
 
 

 
 

 

Designing a Para-social Relationships Framework of Instagram 

Influencers Based on Influencer Marketing: A Bibliometric Approach 

 

Mahboobeh Bahmanmirza  

Ph.D Candidate, Department of Media Management and Business Communication, 

Faculty of Management, University of Tehran, Tehran, Iran. E-mail: 

bahmanmirza@ut.ac.ir  

Nader Seyyedamiri (Corresponding Author)  

Associate Prof., Department of Corporate Entrepreneurship, Faculty of Entrepreneurship, 

University of Tehran, Tehran, Iran. E-mail: nadersa@ut.ac.ir 

Nastaran Hajiheydari  

Assistant Prof., Department of Media Management and Business Communication, 

Faculty of Management, University of Tehran, Tehran, Iran. E-mail: nhheidari@ut.ac.ir 

 

 

Abstract 

Objective 

Today's social media and social networking sites (SNS) have had a significant impact on how 

people receive information and news. A recent report from the Pew Research Center shows that 

most adults in the United States rely heavily on social media for news, and that number has 

been increasing in recent years. These new sources of information also mean that people are 

now exposed to a large number of commercials on a daily basis, most of which are embedded in 

social networks. In the meantime, we are facing the phenomenon of social influence. Social 

influence is a concept that includes a wide range of phenomena such as socialization, obedience, 

compliance, conformity and persuasion. This concept refers to the process of changing opinions, 

attitudes and behaviors as a result of interacting with people around us. Currently, a large part of 

social interactions takes place in online environments where social influence processes occur. 

The convergence of collective and interpersonal communication, which is characteristic of 

online communication and especially social media, helps to increase the complexity of social 

influence processes. Technological capabilities have dramatically changed the traditional 

communication approach in terms of message control, audience scale, source ambiguity, 

receiver ambiguity, and temporal ambiguity, and as a result, have affected the process of social 

influence. In addition, today, the emergence and popularity of social networks has led to a 

change in consumers' media consumption and the means of communication between customers 

and brands have undergone fundamental changes. Currently, many brands, including retail 
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brands and consumer goods, clothing, tourism, beauty products, etc., use different social media 

platforms, and many of them have added social media to their marketing strategies. Social 

media are considered to be an effective way to attract new customers and retain customers, 
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content available on the official websites of companies. These social networks are able to create 

real connections between users and brands, which has a positive effect on the performance 

results of brands. The ability to use these social networks in marketing actions has made them 

one of the research priorities of the marketing field. Among the most popular social network 

platforms is Instagram, which has the fastest growing number of users among social networks. 

This social network has succeeded in attracting the attention of social network users by 

continuously providing new and attractive features. One of Instagram's recent actions has been 

providing special capabilities for businesses so that these businesses can easily use this social 

network to achieve their business goals.Social media influencers act as digital opinion leaders, 

observers, and strategic communication actors on various social media platforms such as 

Instagram, YouTube, Twitter, and TikTok. Influencers' embedded advertising messages are 

often seen as honest opinions, so they are highly persuasive. In addition, influencers and their 

groups of followers are involved in a mediated relationship, and there is evidence that the 

quality of this relationship affects the effectiveness of influencers' advertising messages. Horton 

and Wohl have called this relationship a para-social relationship, which is intended to be an 

illusory close relationship between the audience and the media personality. Given the 

significance of influencer marketing, and the diffused knowledge in the body of literature, this 

study attempts to take a comprehensive look at the agents influencing the para-social 

relationships process to enhance the effectiveness of influencer marketing on social media. With 

the help of the Bibliometrix® package of R and VOSviewer software, the science performance 

and the scientific network were discussed and mapped. By showing four main clusters in the co-

citation analysis, theories, contexts, and main constructs of the field were identified, and by co-

occurrence analysis, the recent trends were identified, which all eventually presented in the 

conceptual framework. The most common antecedents and consequences of influencer 

marketing were presented together with contexts.  

Research Methodology 

Bibliometric systematic review has been applied to identify and analyze thematic trends in para-

social relationships and influencer marketing scopes. Bibliometric analysis is a specific 

scientific field that examines the evolution of knowledge, scientific quality, and the impact of 

resources in this field from an objective and quantitative perspective. The bibliometric method 

generally has two main parts: (1) performance analysis and (2) intellectual mapping of science. 

In the section on performance analysis, the actions of authors, countries, and scientific institutes 

and their contribution to scientific development in a field are inquired, while knowledge maps 

are used to recognize the intellectual structure of a field and examine time trends and current 

issues in each period.  
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Findings 

By using co-citation analysis, not only the most influential publications are identified, but also 

researchers can find thematic clusters. Here, thematic clusters were extracted based on the 

mentioned publications. With at least 15 Citations, total number of 13258 cited references was 

considered which results in 84 items (34 in cluster 1, 19 in cluster 2, 16 in cluster3, 15 in cluster 

4), 4 clusters, 3388 links and total links strength 18086. In the performance analysis section, the 

most-cited countries, authors, and articles were identified. The United States, China, and 

Germany were the most prominent countries in this field. In the co-citation analysis, four main 

clusters were identified and the main constructs of each cluster were drawn out along with 

substantial theories, contexts, and methods. With the help of these constructs, the antecedents 

and consequences of the influencer marketing process were presented. Co-occurrence analysis 

considered new trends in this field that help to complete the framework.  

