1ای از پیشینه ادبیات مرتبط با بازاریابی تاثیرگذار در جدول خلاصه
 پژوهش نهیشیپ-1جدول 

ف
دی

ر
 

نام 

 پژوهشگر
 نتایج پژوهش محوریت موضوع عنوان پژوهش

1 

غلامی، 
اسلامی و 
 رحیم نیا

(1400) 

افراد  دییبررسی اثر تأ
تأثیرگذار بر قصد خرید 

کاربران اینستاگرام 
واسطه حسادت به

 خیمخوش

 بر خیمحسادت خوشتأثیر 
قصد خرید کاربران 

 اینستاگرام

باعث ایجاد  تواندیدر اینستاگرام م رگذاریافراد تأث دییتأ
 .کنندگان آنها شودخیم در دنبالاحساس حسادت خوش

2 
سهرابی، 

 خلیلی و ونکی
(1399) 

مدل باهدف  کیارائه 
جهت  میتصم یبانیپشت

انتخاب اثربخش افراد 
در  رگذاریتأث
 یابیهای بازارکمپین

 یدر شبکه اجتماع
 نستاگرامیا

افراد  اثربخشمدل انتخاب 
ی هانیکمپدر  رگذاریتأث

 بازاریابی اینستاگرام

معیارهایی مانند نوع فعالیت و حوزه کلی  در نظر گرفتن
در اینستاگرام به ترتیب دارای  رگذاریتأثفعالیت فرد 

در انتخاب فرد برای محصول یا  راتیتأثبیشترین 
 هستند. موردنظرخدمت 
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ف
دی

ر
 

نام 

 پژوهشگر
 نتایج پژوهش محوریت موضوع عنوان پژوهش

3 

، یترکستان
 ی وصالح
 یرازق

 یبروجرد
(1398) 

مؤثر بر  یارهایمع
افراد  ییشناسا

 یابیدر بازار رگذاریتأث
 یاجتماع یهاشبکه

 شاخص، معیارهای معرفی
 تأثیرگذار افراد شناسایی در

 آن در جایگاه تبیین و
 هایشبکه بازاریابی

 اجتماعی

 یورهافاکت، بر شبکه یمبتن یارتباط اجتماع یفاکتورها
های دلاستفاده از م، بر شبکه یمبتن یتعاملات اجتماع

 لیتحل مرتبط با فرد و یاستفاده از فاکتورها، انتشار
 یبیترک کردیرویی و محتوا

4 

کریمی 
علویجه و 

 بخشی
(1396) 

شناسایی افراد مؤثر در 
ای در تبلیغات توصیه
های بستر شبکه

اجتماعی آنلاین 
)مطالعه موردی: شبکه 

اینستاگرام شرکت 
 (کالایجید

شناسایی افراد مؤثر در 
ای در بستر تبلیغات توصیه

 ینلاهای اجتماعی آنشبکه

ترین ضریب نفر از مؤثرترین افراد بر اساس بالا 9
شبکه اجتماعی اینستاگرام معرفی  انتشار محتوا در

 شدند

5 Nafees et 

al, (2021) 

 اینفلوئنسرهای ریتأث
بر  یاجتماع یهارسانه

 برندنگرش 
 وکنندگان مصرف

اعتبار  یانقش واسطه
 او درک شده

 نحوه تأثیر یتجرب یبررس
 جادیدر ا اینفلوئنسرها

 مطلوب برندنگرش 

کننده ارتباط مصرف برند با نگرش توانایی اینفلوئنسرها
رابطه  نیا او مثبت دارد و تخصص و اعتماد درک شده

 کندمی پشتیبانیرا 

6 
Primasiwi 

et al, 

(2021) 

های شاخصتعیین 
 یعملکرد برا یدیکل

در  رگذاریتأث یابیبازار
 نستاگرامیا

 یهای اصلچه شاخص
 یبرا توانیم یعملکرد

 زقبل ا رگذارهایتأث یابیارز
با آنها استفاده  یهمکار

 دکر

 تال،یجید یابیارتقا بازار یبرا نفلوئنسرهایدر انتخاب ا
 رگذاریتأث کیهای تعامل با های تعامل، هزینهشاخص

بیشتر  نفلوئنسریا تیو ارزش محتوا و شخص تیفیو ک
 گیرند.موردتوجه قرار می

7 
Campbell 

and 

Farrell, 

(2020) 

 یعملکرد یاجزا
 یابیدر بازار یاساس

از آنچه  فراتر رگذاریتأث
 آیدکه به چشم می

 یابیهای بازارشرح ریشه
و انواع مختلف  نفلوئنسریا

که اکنون  انیرگذاریتأث
 ند.وجود دار

: رگذارانیتأث ی اصلیلفه عملکردوسه م معرفی
ی های اجتماعرسانه یتریمخاطبان، تأییدکنندگان و مد

استفاده از  ی برایابیبازار رانیمد یآمادگو لزوم 
 رگذارهایتأث

8 
Ki and 

Kim, 

(2019) 

 یرگذاریسازوکار تأث
 یرگذارهایتأث
در  یهای اجتماعشبکه

نقش  و هاکنندهمصرف
کنندگان مصرف لیتما

 از تأثیرگذاران دیبه تقل

 اینقش واسطه یبررس
کنندگان به مصرف لیتما

 یرگذارهایاز تأث دیتقل
را در  یاجتماع یهاشبکه

 گذاریریسازوکار تأث

یعنی  های اجتماعیشبکه از طریق رگذاریپنج جنبه تأث
بر نگرش  جذابیت، پرستیژ، تخصص، اطلاعات و تعامل

 دارد یمثبت و معنادار ریکننده تأثمصرف
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اینفلوئنسرهای  پیرامون بازاریابی تأثیرگذار و تأثیر اخیر یهاسال طی که داخلی مطالعات بیشتر در
کننده و نگرش به برند و تبلیغات و وفاداری اعتماد به های اجتماعی بر قصد خرید مصرفشبکه