Discussion & Conclusion 

Based on the ADO-TCM framework, five important antecedents of the influencer marketing 

rr            nnooouu       uuu’’’’’’’ ’ eeeeeeeeeeeeeeeeeeee                                     
characteristics, content characteristics, and para-social relationships characteristics. Creating 

and developing para-social relationships is the most important behavioral decision and 

increasing the effectiveness of influencer marketing is the most important output of the 

influencer marketing process. Finally, culture and artificial intelligence were introduced as 

important contexts to facilitate this process that was not seen in the literature. So, the current 

literature has the ability to develop and grow, at least from a theoretical perspective, because the 

lack of a comprehensive framework that does not focus on only one element or part of the 

process and identifies various influential factors of influencer marketing is felt. 
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: گذارتأثيرگذاران اينستاگرام بر بازاريابي تأثيرشناسايي عوامل مؤثر روابط فرااجتماعي 
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   رزايمحبوبه بهمن م
ــجو ــر يدانش ــب  ، يدكت ــات كس ــانه و ارتباط ــديريت رس ــروه م ــار،  گ ــد وك ــكده م ــران، ا  ت،يريدانش ــران، ته ــگاه ته ــدانش ــه. راني : رايانام
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   nhheidari@ut.ac.ir: رايانامه. وكار، دانشكده مديريت، دانشگاه تهران، تهران، ايران دانشيار، گروه مديريت رسانه و ارتباطات كسب

  چكيده
هدف اصلي ايـن   هاي قبلي، گذار و با توجه به پراكندگي پژوهشتأثيرهاي اجتماعي و اهميت بازاريابي  لحاظ گسترش روزافزون رسانه به: هدف

، هـا  ه، نتيج ـهـا  هـاي پيشـين، تصـميم    اعـم از سـازه   ،ها بندي آن گذار و دستهتأثيرروابط فرااجتماعي بر بازاريابي  مؤثرشناسايي عوامل  ،پژوهش
  .استهاي پژوهشي اين حوزه  ها و شكاف ها، بافتارها، نظريه روش

  .استنويسي آر  و زبان برنامه ويور وس افزار ده از نرممند بيبليومتريك با استفا پژوهش كيفي و از نوع مرور نظام اجرايروش : روش

انـد   دست آمد كه عبارت بهو در بخش ترسيم علم، چهار خوشه شد راستناد شناسايي عملكرد كشورها و نويسندگان پ ،در بخش تحليل: ها يافته
تعامـل   .3؛ مخاطـب  يريپـذ تأثيربـر   مـؤثر ...) اعتبـار منبـع و   ،يك ـيزيف تيدرك جـذاب ( شناختي روانعوامل  ليتحل. 2 ؛گذارتأثيربازاريابي . 1: از

در تحليـل  » اثـر «و » رسـانه اجتمـاعي  «، »گـذار تأثيربازاريـابي  «رتكـرار  سه واژه پ ،همچنين .متقاعدسازي. 4؛ يو روابط فرااجتماع يفرااجتماع
  .شناسايي شده استرخدادي واژگان  هم

 هـاي  هـاي فـرد تأثيرگـذار، ويژگـي     ويژگـي : انـد از  بسيار مهم پيشين بازاريابي تأثيرگذار عبارت دهد كه پنج سازه نتايج نشان مي: گيري نتيجه
 از نظـر بافتـار   همچنين، بسترهاي مهـم ايـن فراينـد    .هاي روابط فرااجتماعي هاي محتوا و ويژگي هاي رسانه اجتماعي، ويژگي مخاطب، ويژگي

 ،ايجاد و توسـعه روابـط فرااجتمـاعي    افزون بر اين،. محتوا و هوش مصنوعيـ   گذارتأثير ردفرهنگ، نوع ارتباط، شخصيت، تطابق ف :اند از عبارت
 بر اسـاس آنچـه بيـان شـد،     .استگذار تأثيربازاريابي  فرايندترين خروجي  مهم ،گذارتأثيرترين تصميم رفتاري و افزايش اثربخشي بازاريابي  مهم

مثـال انتخـاب اينفلوئنسـر     بـراي  ،هاي منبع ويژگي. 1: فرايند بازاريابي تأثيرگذار را بهبود بخشند ،با در نظر گرفتن سه موضوع توانند مديران مي
توجه بـه نيـاز   . 3؛ بازخور و متناسب با بازار هدف دريافتراه ارتباطي و  عنوان به ،هاي رسانه اجتماعي  توجه به كانال مناسب و ويژگي. 2؛ مناسب
  .ها ب با نياز آنكننده و ارائه محتواي متناس مصرف
  
  . TCM-ADO چارچوب ؛بيبليومتريك ؛روابط فرااجتماعي ؛گذارتأثيربازاريابي : ها كليدواژه

  
گذاران اينستاگرام تأثيرشناسايي عوامل مؤثر روابط فرااجتماعي  ).1401( ؛ سيداميري، نادر و حاجي حيدري، نسترنمحبوبه ،رزايبهمن م: استناد

  .490 -462، )4(1هاي مديريت رسانه،  بررسي .رويكرد بيبليومتريك: بر بازاريابي تأثيرگذار
    

  15/07/1401 :افتيدرتاريخ   490 -462. ، صص4، شماره 1، دوره 1401هاي مديريت رسانه،  بررسي
 25/09/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  02/10/1401 :رشيپذتاريخ   علمي ـ پژوهشي: نوع مقاله
  28/12/1401 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2023.356637.1044 
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  مقدمه
 شايان تأثيردريافت اطلاعات و اخبار مردم  ةبر نحو، )SNS( هاي اجتماعي هاي شبكه هاي اجتماعي و سايت امروزه رسانه

 آگـاهي از  بـراي  ،سـالان در ايـالات متحـده    دهد كه بيشتر بزرگ نشان مي پيوتحقيقات گزارش اخير مركز  .دارندتوجهي 
، 1رريش ـگاتفريـد و  ( افـزايش يافتـه اسـت    ،هاي اخيـر  و اين تعداد در سال اند هاي اجتماعي وابسته شدت به رسانه به ،اخبار

روزانه در معـرض تعـداد زيـادي آگهـي      ، مردمدر حال حاضر دهد كه اين نتايج نشان مي. )2022 ،2تاان و شحيبول؛ 2019
در ايـن ميـان بـا    ). 2022، 3داي ـهرمميليـادو و  (اند  هاي اجتماعي تعبيه شده ها در شبكه گيرند كه بيشتر آن تجاري قرار مي

ها مانند اجتماعي شـدن، اطاعـت،    وسيعي از پديدهگسترة نفوذ اجتماعي مفهومي است كه . مفهوم نفوذ اجتماعي مواجهيم
ها و رفتارها در اثر تعامل با افراد  ، نگرشها هتغيير عقيد فراينداين مفهوم به . گيرد انطباق و متقاعدسازي را دربرميتبعيت، 

  ). 2009، 4چيالديني و جيمز( كند مياشاره پيرامون ما 
نفـوذ  هاي فراينـد گيرد كه در آن  هاي آنلاين صورت مي در حال حاضر، بخش بزرگي از تعاملات اجتماعي در محيط

هاي تكنولوژيكي رويكرد ارتباطي سنتي را از نظـر كنتـرل    توانمندي). 2019، 5، لمون و هويچيلدر(دهد  اجتماعي رخ مي
نفـوذ   فراينـد بـر   ،طرز چشمگيري تغيير داده و در نتيجـه  به ،پيام، مقياس مخاطب، ابهام منبع، ابهام گيرنده و ابهام زماني

هـاي   ظهـور و محبوبيـت شـبكه   امـروزه،   ،عـلاوه بـر ايـن   ). 2022، 6ليچي و محمـد ، دوتت(گذاشته است  تأثيراجتماعي 
و برنـدها را دچـار    مشـتريان بين  ةرابط ،كنندگان منجر شده و وسايل ارتباطي اي مصرف به تغيير مصرف رسانه ،اجتماعي
  ). 2022، 8و همكاران رايوياول؛ 2022، 7تاويسي و ليهيون و ( است  كرده اساسيتغييرات 
زيرا  ؛شوند كارآمدي براي جذب مشتريان جديد و حفظ و نگهداري مشتريان محسوب مي هاي اجتماعي روش كهشب
هـاي رسـمي    از محتواي موجـود روي سـايت   ها، و اعتماد مشتريان به اين داده هاي توليدي كاربران متكي هستند به داده
نـد كـه بـين    هـاي اجتمـاعي قادر   اين شـبكه . )2021، 10و همكاران ايجايو؛ 2012، 9و جي كواهك( بيشتر استها  شركت

؛ 2021، 11ارلانگـا ( تـأثير مثبتـي بگذارنـد   روي نتـايج عملكـردي برنـدها     و ايجاد كنندواقعي  پيوندهاي كاربران و برندها
  ). 2022، 13اگادزاين؛ 2022، 12ابراهيم

بيشـترين سرعت ، هاي اجتماعي كهدر بين شب اينستاگرام است كه ،هاي اجتماعي شبكه  پلتفرم ترين محبوباز جمله 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Gottfried & Shearer 
2. Boulianne & Shehata 
3. Mellado & Hermida 
4. Cialdini & James 
5. Childers, Lemon & Hoy 
6. Dutot, Lichy & Mohamed 
7. Hyun, Thavisay & Lee 
8. Oliveira et al. 
9. Kwahk & Ge 
10. Wijayaa et al. 
11. Erlangga 
12. Ibrahim 
13. Nyagadza 
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هاي  مداوم قابليت ةاجتماعي با ارائ  ةاين شبك. )2022، 2و فرناندز رايوياول؛ 2017، 1مونوز و تاونر( دارد را رشد تعداد كاربران

اخيـر   هـاي  از جمله اقـدام . )2022، 3و اوروك يفسكياستان( را جلب كندنظر كاربران توفيق يافته است كه جديد و جذاب، 
آساني در جهت تـأمين   اجتماعي را به ةوكارها بوده است تا بتوانند اين شبك هاي خاص براي كسب قابليت ةارائ ،اينستاگرام

 ةهاي فني اينسـتاگرام، اسـتفاد   همچنين، علاوه بر قابليت). 2022، 4گرتزلفمنياسرا و ( كار گيرند وكار خود به اهداف كسب
، جانسـون (وكارهـا قـرار گرفتـه اسـت      توجـه كسـب   در كانونبسيار  ،در معرفي و تبليغ برندهاگذار تأثيرروزافزون از افراد 
  ). 2022 ،5اسكوتن و كرويس

هاي اجتماعي  هاي رسانه توليدكنندگان محتوا هستند كه از شهرت و نفوذ در كانال ،هاي اجتماعي گذاران رسانهتأثير
هـاي تبليغـاتي    پيـام ). 2021، 6كـيم و كـيم  (كنند  را منتشر مي ييحتوا، ممبلغي معيندر ازاي دريافت  و برند خود لذت مي

بـا  . دارنـد  زيـادي شوند، بدين دليل قدرت متقاعدسازي بسـيار   صادقانه تلقي مي هاياغلب نظر، گذارانتأثيرة شد جاسازي
هـا بـر    آن تـأثير مثـال،   ؛ براياز تبليغ محصولات و خدمات براي اهداف تبليغاتي فراتر است، گذارانتأثير ، نفوذاين وجود

تـوان ناديـده    رفتار سياسي را نمـي  ،و همچنين) 2021، 7، دش و مهاجانگوپتا( ها و رفتار پيروان مرتبط با سلامت نگرش
 ةرابط ـ نـوعي درگيـر   كننـد،  هـا را دنبـال مـي    كه آن ييها گذاران و گروهتأثيرعلاوه بر اين،  ).2021، 8يزل و ارتزف(گرفت 

 گـذارد  اثـر مـي   گـذاران تأثير هـاي تبليغـاتي   هدي وجود دارد كه كيفيت اين رابطه بر اثربخشي پيـام ميانجي هستند و شوا
با هدف ايجـاد  كه  اند ناميدهفرااجتماعي  رابطةرا   اين رابطه )1956( 10هورتن و وهل). 2022، 9، سابوليك و چريتابالابان(

   .گيرد شكل مي اي بين مخاطب و شخصيت رسانه رابطة توهمي نزديك
 گيـري  تصـميم  هايفراينـد  بـر  رهبـران،  ةهم مانند هستند و امروزي افكار و عقايد رهبران اصل در ،گذارتأثيرافراد 