ها و پیامدهای نهایی آن گرفته است عوامل مؤثر بر نتایج مطلوب بازاریابی و محرکآن، صورت
ت مدنظر برندها مورد واکاوی قرار گرفته و در جهت شناسایی افراد تأثیرگذار بر اساس انتظارا

را  یاجتماع یهاشبکه ینفلوئنسرهایاموضع  هاپژوهش از یاریبس هایی برداشته شده است.گام
از طرفداران را به خود جلب  یکمتر ای شتریتوجه ب آنهاکدام نقش  نکهای ییشناسا یدر تلاش برا

 لیکنندگان ماآنچه دنبال یرو یمعدود اربسی مطالعات مقابل، در اندکند، موردبحث قرار دادهمی
خواهند های اجتماعی میکردن تأثیرگذارهای شبکهرا که با دنبال ییازهایآن هستند و ن دنیبه د

 عوامل یها بررسپژوهش نیمفقودة ا حلقةاز دید نگارنده . اندبه آن پاسخ دهند، متمرکز شده
های اجتماعی و شناسایی و بکهها و تأثیرگذاران شکنندهارتباط بین دنبالسازوکار اتصال و 

 قاتیتحق زخط ا کیاست چرا که  آنها ییو محتوا یشخص یهاویژگیبندی عوامل و اولویت
 های محتواییی و ویژگیشخص اتیخصوص یبر رو کنندگاندنبالبرجسته نشان داده است 

 ,Audrezet, Kerviler and Moulard) کنندهای اجتماعی تمرکز میتأثیرگذارهای شبکه

2020 Ki and Kim, 2019;) . اثرگذاری این افراد روی مخاطبان  وةیشدر نتیجه با بررسی
تعامل  واسطةبهتبلیغات هدفمند،  جةینتهای بازاریابی در خود و در ادامه دستیابی به موفقیت

توان با استفاده از درک درست و دقیق از های اجتماعی، میجامعه با این تأثیرگذاران در شبکه
خلاء پژوهشی در شناسایی ، موجود بین این عوامل روابطو  نفلوئنسرهایاعوامل اثرگذاری ماهیت 
 نسبتاً غات وکارها و برندها را در جهت تبلیمدیران کسببندی این عوامل را پوشش داد و و سطح

 ارزان از طریق استفاده از اینفلوئنسر متناسب یاری کرد.
 

 شناسی پژوهشروش .3

را  هایتواند ناهماهنگمروری می پژوهشکند. یک دانش قبلی پیشرفت می برهیعلم باتک
 ,Hulland and Houston) شناسایی کرده و توضیحات احتمالی را برای آنها مشخص کند

 ییهایدگیچیپ ،متقابل یهاکنش واز عناصر  یادیاز تعامل تعداد ز یطیشرا نیدر چن .(2020
را  ستمیس کی ،آمدهدستبه در ساختار وستهیپهمبه میشود. وجود عناصر به طور مستقمی داریپد
که  یروش ی، سازماندهنیبنابرا ؛(Amini and Alimohamadlou, 2021) کندمی دهیچیپ

 کمک کند، مهم خواهد بود. ستمیس کیدر  ییربنایساختار ز سازییی و سادهبتواند به شناسا
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 مرسوم،های از روش یکی کهشود استفاده می یهای ساختارمنظور معمولاً از مدل نیا یبرا
روش وابستگی آن به شهود و قضاوت . ایراد مهم این است یساختار یریسازی تفسمدل

برای حل این مشکل و . (Amini and Alimohamadlou, 2021) تکنندگان اسشرکت
های با توجه به تعداد زیاد مولفه حاضر پژوهش ،یساختار یریسازی تفسمدل اعتبار تقویت بیشتر

آمده در مرحله کیفی و پیچیدگی برازش روابط بین آنها و با هدف کاهش تاثیر دست نهایی به 
سازی نام مدلروشی به از  های شخصی جامعه نمونه در نتیجه نهاییسوگیری و قضاوت

 سازی معادلات ساختاریهای مدلکند که از ظرفیتمی استفاده (ESM) ایساختاری معادله
، یکیمدل گراف کی صورتبه یاز نظر آمار دییچارچوب قابل تأ کیترتیب، اینبهبرد. بهره می

 (.Amini and Alimohamadlou, 2021) شودیارائه م یمراتبی و شهودسلسله

ESM  ی ریگاندازه ه طور مستقیمبرا  شدهیآورجمع یواقع یهاداده قیاز طر رهایمتغ یعلّرابطه
به  و کندیم نیگزیجا گریکدیبر  ریدو متغ ریمتخصصان را در مورد تأث یها، قضاوتکندمی
 دشومی ارائه ESMچارچوب  یو حذف مراحل اضاف ISMو  SEM بی، با ترکبیترت نیهم

(Amini and Alimohamadlou, 2021): 
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 (2021محمد لو )فرایند انجام پژوهش، اقتباس شده از امینی و علی -1شکل 

و  یو بررس اتیشدن ادبمشخص منظوربه ،و طرح فرضیه پژوهش نیپرسش آغاز نییبعد از تع
. فرایند مرور سیستماتیک در شودمیپرداخته  یامطالعات کتابخانه به نیشیپ هایپژوهشمرور 
 نشان داده شده است. 2شکل 
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 فرایند مرور سیستماتیک -2شکل 

ارتباط داشتن  ،2021تا  2000قرار داشتن در بازه زمانی  توان بهمی به مطالعاتورود  یارهایمعاز 
 یبه متن کامل مطالعه چاپ شده در مجلات و کنفرانس ها یدسترس ،یبا موضوع مورد بررس

 اشاره کرد. جستجو یهادواژهیمرتبط بودن با کل و معتبر
 جستجو یواژه ها دیکل -2جدول 

 ی انگلیسی معادلکلیدواژه ی فارسیکلیدواژه

 Influencer marketing بازاریابی تاثیرگذار

 Influencer marketing criteria تاثیرگذار معیارهای بازاریابی

 key performance idicators Influencer کلیدی عملکرد بازاریابی تأثیرگذار هایشاخص

marketing  

 Influencer marketing success factors عوامل موفقیت بازاریابی تأثیرگذار

 Characteristics of Influencer marketing های موفقیت بازاریابی تأثیرگذارویژگی

success 

در شود که میهای در دسترس موجود شامل پژوهش کیفی پژوهش در بخش نیا یجامعه آمار
مگ  ،یجهاد دانشگاه یاطلاعات علم گاهیداک، پا رانیامانند  یمعتبر داخل یعلم یهاهگایپا
 امرالد، پروکوئست، ر،یالزومانند  یخارج یهاگاهیپاو  معتبر مجلات یو نورمگز و وبگاه ها رانیا