هاي ايـن افـراد را    گيرند و توصيه ها را الگوي خود در نظر مي كاربران آن ).2018شاك و لومچ، ( دارند نابرابر تأثير ديگران
 مشـهور  افراد با گذارتأثير افراد اين تفاوت). 2017، 11ويسي( دارند اعتماد ها آن هاينظر و ها هعقيد به زيرا ؛كنند مي دنبال

هـايي تثبيـت    اقدام طريق از ،خود پيروان ميان در را خود شهرت و اند شده مشهور هاي اجتماعي شبكه در كه است اين در
 آن از مشهور افراد كه شهرتي مقابل، در). 2020، 12ن، جانسن و ورسپگتشوت( دهند مي انجام ها پلتفرم اين در كه اند كرده

 نشـئت گرفتـه   )ورزش موسـيقي،  تلويزيـون،  مانند( اجتماعي هاي شبكه از خارج در ها آن هاي فعاليت از اغلب ،برخوردارند
معتمـدتر   و معتبر روابط ايجاد به كه كنند برقرار خود پيروان با تري نزديك روابط توانند مي گذارتأثيرافراد  نتيجه، در. است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Muñoz & Towner 
2. Oliveira & Fernandes 
3. Staniewski & Awruk 
4. Femenia-Serra & Gretzel 
5. Janssen, Schouten & Croes 
6. Kim & Kim 
7. Gupta, Dash & Mahajan 
8. Feezell & Ortiz 
9. Balaban, Szambolics & Chirică 
10. Horton & Wohl 
11. Veissi 
12. Schouten, Janssen & Verspaget 
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 الهـام  رهبـران بـه پيـروان   . كننـد  مي تلقي سودمند را ها آن اعمالپيروانشان . )2017، 1و راشورث جفارووا(شود  مي منجر
 ممكـن  كننـدگان  دنبـال  پايـان،  در كه كنند كشف را جديدي هاي محصول / برندها تا كنند مي كمك ها آن به و دهند مي

  ). 2022، 2و ساه بورناشوا(كنند  ديگران توصيهبه  يا بخرند را ها آن است
 ،هاي اجتماعي گذاران رسانهتأثيرابعاد مختلف روابط فرااجتماعي ة دربردارند يك چارچوب ةارائ بودن ضروريبا وجود 

 ـ بـراي مـدلي  ترسـيم   بـه دهـد كـه    پژوهش نشان مي ةاز سوي ديگر، پيشين ،گذارتأثيرسو و بازاريابي  از يك  ـ ةارائ  ةنظري
بيشتر روي اين موضوعات تمركـز  هاي پيشين  پژوهش. است توجه چنداني نشده OIM(3(گذار آنلاين تأثيربازاريابي افراد 

، )2020، 4، موناكـا، متـي و لومـاهو   ننيكـا ينيرا(مخاطبان  هاينظر ةكنند گذار و نقش تعديلتأثيرنقش اعتبار فرد : اند كرده
 هاكننده دنبال درگيري، )2021، 5، ايروان و امبرواتييويماسيپر( گذارتأثيرفراد هاي كليدي عملكرد براي بازاريابي ا شاخص

چاپـل و  (آن بر اعتماد مخاطب  تأثيرشده و  ، افشاي محتواي حمايت)2021، 6تفاسه و وود(اينستاگرام  گذار درتأثير افراد با
 سـانچز و  لويكاسـت  منـز يج؛ 2020، 8بـوئرمن (گذار تأثير بازاريابي هاي كمپين گذاران درتأثيرـ  برند ، روابط)2017، 7كاواني
   .)2019، 10و همكاران كوتس( گذارانتأثير توسط شده بارگذاري محتواي نوع و )2019، 9فرناندز

شود كه فقط بر يك  احساس مي يكمبود چارچوب زيرا ؛توسعه و رشد دارد عد نظري قابليتاز ب كم دست ،ادبيات فعلي
در ايران نيـز بـا   . گذار را شناسايي كندتأثيرگذار مختلفي از بازاريابي تأثيرو عوامل  مركز نباشدمت فراينداز  يعنصر يا بخش

در نتيجه، . استهاي كيفي كه مخصوص بافتار و محيط ايران باشد، محسوس  توجه به بررسي انجام شده، كمبود پژوهش
كه را هاي اصلي آن  مؤلفهادبيات و افزايش درك پژوهشگران از چارچوب روابط فرااجتماعي،  ةاين پژوهش با هدف توسع

عناصـر  : شـود  گونه مطرح مي ايناصلي  سؤال هدف پژوهش، بر اساس. كند شناسايي مياست،  مؤثرگذار تأثيربر بازاريابي 
  ام است؟گذار كدتأثيربازاريابي  فرايند) ها ه، نتيجها ها، تصميم بين پيش( اصلي

 ،يعلم ـ ةحـوز  بنـاي  سـنگ  ،روش ني ـبا استفاده از ازيرا  ؛مناسب است كيومتريبليروش ب سؤال نيپاسخ به ا يبرا
بنابراين، در راستاي دستيابي بـه هـدف   . )2021ليم و همكاران، ( شوند يم ييها شناسا ها و روش يتئور ،ي اصليرهايمتغ

، شـده  مطـرح  سـؤال پاسـخ بـه    ،همچنين و گذارتأثيربازاريابي  ةنگاهي منسجم به حوز ،شدهيادهاي غلبه بر خلأپژوهش، 
   :هاي زير را انجام دهد اقدام درصدد است تا پژوهش حاضر

ي و   ،معتبر ةداد هاي روز پژوهشي در پايگاه به هاي هبا استفاده از روش بيبليومتريك و بررسي مقال .1 از دو بعد كمـ
   .بپردازد 11كرد علمبه تحليل جامع عملكيفي، 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Djafarova & Rushworth 
2. Burnasheva & Suh 
3. Online influencer marketing 
3. Reinikainen, Munnukka, Maity, Luoma-Aho 
5. Primasiwi, Irawan & Ambarwati 
6. Tafesse & Wood 
7. Chapple & Cownie 
8. Boerman 
9. Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández 
10. Coates et al. 
11. Holistic Performance Analysis 
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   .را ترسيم كند) و ذهني ساختارهاي مفهومي (علم  ةنقش .2
گـذار،  تأثيربازاريابي  ةبا تمركز بر آيندو  2رخدادي واژگان و تحليل هم 1استنادي هاي هم با استفاده از تحليل زوج .3

 . يك مدل مفهومي ارائه دهد

  پژوهش نظري ةپيشين
 ـ ابه اين معنشود؛  هاي مرتبط پرداخته مي ة پژوهشپيشيندر اين بخش به بررسي چارچوب نظري و   نخسـت  ةكه در وهل

  . دشو مفاهيم اصلي بررسي و تعريف مي

  روابط فرااجتماعي
دچـار  شـوند و محققـان را    آميخته مي شناختي درهم اغلب از نظر مفهومي و روش ،تعامل فرااجتماعي و روابط فرااجتماعي

 ـ). 2016، 3، هـارتمن و روسـاين  ديبل( استمفهوم  ز اين دويك ا كداممقصود  كه كند ابهام مي  4و وهـل  هورتـون ة نظري
گرايـي   شناسيِ تعامل جامعهة از نظري ،»ارتباطات جمعي و تقارن فرااجتماعي« عنوان باشده  اي تعامل رسانهة دربار) 1956(

كه به ساخت را وضع كردند نظريِ مهم  دو مفهوم ،هورتون و وهل. گافمن استة و در تقارن با كارهاي اولينشئت گرفته 
يِ ارتباط نزديك و خودمـاني  امعن نخستين مفهوم، مفهوم تعامل فرااجتماعي، به. اي منجر شد توليد و دريافت رسانهة نظري

ويـژه   به ،مداوم از راديو و تلويزيونة اين ارتباط نزديك و خودماني با استفاد .اي و مخاطبان است هاي رسانه بين شخصيت
هـورتن و  ( دگيـر  ميزگردهاي راديويي و تلويزيوني و ديگر اَشكال اجراي برنامه مانند حضور مخاطب در استوديو شكل مي

اگر كاربران  يكند، حت يمنعكس م ياديرا تا حد ز نيآفلا يارتباطات اجتماع ،يعاطفـ   ياجتماع ارتباط نيا). 1956وهل، 
اي  هاي رسـانه  تعامل با شخصيت). 2022، هافنر و باند( دهند صيه تشخطرف كيرسانه را  يها تيبا شخص يدوست ه،رسان

هـاي اجتمـاعي واقعـي     جبري فقدان تماسة توان آن را نتيج د يا اينكه ميكرطور مطبوع تفسير  به مواقعي،توان در  را مي
توهمي مخاطب كه به ة تجرب معناي ، بهتعامل فرااجتماعياند كه  كردهچندين محقق پيشنهاد ). 1992، 5كوئل مك(دانست 

كـه از پيونـدهاي   ) مثبت يا منفي(شده محدود است، بايد از روابط بلندمدت فرااجتماعي  اي درك مواجهه با موقعيت رسانه
  . مدت و مبتني بر اپيزود است چنانكه تعامل فرااجتماعي، درگيري كوتاه. ، متمايز شودگيرد نشئت مي اجتماعي عاطفي

  ارتأثيرگذ بازاريابي
استراتژي بازاريابي است كه از نفوذ افراد كليدي يا رهبران عقيده براي هدايت، آگاهي از برنـد   نوعياينفلوئنسر ماركتينگ 

در  ،گـذار تأثيرهاي ذاتي فـرد   ويژگي). 2015، 7؛ اسكات2008، 6هايس(كند  كنندگان استفاده مي يا تصميم خريد مصرف/و

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Co-citation Analysis 
2. Co-occurrence Analysis 
3. Dibble, Hartmann & Rosaen 
4. Horton & Wohl 
5. McQuail 
6. Hayes 
7. Scott 
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 هـاي آن، ايـن اسـت كـه برنـدها      يكـي از مزيـت  . ها، نقش حياتي دارد يري دقيق آنترغيب برندها و بازاريابان براي پيگ

گـرفتن از يـك يـا چنـد      هاي گزاف مورد نياز براي كمـك  گذارهاي مقرون به صرفه را در مقايسه با هزينهتأثيرتوانند  مي
هـاي اجتمـاعي، معمـولاً بـا      سـانه گـذاران ر تأثيرعلاوه بر اين،  ).2015، 1هال(انتخاب كنند ) سلبريتي(تأييدكنندة مشهور 

كننـد كـه    گذارها با برندهايي همكـاري مـي  تأثيراند؛ يعني زماني كه اين  تخصص در يك زمينة خاص خود را تثبيت كرده
گـذاران را  تأثيركننـدگان بـه احتمـال زيـاد نظرهـاي       ها مطابقت دارد، مصرف هاي تخصصي شخصي آن خوبي با حوزه به
هـاي   گزارش اخيـري در خصـوص رونـد رسـانه    ). 2022، 2شنگ، ژنگ، ژانگ و هو(كنند  اعتماد ميها  پذيرند يا به آن مي

و  مـؤثر هـا را   انـد، آن  گذار استفاده كردهتأثيرهاي بازاريابي  درصد از بازارياباني كه از كمپين94دهد كه  اجتماعي نشان مي
 هـاي  گـذاران رسـانه  تأثيرتوان گفت كـه   تر موضوع ميكردن بيش در شفاف). 2021، 3فريور، يانگ و يوآن(دانند  كارآمد مي

گـذاران  تأثير بـين  تفـاوت . هسـتند  اجتمـاعي  شـبكة  چنـد  يـا  يك در كننده دنبال زيادي تعداد با آنلاين اجتماعي، افرادي
 »آنلاين مشهورهاي« به كه هستند »معمولي افراد« گذاران اينستاگراميتأثير كه است اين در مشهور افراد و اينستاگرامي