گیری هدفمند در نمونه .اندنمایه شده ابی تأثیرگذار،در زمینة بازاری اسکوپوس و گوگل اسکولار
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بر گیرد. های استراتژی تحقیق صورت میبخش کیفی با استفاده از مقالات مطابق با شاخص
 همین اساس مطالعات نهایی مورد استفاده در فرایند مرور سیستماتیک به دست آمدند:

 
 سیستماتیکفرایند استخراج مطالعات نهایی در مرور  -3شکل 

 یعوامل اثربخش نییتع منظوربه، با هم آنها سهیمقا و شدهیآورسپس بر اساس اطلاعات جمع
مرور روش  با هاشاخص ینظر یمبان ،در بستر اینستاگرام رگذاریتأث یابیبازار یاستراتژ

 یابیبازار یاستراتژ یاثربخشعوامل  بندیو دسته یکدگذار. شوندیاستخراج م سیستماتیک
این عوامل بر اساس اشتراکات  .ردیگیمحتوا انجام م لیتحل وهیبه ش در بستر اینستاگرام رگذاریتأث

ها نیز بر همین اساس در شوند. در ادامه مقولهی میگذاریجاهای واحدی و تشابهات در مقوله
 دهند.های نهایی را شکل میگیرند و مولفههای واحد قرار میدسته

 شده با روش مرور سیستماتیکهای استخراجخصبندی شاطبقه -3جدول 
 

 هامنبع مقوله مولفه مقوله کد

 تولید محتوای جذاب 1

جذابیت محتوای ابتکاری 
 تأثیرگذار

Ki and Kim, (2019); 

Jin, (2018) 

 Campbell and فردسبک محتوای منحصربه 2

Farrell, (2020) 

 ,Mallipeddi et al تولید محتوای ابتکاری و خلاقانه 44
(2021) 

27 
بخش برای توجه تولید محتوای محرک و انگیزه

 به آگهی

Campbell and 

Farrell, (2020) 

بیان تجارب شخصی  روزاطلاعات جدید و به 3
 تأثیرگذار

Campbell and 
Farrell, (2020) 

 Campbell and روایت رخدادها و توانایی تفسیر شخصی آن 4

Farrell, (2020) 
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 هامنبع مقوله مولفه مقوله کد

15 
ارائه توضیحات ضمنی بر اساس تجربه شخصی 
هنگام معرفی محصولات، خدمات و برندهای 

 کنندهعنوان مصرفمورد تبلیغ به

White, (2017) 
Campbell and 

Farrell, (2020) 

 Campbell and صورت محتوای آنلاینارائه تجارب شخصی به 26

Farrell, (2020) 

 بدنیجذابیت فیزیکی و  5

 تأثیرگذار جذابیت ظاهری

Ki and Kim, (2019) 

 Djafarova and جذابیت ظاهری 6
Rushworth, (2017) 

 Djafarova and چهره زیبا 7

Rushworth, (2017) 

 برای مخاطب توانایی ایجاد احساس نزدیکی 8

با  صمیمیت و رابطه عاطفی
 مخاطب

Ki and Kim, (2019) 

 ,Mallipeddi et al در مخاطبایجاد احساس وابستگی  54
(2021) 

 Nazerali, (2017) تیمیصماحساس  16

 ,De Veirman et al داشتنی بودندوست 25

(2017) 

نفس تقویت اعتمادبه نفسانتقال احساس عزت 23
 مخاطب

De Veirman et al, 
(2017) 

 Jin, (2018) هاکنندهنفس مخاطبان و دنبالتقویت اعتمادبه 24

18 
احساس مسئولیت در برابر مخاطب و 

 هاکنندهدنبال

احساس مسئولیت نسبت به 
 مخاطب

White, (2017) 

 

28 
داشتن دیدگاه اخلاقی به محتوای تبلیغاتی 

 شدهارائه

White, (2017) 

 

 ,Woodroof et al نسبت به مخاطب طلبانهرفتار فرصتنداشتن  32

(2020) 

41 
به حریم خصوصی های مربوط نگرانیتوجه به 

 کنندگانمصرف

Campbell and 
Farrell, (2020) 

صلاحیت و قابلیت اطمینان  قابلیت اطمینان و اعتماد 19
 تأثیرگذار

Djafarova and 

Rushworth, (2017) 
Jin, (2018) 

 White, (2017) شایستگی 53

22 
در نوع افشاگری  تأثیرگذار ادراک شده شفافیت

 در تبلیغات

 صراحت تأثیرگذارصداقت و 

Woodroof et al, 

(2020) 

 White, (2017) صداقت 30

 ,Woodroof et al بینانه و صریح محصولات مورد تبلیغمعرفی واقع 14
(2020) 

 White, (2017) عقاید آنها بودن باورپذیرتر 37

29 
داشتن احساس آزادی و عدم کنترل توسط 

 برندها

Woodroof et al, 

(2020); 

Campbell and 



 (و همکاران  رستگاری... ).. اثربخشی استراتژیارائه مدل 

 

 

 

 

 

 

127 
 

127 

 هامنبع مقوله مولفه مقوله کد
Farrell, (2020) 

 تأثیرگذار اعتبار و اصالت 64

 اعتبار و اصالت تأثیرگذار

Turkestani et al, 

(2019); 
De Veirman et al, 

(2017) 

 Campbell and های مشترکرفتار تأثیرگذار بر اساس ارزش 31

Farrell, (2020) 

12 
ترجیح دادن اعتبار برند شخصی به برندها و 

 محصولات مورد تبلیغ

De Veirman et al, 

(2017); 

White, (2017) 

 مدیریت و ایجاد برند انسانی شخصی آنلاین 66

مدیریت برند شخصی 
 ایرسانه

Mallipeddi et al, 
(2021) 

 Campbell and مدیریت رسانه اجتماعی و نحوه تجربه 17

Farrell, (2020) 

 ,Mallipeddi et al یاطلاعاتشخصیتی و اقتدار  38
(2021) 

 ,Woodroof et al مدیریت حضور آنلاین 58

(2020) 

 ,Mallipeddi et al در شبکه اجتماعی محتوا  فرکانس ارسال 63
(2021) 

 ای بودنحرفه 45

 تأثیرگذار ایسوابق حرفه

Mallipeddi et al, 

(2021) 

 Djafarova and بازه زمانی فعالیت اینفلوئنسر 71

Rushworth, (2017) 

40 
زندگی )مثلاً  ای خاص ازمرحلهقرار داشتن در 

 بارداری( یاکالج دوره 

Campbell and 

Farrell, (2020) 

 قدرت جلب نظر همسالان خود 36

قدرت نفوذ، انگیزش و اقناع 
 کردن

Campbell and 

Farrell, (2020) 

34 
کنندگان برای پردازش افزایش انگیزه مصرف

 آگهی

Woodroof et al, 
(2020) 

 ,Woodroof et al قدرت نفوذ و اقناع کردن 33
(2020) 

 ,Woodroof et al ایجاد احساس کمبود در مخاطب 39

(2020) 

 ,Woodroof et al دانش ترغیبمیزان دارابودن  20
(2020) 

 Ki and Kim, (2019) سازیتوانایی ذائقه 11

 بخشیآگاهی 46
 بخشیآگاهی

Djafarova and 

Rushworth, (2017) 

 Jin, (2018) آموزندگی 51

 بخشیالهام 49

 بخشیتوانایی الهام

White, (2017) 

 Ki and Kim, (2019) کنندگان از تأثیرگذارتقلید دنبال 52

 ,Gholami et al خیمایجاد حسادت خوش 70

(2021) 
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 هامنبع مقوله مولفه مقوله کد

 کنندگیسرگرمجذابیت  عنوان منبع سرگرمیتاثیرگذارها به 21
 تأثیرگذار

De Veirman et al, 
(2017) 

 Ki and Kim, (2019) توانایی انتقال حس شادمانی 9

48 
احساس شباهت بین خود و تأثیرگذار از نگاه 

 مخاطب
 القای حس من سانی

Ki and Kim, (2019) 

 Jin, (2018) ایجاد احساس مرتبط بودن در مخاطب 55

 ,Woodroof et al ایده ال گرایی 65

(2020) 

 بازه سنی 74
 شناختیویژگی جمعیت

Djafarova and 
Rushworth, (2017) 

 Djafarova and جنسیت 75

Rushworth, (2017) 

73 
تعداد اینفلوئنسرهای منتخب برای همکاری در 

 اجرای کمپین تبلیغاتی
 گستره همکاری

Mallipeddi et al, 
(2021) 

72 
با اینفلوئنسرها )مدت اجرای بازه زمانی همکاری 

 مدت یا بلندمدت(کمپین، کوتاه

Mallipeddi et al, 
(2021) 

 کنندهدنبالبه  یدسترسقابلیت و میزان  69

 گستره معنادار تأثیرگذاری

Mallipeddi et al, 

(2021) 

 ,Primasiwi et al هاکنندهدنبالاصالت  68

(2021) 

42 
 کاری تأثیرگذاراندازه و سبک

 )تأثیرگذار خرد یا کلان(

Mallipeddi et al, 

(2021) 

 ,De Veirman et al کنندگاندنبالتعداد  56

(2017) 

 ,Primasiwi et al و نظر پسندنسبت  67
(2021) 

 ,Primasiwi et al پسندانتشار  زانیم 60

(2021) 

 ,Primasiwi et al دنینسبت پسند 59
(2021) 

 ,Primasiwi et al اجتماعیدر شبکه  تعاملنرخ  57

(2021) 

 Jin, (2018) اجتماعی در فضای آنلاین تعامل 50

 هزینه تبلیغات با اینفلوئنسرها عنوان هزینه تبلیغبه هر پست متیق 61
Woodroof et al, 

(2020) 

و هر  های نوپاکارآفرینان، شرکت برندها، کلیه شاملکمی نیز  بخش درجامعه آماری 
 استفاده در پلتفرم اینستاگرام از بازاریابی تأثیرگذار کاربران آنلاین عنواناست که بهوکاری کسب

غیرتصادفی و در دسترس مطابق با جدول حجم  روش ، بهدر بخش کمیگیری نمونه .دکننمی
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ی کرونباخ و آلفاجهت سنجش روایی، پایایی  شود.انجام می برای جامعه نامحدود نمونه مورگان
 است.استفاده شده Smart PLSافزار نرمپژوهش از 

؛ گیردرار میقمورد سنجش  یدرون یسازگاریا  یداریپا که توسط آن است یاریمع کرونباخ: یآلفا
های مربوط به آن است. مقدار سازه و شاخص کی نیب یهمبستگ زانینشانگر م یدرون یداریپا

 .(Byrne, 2010)د باش 6/0 یبالا دیکرونباخ با یآلفا قابل قبول
در روش  یریگهای اندازهبرازش مدل یاست که برا یاریمع نیهمگرا دوم ییروا :همگرا ییروا

PLS اریهمگرا، مع ییمنظور سنجش روا. بهشودیبه کار برده م AVE انسیوار نیانگی)م 
 Fornell and)آن به کار برده شد  یو بالاتر برا 5/0قبول عدد شده( با مقدار قابلاستخراج

Larcker, 1981). 

 

 هاافتهیو  هادادهتحلیل  .4

 یعوامل اثربخشروابط بین ، (ESM) ایسازی ساختاری معادلهمدلمنظور تبیین روش به
شده  سازیمدل این روشبه  ذیل بر اساس مراحل در اینستاگرام رگذاریتأث یابیبازار یاستراتژ
  است.