بـوچرز و  (تخصـص دارنـد    مختلف هاي زمينه در عموماً مشهور، افراد خلاف بر گذاران اينستاگرامي،تأثير. شوند مي تبديل
 امـر  اين از خود، بزرگ مخاطبان از گذاران اينستاگراميتأثير اعتماد دليل به ديجيتال، بازاريابي متخصصان ).2022، 4اينك

بهبود  يكنندگان برا مصرف. شده است جاديا يراتييشدن، در رفتار كاربر تغ يتاليجيد ةواسط هب. كنند مي استفاده براي تبليغ
 شـود  مـي  باعث كه است چيزي همان اين. دارند ازين نفلوئنسرهايا و اطلاعات هاخود به نظر ديخر فراينددر  يريگ ميتصم

 اينكه از قبل ها مدت. شود تبديل بازاريابي دنياي از اي عمده بخش به كلي، طور به و كند رشد سرعت گذار بهتأثيربازاريابي 
 تـأثير  افـراد  هـاي  ديدگاه بر توانند مي كه مشهوري افراد از استفاده با بازاريابي مفهوم باشد، داشته وجود ديجيتال بازاريابي
 توسط اجتماعي هاي رسانه از استفاده به امروزه، گذارتأثيربازاريابي . )2022، 5شنگ و همكاران(است  داشته وجود بگذارند،

   ).2022، 6وي و همكاران(كند  مي  اشاره برند يك خدمات يا محصول تبليغ براي غيرمشهور افراد

  پيشينة تجربي پژوهش
هاي پيچيـدة  فراينـد هـاي اجتمـاعي،    نفوذ اجتماعي در محيط رسـانه  فراينددر پژوهش خود، ) 2022( 7بابالان و همكاران

. را بررسي كردند) SMI(هاي اجتماعي  گذاران رسانهتأثيركنندگان در هنگام تعامل با  ها و رفتارهاي مصرف رواني، نگرش
معناي داشتن رابطة فرااجتماعي نيست و در اين راستا،  هاي اجتماعي، به بودن در شبكه كننده نتايج نشان داد كه لزوماً دنبال
دهند بـا فـرد    كنندگاني كه گزارش و بازخورد مي اي دارد؛ به اين معني كه فقط دنبال كننده يلمشاركت محصول نقش تعد

   .تأثيرگذار روابط فرااجتماعي دارند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hall 
2. Sheng, Zeng, Zhang & Hu 
3. Farivar, Wang & Yuan 
4. Borchers & Enke 
5. Sheng et al. 
6. Wei et al. 
7. Balaban et al. 
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نتـايج  . را بررسـي كردنـد  هـاي اجتمـاعي    گيري روابط فرااجتماعي در شـبكه  چگونگي شكل )2022( 1او و همكاران 

طـور   بـه ) تعامـل و خودافشـايي  (هاي تعامـل   و استراتژي) اعتبار و تخصص(هاي محتوا  دهد كه ويژگي پژوهش نشان مي
  . شوند مي بيشتر منجرگذارند و خود به قصد خريد  مي تأثيرمثبت بر روابط فرااجتماعي 

هـاي   اينفلوئنسـر بـر روابـط فرااجتمـاعي پلتفـرم      ـدر بررسي اثـر تناسـب كاربر ـ   ،)2022( 2، الگوهري و سبهميفهات
بـراي روابـط    ،اينفلوئنسـر ـ خـواني شخصـيت كاربر ـ   كـه هـم   دادندكننده، نشان  ماعي و تعامل برند مصرفهاي اجت رسانه

تأثير  فرااجتماعي بر تعامل برند مشتري) هاي(است و رابطه يمهم ةكنند بيني كننده پيش تعامل برند مصرف فرااجتماعي و
  .دارد چشمگيري

 هـاي تأثير ،اساسي اعتبار منبع، روابط فرااجتماعي و اعتماد بـه برنـد   سازوكارهاياز طريق ) 2022( 3ليت و باپتيستا 
براي خريد محصولات از يك برند تأييد شده  را هاي اجتماعي بر قصد مشتريان گذاران رسانهتأثير 4خودافشاگري صميمي

 ـ مـي  ،گـذاران تأثير وسـط ت دهـد كـه سـطوح بـالاي خودافشـاگري صـميمي       نتايج نشـان مـي   .بررسي كردند د قصـد  توان
هـاي   گذاران رسانهتأثير فرااجتماعي با ةكنندگان را براي خريد محصولات يك برند تأييد شده افزايش دهد و رابط مصرف

  . تري دارد قوي تأثيراعتبار منبع  در خصوصكنندگان  بر نيات رفتاري مصرف، اجتماعي
هاي اجتمـاعي   گذار رسانهتأثيرد در بازاريابي گذار بر قصد خريتأثيرهاي فرد  ويژگي تأثير) 2022( 5، هان و ليماسودا

نگرش جنسـيتي، جـذابيت    اين مطالعه سه ويژگي شخصيِ. بررسي كردندهاي شخصيتي را  اي ويژگي هاي واسطه و نقش
مقـدمات   عنوان بهرا  روابط فرااجتماعي قابل اعتماد بودن، تخصص درك شده و فيزيكي و جذابيت اجتماعي و سه ويژگي

 تـأثير فرااجتماعي  بر قصد خريد نسبت به ساير خصوصيات  دهد كه روابط نتايج نشان مي. قصد خريد در نظر گرفته است
  . با سه ويژگي شخصي مرتبط است چششمگيريطور  به روابط فرااجتماعي دارد و شايان توجهيمثبت 

را علمي ريسرچ گيـت  ـ   اجتماعي ةكاربر در شبك بر درگيرسازي و مشاركت مؤثرعوامل ) 1399( ، كيا و ملكيلبافي
اسـت و  ابعاد كلي مشاركت كاربران در ريسـرچگيت  دهندة  دست يافتند كه نشان هفت مضمون فراگير بررسي كردند و به