 ییرهایمتغ ییبا شناسا ESM روش :اثربخشی بازاریابی تاثیرگذارعناصر مرتبط با  ییشناسا
دست آمده از مرور به هااین مولفه. شودیمرتبط هستند آغاز م اثربخشی بازاریابی تاثیرگذارکه به 

 نمایش داده شده است. 4همراه با خلاصه تعاریف در جدول  سیستماتیک و تحلیل محتوا
 در اینستاگرام رگذاریتاث یابیبازار یاثربخشعوامل خلاصه مفاهیم  -4 جدول

 ردیف شاخص تعاریف مفهومیخلاصه 

 .شده توسط تأثیرگذار دیتول یو خلاقانه بودن محتوا تیجذاب ت،یفیک
 یابتکار یمحتوا تیجذاب

 رگذاریتأث

 

R1 

 ها،یروزمرگ نهیمحتوا در زم دیآن در تول یشخص ریتفس ییرخدادها و توانا تیروا
 .تجربه استفاده از محصولات و برندها نیخصوص و همچنبه اتیتجرب

 یتجارب شخص انیب
 تأثیرگذار

 

R2 

  تأثیرگذار یظاهر تیجذاب .او یزندگ یظاهر یهاتأثیرگذار در اندام، صورت، پوشش و جلوه یظاهر تیجذاب

R3 

 .رگذاریبا مخاطب توسط تأث تیمیرابطه دوستانه و احساس صم جادیا
با  یو رابطه عاطف تیمیصم

 مخاطب

 

R4 

نفس مخاطب و انتقال تأثیرگذار در جهت ارتقاء احساس اعتمادبه یهاتلاش
 .نفس به اواحساس عزت

نفس اعتمادبه تیتقو
 مخاطب

 

R5 

طلبانه شده، نداشتن رفتار فرصتارائه یغاتیتبل یبه محتوا یاخلاق دگاهیداشتن د
 او. یخصوص میمربوط به حر یهاینسبت به مخاطب و توجه به نگران

نسبت به  تیاحساس مسئول
 

R6 
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 ردیف شاخص تعاریف مفهومیخلاصه 

 مخاطب

 .اعتماد مخاطب به او زانیتأثیرگذار و م نانیاطم تیو قابل یستگیشا
 نانیاطم تیو قابل تیصلاح

 تأثیرگذار

 

R7 

در نوع  ررگذایادراک شده تأث تیصداقت و شفاف زانیآنها و م دیعقا یریباورپذ
 .غیبلمحصولات مورد ت حیو صر نانهیبواقع یو معرف غاتیدر تبل یافشاگر

 صداقت و صراحت تأثیرگذار
 

R8 

 یدادن اعتبار برند شخص حیو عدم کنترل توسط برندها و ترج یداشتن احساس آزاد
 .مشترک یهابر اساس ارزش و رفتار غیبرندها و محصولات مورد تبل ریبه سا

 اعتبار و اصالت تأثیرگذار
 

R9 

برند  جادیو ا نیحضور آنلا تیریمنظور مدتأثیرگذار به یو اطلاعات یتیاقتدار شخص
 .توسط او یرسانه اجتماع تیریآنلاین و تجربه و نحوه مد یشخص یانسان

 یبرند شخص تیریمد
 یارسانه

 

R10 

 یو موارد نفلوئنسریا تیفعال یدر بازه زمان یواقعتجربه و تخصص، مهارت و دانش 
 ی.خاص از زندگ یاچون قرار داشتن در مرحله

 ای تأثیرگذارسوابق حرفه
 

R11 

 زهیانگ شیو قدرت جلب نظر همسالان خود در افزا یسازذائقه ییتوانا
احساس کمبود در  جادیچون ا یبا عوامل یپردازش آگه یکنندگان برامصرف

 .بیدارابودن دانش ترغ زانیمخاطب و در مجموع م

و اقناع  زشیقدرت نفوذ انگ
 کردن

 

 

R12 

  بخشیآگاهی ی.تأثیرگذار در جهت گسترش و پخش اطلاعات و آموزنده بودن و یهاتلاش

R13 
 یلیبه دلا رگذاریکنندگان از تأثدنبال دیبه تقل لیبخش و تماالهام یتیداشتن شخص

 .میخحسادت خوش جادیاو در ا ییچون توانا
 بخشیالهام

 

R14 

 یبرا یعنوان منبع سرگرمبخش بودن بهلذت زانیو م یانتقال حس شادمان ییتوانا
 مخاطب

کنندگی سرگرم تیجذاب
 تأثیرگذار

R15 

خود و تأثیرگذار از نگاه مخاطب با تمرکز  نیاحساس شباهت و مرتبط بودن ب جادیا
 یی.گراآلدهیچون ا یبر صفات

 یحس من سان یالقا
 

R16 

 R17 شناختیجمعیت یژگیو ی.و تیتأثیرگذار و جنس یچون بازه سن یعوامل

 یو بازه زمان یغاتیتبل نیکمپ یدر اجرا یهمکار یمنتخب برا ینفلوئنسرهایتعداد ا
 ا.نفلوئنسرهیبا ا یهمکار

 یگستره همکار
 

R18 

 

ها، اندازه کنندهکننده، اصالت دنبالبه دنبال یدسترس زانیو م تیچون قابل یموارد
کنندگان، نسبت پسند کلان(، تعداد دنبال ایکاری تأثیرگذار )تأثیرگذار خرد و سبک
در  ینرخ تعامل و نحوه تعامل اجتماع دن،یانتشار پسند، نسبت پسند زانیو نظر، م

 شود.را شامل می آنلاین یفضا

 یرگذاریگستره معنادار تأث

 

 
 

R19 

  تبلیغات با تاثیرگذرارهزینه میزان هزینه دریافت شده برای همکاری در تولید و اشتراک گذاری محتوا.

R20 

اثربخشی بازاریابی  با مرتبط یرهایمتغ گیریانداره ،ندیقسمت از فرا نیا در :رهایمتغ یریگاندازه
تحلیل محتوا و از آمده دستبه هایمقولهبر اساس که پژوهش  پرسشنامه وسیلهبه تاثیرگذار،

گیری غیرتصادفی و در دسترس مطابق با جدول حجم نمونه طراحی شد با کیستماتیمرور س



 (و همکاران  رستگاری... ).. اثربخشی استراتژیارائه مدل 
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و فعالان  صاحباننفر از  384 ارینامه در اختپرسشبر همین اساس  .شودنمونه مورگان انجام می
در بستر شبکه  یا استفاده کننده از آن علاقمند به استراتژی بازاریابی تاثیرگذار وکار آنلاینکسب

 . اجتماعی اینستاگرام قرار گرفت
 رگذاریتاث یابیبازار یاثربخش یرهایمتغگیری مدل اندازه -5جدول 

 Tvalue آلفای کرونباخ
 بار

 عاملی
kurtosis skew آلفای کرونباخ گویه Tvalue 

 بار

 عاملی
kurtosis skew گویه 

 
36.63 0.830 -0.010 -0.753 V35 

0.799 

25.13 0.726 1.502 -1.275 V1 

38.83 0.824 0.056 -0.564 V36 32.16 0.791 -0.217 -0.554 V2 

0.686 

10.71 0.569 -0.088 -0.536 V37 32.09 0.826 -0.377 -0.538 V3 

22.11 0.737 1.252 -1.043 V38 35.95 0.815 -0.011 -0.701 V4 

28.17 0.809 0.600 -0.806 V39 

0.786 

27.87 0.758 3.469 -1.644 V5 

0.840 

32.53 0.788 -0.841 -0.351 V40 25.83 0.771 -0.327 -0.544 V6 

20.34 0.676 -0.120 -0.647 V41 26.73 0.772 0.461 -0.892 V7 

25.64 0.724 0.924 -0.868 V42 35.08 0.817 1.005 -1.129 V8 

32.26 0.787 0.078 -0.552 V43 

0.898 

67.85 0.906 -0.060 -0.632 V9 

26.46 0.754 -0.078 -0.547 V44 69.15 0.906 -0.006 -0.721 V10 

22.98 0.744 0.276 -0.600 V45 104.17 0.923 -0.022 -0.585 V11 

0.757 
80.01 0.899 0.399 -0.744 V46 

0.876 

51.68 0.846 0.168 -0.798 V12 

64.66 0.894 0.220 -0.774 V47 49.33 0.850 0.267 -0.753 V13 

0.775 

47.87 0.825 0.294 -0.909 V48 49.36 0.869 -0.032 -0.721 V14 

21.38 0.777 0.715 -0.892 V49 52.35 0.849 0.568 -0.960 V15 

58.60 0.884 1.244 -1.087 V50 
0.874 

121.64 0.940 0.167 -0.719 V16 

0.722 
49.08 0.865 0.515 -0.891 V51 143.64 0.944 0.089 -0.651 V17 

84.60 0.902 0.419 -0.924 V52 

0.783 

46.04 0.835 0.172 -0.649 V18 

0.787 

76.13 0.882 0.176 -0.808 V53 12.18 0.640 0.685 -0.959 V19 

30.00 0.788 -0.030 -0.433 V54 31.95 0.798 0.255 -0.811 V20 

41.81 0.841 0.137 -0.566 V55 46.96 0.828 0.462 -0.886 V21 

0.631 
37.10 0.845 0.468 -0.589 V56 

0.777 
101.07 0.914 0.995 -0.927 V22 

43.77 0.863 0.022 -0.637 V57 54.99 0.893 1.662 -1.121 V23 

0.634 
42.96 0.854 -0.192 -0.815 V58 

0.810 

23.29 0.705 0.431 -0.857 V24 

37.99 0.857 1.821 -1.189 V59 34.12 0.784 0.986 -0.952 V25 

0.888 

/ 22.95 0.734 1.344 -0.952 V60 20.40 0.751 0.286 -0.791 V26 

33.73 0.802 2.153 -1.172 V61 18.79 0.728 0.171 -0.689 V27 

32.48 0.789 3.412 -1.527 V62 32.75 0.800 0.525 -0.905 V28 

30.74 0.789 1.061 -1.046 V63 
0.745 

28.59 0.756 1.654 -1.407 V29 

21.34 0.722 0.735 -0.722 V64 25.66 0.747 -0.083 -0.676 V30 
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18.75 0.697 1.725 -0.961 V65 32.36 0.784 0.700 -0.906 V31 

25.37 0.748 0.075 -0.476 V66 16.54 0.718 0.633 -0.821 V32 

18.77 0.703 0.464 -0.528 V67 
0.844 

45.29 0.847 1.077 -0.964 V33 

1.00 /000 1.00 1.079 -0.940 V68 34.56 0.799 1.502 -1.275 V34 

به باتوجهصورت گرفت و  Smart Pls 2.0افزار برازش مدل توسط نرم :یریگمدل اندازه برازش
است؛ لذا اعتبار همگرایی  5/0معنادار و بالای  (CFA) ها دارای بارهای عاملیهمه گویه 5جدول 

همبستگی دو سنجش شود. همچنین تأیید می رگذاریتاث یابیبازار یعوامل اثربخشابزار سنجش 
است بنابراین  9/0بین هر دو بعد کمتر از عدد  یدهد که همبستگگانه نشان میبیستبه دو ابعاد 

شود. نیز در قالب اعتبار افتراقی تأیید می رگذاریتاث یابیبازار یاثربخشپوشانی بین ابعاد عدم هم
 شوددر نهایت با تأیید اعتبار همگرایی و اعتبار افتراقی، اعتبار سازه مدل مورد تأیید واقع می

(Byrne, 2010)دهد، ضرایب آلفای کرونباخ نشان می 5 طور که جدول. از سویی دیگر همان
قبول ارزیابی که قابل است 6/0شاخص بالای  3در که خوب و است  7/0بالای  شاخص 17در 
 کیتنها از  یبرازش مدل کل یمنظور بررسبه .شودها نیز تأیید میبنابراین پایایی داده شودمی
به سه مقدار باتوجه .گرددیمحاسبه م ریفرمول ز قیشود که از طراستفاده می GOFبه نام  اریمع
 است شدهیمعرف GOF یبرا یمتوسط و قو ف،یضع ریعنوان مقادکه به 36/0و  25/0 و 01/0