، »مشاركت اجتماعي«، »آگاهي«، »عاتلاوجوي اط جست«، »اي ارتقاي دانش و هويت حرفه«، »ارتباطات« :اند از عبارت
نيز در پـژوهش خـود اذعـان كردنـد كـه      ، )1400(ي و همكاران ريداميس .»آفريني ارزش هم«و » مينة همكاريايجاد ز«
  . دارد تأثيربر وفاداري به برند  ،دبيانگري و تعامل در گروهخو

اعم از  ،هاي مهم و استخراج سازه علمي  ةكارگيري روش بيبليومتريك براي بررسي اين حوز نوآوري اين پژوهش، به
تر مطالعـات  همان طور كه اشاره شـد، بيش ـ . ستها هاي استفاده شده، بافتارها و روش نظريه و هاي پيشين و پيامدها سازه
و اين حوزه از بررسي يك نگاه كلي بر اين  اند تمركز كردهگذار تأثيرهاي بازاريابي  بر يكي از سازه ،شده در اين حوزه انجام
   .محروم مانده است فرايند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Aw et al. 
2. Tafheem, El-Gohary & Sobh 
3. Leite & Baptista 
4. Intimate Self-Disclosure (ISD) 
5. Masuda, Han & Lee 
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  شناسي پژوهش روش
ن او درك اين مقدار از منابع براي دانشمندان و محقق دهي سازمان بسيار زياد است و علمي ةو مطالعات منتشر شد ها همقال

و  مـؤثر  يمنـد روش ـ  گيري مبتني بر شواهد، مـرور نظـام   ها براي تصميم منظور تحليل و تركيب داده به. كاري دشوار است
، لـيم (روش بيبليومتريـك اسـت    ،مند ادبيات هاي مرور نظام يكي از زيرمجموعه. )2019، 1، پايو و خانآختر( استكارآمد 
هـاي   ترسـيم نقشـه  . 2؛ 3وتحليل عملكـرد  تجزيه .1: عموماً روش بيبليومتريك دو بخش اصلي دارد. )2021، 2مكر ياپ و
ها و سـهم هـر    و دانشگاه علمي  هاي هسسؤنويسندگان، كشورها، م هاي در بخش تحليل عملكرد، به بررسي اقدام. 4دانش

براي تشخيص ساختار فكري يك حوزه و بررسي رونـدهاي زمـاني و موضـوعات    . پردازيم مي  علمي ةيك در پيشبرد حوز
ايـن   دلايـل اسـتفاده از بيبليومتريـك در    .)2021، 5و همكاراندانتو (كنيم  هاي دانش استفاده مي از نقشه ،روز در هر دوره

  :عبارت است از پژوهش
 ؛گذارتأثيربازاريابي  تحليل ادبيات .1

 ؛مطالعات قبلي ةهمراه تحليل شبك به ،و ساختار آن علمي  ةترسيم حوز .2

  .گذارتأثيربازاريابي  ةبناهاي حوز هاي اصلي و زير همراه سازه به ،هاي كليدي پژوهشي شناسايي خوشه .3

  وجو جستاستراتژي 
؛ هـا  كليـدواژه . 2؛ وجو جستموتور  .1: منظور بررسي بهتر مد نظر قرار گرفت معيار به پنج ،منظور شناسايي منابع مناسب به
هاي بيبليوگرافي از پايگاه  ، دادهوجو جستدر ارتباط با موتور . ميزان ارتباط منابع با حوزه. 5كيفيت منابع؛ . 4؛ نوع مقاله .3
تومـاس  ( دارد ترين مقالات را برجسته كه هاي معتبر و جامع است پايگاه يكي ازانتخاب شده است كه  6آوساينس وب ةداد

مشـاهده   3هايي كه در جـدول   ها، كليدواژه ها و كليدواژه ، چكيدهها واندر عن وجو جستارتباط با شروع در . )2021، 7و تي
زبـان  نگـارش مطالـب بـه    و » مقالـه «نـوع سـند   با درنظر گرفتن . بودمقاله  4732آن،  ةانتخاب شدند كه نتيجشود،  مي

يي هـا  آن ،آوساينس هاي وب بندي تباط سعي شد تا از دستهدر ارتباط با كيفيت و ميزان ار. مقاله باقي ماند 3529 ،انگليسي
در  ،آوساينس هاي وب بندي عمال محدوديت و انتخاب دستهبا ا. مرتبط هستندگذار تأثيربازاريابي  ةكه با حوز انتخاب شوند

آوري شـده بـا تعيـين     جمعي ها و وارد كردن، داده 8ويور وس افزار نرمسپس با استفاده از . آوري شد مقاله جمع 275نهايت 
شايان ذكـر اسـت   ). 1 شكل(مرتبط در اين حوزه به جهت تحليل دست پيدا كرديم  ةمقال 84، به 15حداقل ميزان استناد 

هـا در روش بيبليومتريـك بايـد     اما با توجه بـه اينكـه داده   ؛ها انجام شد شروع و تحليل 2022ابتداي سال  وجو جستكه 
  .روزرساني شدند به 2023 ا در ابتداي ساله روزرساني شوند، داده به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Akhter, Pauyo & Khan 
2. Lim, Yap & Makkar 
3. Performance Analysis 
4. Science Mapping 
5. Donthu et al 
6. Web of Science Core Collection 
7. Thomas & Tee 
8. VOSviewer 
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  ي پايگاه دادهها هاي و دسته بندي خلاصه كليد واژه. 1جدول

هاي انتخاب شده در  كليدواژه
  وجو استراتژي جست

“Para* Socail Relationship” or “Para-Social Interaction” or “Influencer* 

Marketing” or “SOCIAL Media” and “Instagram” 