(Wetzels, 2009). یبرا 25/0بالاتر از  حصول مقدار GOF ، هایمدل مطلوببرازش نشان از 
 .افزار داردرسم شده در نرم

GOF = √Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × R2̅̅ ̅̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  

 های برازش مدلشاخص -6جدول 
 Q2 R2 GOF شاخص ردیف

 -- -- 0.640 رگذاریتأث یابتکار یمحتوا تیجذاب 1

 0.179 0.236 0.137 گذار ریتأث یتجارب شخص انیب 2

 0.150 0.166 0.137 رگذاریتاث یظاهر تیجذاب 3

 0.302 0.357 0.257 با مخاطب یو رابطه عاطف تیمیصم 4

 0.426 0.453 0.402 اعتماد به نفس مخاطب تیتقو 5

 0.412 0.532 0.320 نسبت به مخاطب تیاحساس مسئول 6

 0.539 0.597 0.487 رگذاریتاث نانیاطم تیو قابل تیصلاح 7

 0.511 0.674 0.383 رگذاریصداقت و صراحت تاث 8

 0.435 0.583 0.326 رگذاریاعتبار و اصالت تاث 9
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 0.396 0.480 0.327 یارسانه یبرند شخص تیریمد 10

 0.313 0.446 0.221 رگذاریتاث یسوابق حرفه ا 11

 0.479 0.643 0.357 و اقناع کردن زشیقدرت نفوذ انگ 12

 0.513 0.573 0.460 یبخش یآگاه 13

 0.459 0.560 0.377 یالهام بخش ییتوانا 14

 0.373 0.426 0.328 رگذاریتاث یسرگرم کنندگ تیجذاب 15

 0.500 0.598 0.418 یحس من سان یالقا 16

 0.354 0.414 0.303 یشناخت تیجمع یژگیو 17

 0.306 0.358 0.263 یگستره همکار 18

 0.488 0.653 0.366 یرگذاریگستره معنادار تأث 19

 0.279 0.279 0.280 نفلوئنسرهایبا ا غاتیتبل نهیهز 20

 02Q =0.492R GOF=0.58< نهایی 21

 یمورد بررس رهایمتغ تیدو و حساسدوبه ریمرحله، تأث نیا در :یمعادله ساختار معناداری دییتأ
روابطی که آماره  .شودیآزمون انجام م یآمار معناداریبه باتوجه یریگمیقرار گرفته و تصم

داری گردند و روابطی که آماره معنیاست تأیید می 96/1داری مرتبط با آن بیش از عدد معنی
 .شونداست تأیید نمی 96/1ها کمتر از آن

  

 آماره معناداری و ضریب رگرسیون -7جدول 
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آماره معناداری و های ماتریس در این مرحله با تبدیل داده :یساختار یابیدست سیماتر لیتشک
 شود.می لیتشک یساختار یابیدست سیماتر، به اعداد صفر و یک ضریب رگرسیون

 به دست یساختارپس از اینکه ماتریس دستیابی  :یینها یساختار یابیدست سیماتر لیتشک
 2بر شاخص  1آمد، باید سازگاری درونی آن برقرار شود. بر اساس اصل تعدی اگر شاخص 

 3بر شاخص  1تأثیرگذار باشد در نتیجه باید شاخص  3بر شاخص  2تأثیرگذار باشد و شاخص 
این حالت برقرار نبود، باید روابطی که در  یساختارتأثیرگذار باشد و اگر در ماتریس دستیابی 

ماتریس دیده نشده، اصلاح شوند. بدین معنی که معیارهایی به طور غیرمستقیم بر معیار دیگر 
باهم ارتباط پیدا  منطقی این ریکارگبهاثر دارند، در نظر گرفته شده و رابطه دو متغیر که بعد از 

 است. شدهدادهشینما ∗1صورت کنند بهمی
 نهایی ساختاری ماتریس دستیابی -8دول ج
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همه عوامل  یبرا یو خروج یمرحله، مجموعه ورود نیا در :سطح عناصر نییبندی و تعطبقه
مجموعه  آنهااشتراک  آوردندستبه. با شودیمحاسبه م یینها یساختار سیماتر قیاز طر

شد. اولین سطری که اشتراک دو مجموعه برابر با مجموعه خروجی بود،  خواهدمشترک ایجاد 
های مشخص شده از به همین ترتیب در دور بعد شاخص است.سطح اول )بالاترین سطح( 

هایی خواهد بود که حذف شده و به همین منوال سطح بعدی شاخص یا شاخصها مجموعه
 سطحکه یابد ادامه می یتا زمان این روندد برابر باش آن مجموعه خروجی آن با مجموعه اشتراک

 .هر عنصر مشخص شود

 :رسم مدل

 آشکار مدل آمده از مرحله قبل، نموداردستو سطوح به دستیابی سیپرتو روابط در ماتر در
 .شودیم

 ESM از استفاده با هاشاخص روابطنمودار سطح  -4شکل 
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ی و جذابیت رگذاریگستره معنادار تأثهای شاخص دهدینشان ممرحله  این در ESM اعمال جینتا
در اینستاگرام  رگذاریتاث یابیبازار یاثربخش عوامل تریناز مهم اینفلوئنسرمحتوای ابتکاری 

 سطوح تاثیرگذاری بعدی قرار گرفتند.به ترتیب در ، سایر عوامل نیز هستند

 یو وابستگ ریتأث زانینمودار، م میاز ترس پس :(MICMAC)ی و قدرت وابستگ نفوذقدرت  نییتع
دهنده جمع سطری مقادیر دستیابی نهایی برای هر عنصر نشان شود. یریگاندازه دیبا رهایمتغ

تر هایی که در سطوح پایینباشد. شاخصمیزان نفوذ و جمع ستونی بیانگر میزان وابستگی می
برنده و عواملی عنوان عوامل پیشبرندگی بیشتر بهمدل قرار دارند به دلیل دارابودن قدرت پیش

 شوند.برنده، پیرو محسوب میه دلیل وابستگی به عوامل پیشکه در سطوح بالاتر قرار دارند ب

 
 قدرت نفوذ - نمودار میزان وابستگی -5شکل 

ی، رگذاریگستره معنادار تأثهای توان دریافت که شاخصنیز می MICMACبه نمودار باتوجه
نسبت به  یادیز یبرندگ شیاز قدرت پ با اینفلوئنسری همکار گسترهو  شناختیجمعیت یژگیو

و شاخص جذابیت محتوای ابتکاری استقلال بیشتری نسبت به عوامل  برخوردارند سایر عوامل
 دیگر دارد.

مستقل ، پیوندی، خودمختار: شوندیم میسطح تقس شنیبه چهار پارت عناصر :بندی عناصرطبقه
 که در اینجا دارد یآنها بستگ یو قدرت وابستگ نفوذبه درجه قدرت  یبنددسته نی؛ اوابستهو 
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-سطح عناصر و نمودار قدرت نفوذبا توجه به نمودار  .همه عوامل در محدوده پیوندی قرار دارند
از ترکیب نمودار  .شودیم دییتا نیز عوامل نیمعنادار ب یمراتبسلسله - یرابطه علّ یوابستگ زانیم

که نتایج  عناصر پی بردتوان به ماهیت روابط بین بندی عناصر میترسیم شده و ماتریس طبقه
 بعد مورد بحث قرار گرفته است. قسمتآن در 

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه .5

 نییکه در سطوح پا ییهاموضوع است که شاخص نیا انگریب ESM یهالیتحل خلاصه نتایج:
 ی کهمعنرند. به این های سطح بالاتر داشاخص یتأثیرگذاری را رو نیشترینمودار قرار دارند ب

 هایپژوهش کهیدرحال  .شوندیهای سطوح بالا مشاخص به منجر نییهای سطوح پاشاخص
(jin, 2018; Ki and Kim, 2019; Campbell and Farrell, 2020)  تولید محتوای جذاب

 یارهایمعدانند و برای می رگذاریتاث یابیبازار یاستراتژ یاثربخشو اصالت محتوا را عناصر اصلی 
ی اینفلوئنسرها اهمیت کمتری قائل هستند و حتی اجتماع یهاشبکهی سنجش بازخورد عدد

کنند این توصیه می (Primasiwi et al, 2021; Mallipeddi et al, 2021) هایپژوهش
مباحث مربوط به جعل و تقلب  خاطربهکنندگان و تعداد لایک، معیارهای کمّی مانند تعداد دنبال

نتایج پژوهش نشان داد ، رندیقرار گبا احتیاط بیشتری معیار انتخاب اینفلوئنسرها برای همکاری 
هنوز هم در ذهن کاربر داخلی بازاریابی تأثیرگذار این معیارهای کمّی بیشترین تأثیر را در انتخاب 

ح این ذهنیت نیازمند بهبود منابع تحقیقاتی منظور همکاری تبلیغاتی دارند و اصلااینفلوئنسرها به
ها بیانگر تفاوت پارادایم حاکم بر بازاریابی تأثیرگذار این تفاوت روز است.و گسترش اطلاعات به

رسد هنوز این استراتژی پرکاربرد در نگاه کاربران می به نظردر داخل و خارج از ایران است و 
ها در پیشینه خارجی با نتایج، خوردار نیست. این تفاوتیافتگی کافی برداخلی از بلوغ و توسعه

 نشان از کمبود منابع معتبر اطلاعاتی داخلی و تحقیقات عمیق در این حوزه دارد.
های تاثیرگذاران آنلاین در مرحله اول این به گردآوری کلیه ویژگیباتوجه :ات کاربردیپیشنهاد

منظور رشد بازاریابی تأثیرگذار پیشنهاداتی را بهتوان به کاربران بندی آنها میپژوهش و سطح
 صفحات مجازی و دریافت بازده مطلوب از همکاری میان طرفین ارائه کرد از جمله:

برندگی بالاتری دارند مانند بر عواملی که قدرت پیش کاربران این استراتژی تمرکز -
، میزان دسترسی جذابیت محتوا و عناصر مربوط به گستره معناداری مانند نرخ تعامل

 به مخاطب و میزان انتشار پسندها.
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توجه کاربران بازاریابی تأثیرگذار بر گستره همکاری با اینفلوئنسرها و یافتن حالت  -
زمان تعداد و اندازه اینفلوئنسرهای طرف قرارداد و مدت به لحاظمطلوب همکاری 

 همکاری با آنها بر اساس جامعه موردنظر خود.

برداری و تقلید از محتوای ساخته اران به اصالت محتوا و عدم کپیتوجه جدی تاثیرگذ -
 کاری در هنگام همکاری تبلیغاتی.شده توسط دیگران و همچنین شفافیت و عدم پنهان

انجام  یینها یبندبه سطحاست که با توجه  نیپژوهش ا نیا تیمحدود نیمؤثرتر :هاتیمحدود
در  رگذاریتأث یابیبازار یشده از فعالان و کاربران استراتژ یگردآور یهاشده که حاصل داده

ها و کنندهچون مصرف یگریبه جوامع د جینتا دادنمیدر تعم دیاست با نستاگرامیپلتفرم ا
 کرد. اطیاحت یاجتماع یهاشبکه گرید یهاپلتفرم

  های آتی:پیشنهاد برای پژوهش

منظور اصلاح ذهنیت کاربر داخلی هتحقیق و گسترش اطلاعات به روز در این زمینه ب -
معیارهای بر بازاریابی تأثیرگذار در اولویت دادن به معیارهای کیفی چون جذابیت محتوا 

 کمیّ در انتخاب و همکاری با اینفلوئنسرها.

های اجتماعی داخلی های شبکهارزیابی عوامل تأثیرگذاری اینفلوئنسرها در سایر پلتفرم -
 و خارجی.

 .های پیش رو و عوامل آتیدر زمینه بازاریابی تأثیرگذار و بررسی افقپژوهی آینده -
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