  ةداد گاهيپا يها  يبند دسته
  نسيآوسا وب 

“Management”, “Social Psychology”, “Communication”,  “Knowledge 
Engineering & Representation, “Social science Interdisciplinary” “Nutrition & 
Dietetics” ‘Sociology” “Psychology Multidisciplinary” “Multidisciplinary 
Science”, “Education & Educational Research”, “Risk Assessment”, 
“Educational Scientific Disciplines”, “Behavioral Science”, “Business”, 
“Political Science”,  “Cultural Studies” “Economic Theory”, “Political Science” 
“Business Finance”, “Psychology Clinical”, “Psychology Applied” ‘Psychology 
Social” “Data Structure”, “Political Philosophy”, “Social Science”, “Art”,  

“Hospitality, Leisure, Sport & Tourism”, “Social Work” 

  هاي پژوهش يافته
، به تحليل توصيفي و 4.2.2نسخة ) 1آر استوديو(نويسي آر  برنامه افزار نرمكارگيري پكيج بيبليومتريكس  در اين بخش با به

مولـد و   ة، پنج نويسـند 3در جدول  و راستناد، پنج كشور اول پ2در جدول . علمي پرداخته شده است ةبررسي عملكرد حوز
آمريكـا، بلژيـك،    ،شـود  كـه مشـاهده مـي    همان طور. است معرفي شده  علمي ةراستناد در اين حوزمقالات پ ،4در جدول 

  .هستند علمي  ةراستناد در اين حوزپ ترتيب پنج كشور ، بهنسه، هلند وكرهفرا

  گذارتأثيربازاريابي  ةراستناد در حوزكشورهاي پ. 2جدول 

  
  

  گذار تأثيربازاريابي  ةنويسندگان پراستناد در حوز. 3جدول
  m_index g_index h_index تعداد استناد كلي تعداد شروع فعاليت  نويسنده
Hudders  2017 12  641  1/143 12  8  
De Jans  2020  6  109  1/000 6  4  
Boyland  2017  5  583  0/714 5  5  

De Veirman  2019  5  232  1/000 5  5  
Jin  2019  5  120  1/000 5  5  

 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. R (R Studio) 

  كشور استناد كلي  ها هميانگين استناد به مقال
  آمريكا  925  70/16
  بلژيك  592  20/59
  فرانسه  369  90/36
  هلند  284  93/18
  كره  277  85/13
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واحـد تحليـل در ايـن    . توجه بيشتري شـده اسـت  ها  ها و تعريف مفاهيم در خوشه در اين تحليل به استخراج نظريه

ديگر يك ـكه بـه   شود بررسي مي يهاييا مستند ها ه، نويسندها هبه عبارتي مجل. هاست هو مجل ها تكنيك نويسندگان، مرجع
تحليـل   ويـور منتقـل شـد تـا     افـزار وس  نـرم آوساينس، داده بـه    وب ةها از پايگاه داد پس از استخراج داده. اند استناد كرده
مقاله  84استناد،  13253در اين پژوهش از مجموع تعداد . شودترسيم  اجتماعي علمي  ةساختار و شبك انجام وبيبليوگرافي 

  . شده استبه نمايش گذاشته  1 در شكلدست آمد كه  بهاصلي  ةخوش 4انتخاب شد كه در نتيجه  15با حداقل استناد 

   1گذارتأثيربازاريابي : 1ةخوش
 نيبنابرا ؛استگذار تأثيربازاريابي  يخوشه رو نيا يتمركز اصل. را دربردارد مقاله 34 ،استخوشه  نيتر كه متراكم 1 ةخوش

 كه محققـان متوجه شديم  1 ةگذار در خوشتأثيربازاريابي  ةبا مرور ادبيات در حوز .شده است يگذار نام »IM«خوشه  نيا
گذار بـر درگيرسـازي مخاطـب و افـزايش     ثيرتأعوامل  اي ؛ دستهاند براي پژوهش انتخاب كردهرا در اين خوشه، دو شاخه 

گـذار و  تأثيرماننـد اعتبـار فـرد     يعـوامل  اي ديگـر، روي تـأثير   انـد و دسـته   را بررسـي كـرده   گـذار تأثيراثربخشي تبليغات 
شـاخه  هـر دو  نيز به بررسي  بعضي. اند متمركز شده هاي سنتي و افشاگري پست تبليغاتي هاي آنلاين و سلبريتي سلبريتي
يد برند و متقاعدسازي مخاطـب در خريـد   أيگذار در تتأثير ها به نقش فرد بيشتر اين پژوهش. اند يا مدلي ارائه دادهپرداخته 

تبليغـات شـفاهي و تبليغـات شـفاهي     هـاي   نظريـه حول محور  ،اين خوشه هاي هبنابراين بيشتر نظري. پردازند محصول مي
روش پژوهش معمـول اسـتفاده شـده،    . استد بازي و سرگرمي و مها در صنعت  غالب اين پژوهش. چرخد الكترونيكي مي

  . سازي معادلات ساختاري است روش تجربي و مدل
بسـيار كارآمـد و مهـم در عصـر      يابـزار  را گذارتأثيربازاريابي  ها شركت كه دريافتتوان  مي 1ة با مرور ادبيات خوش

ست تبليغاتي بر سـواد  ار، خودبرندسازي، شخصيت و افشاسازي پگذتأثيرمانند اعتبار فرد  يعوامل متعدد. اند دانستهكنوني 
با  اين خوشه هاي هدر بسياري از مقال. گذار استتأثيربه برند و در نهايت بر قصد خريد  مخاطبتبليغاتي مخاطب و نگرش 

زي مخاطب در پـذيرش  پيام و ميزان درگيرسا ةررنگ اعتبار گويندنقش پ رب ،تبليغات شفاهي الكترونيكي ةاستفاده از نظري
كننـدگان از طريـق    ارتباطات غيررسـمي مصـرف   ةكلية منزل تبليغات شفاهي الكترونيكي به. كيد شده استأپيام تبليغاتي ت

ن، لتـوي (شود  ها تعريف مي هاي كالاها يا خدمات يا فروشندگان آن مبتني بر اينترنت، در ارتباط با كاربرد يا ويژگي فناوري
 اي رابطـه  ؛ زيـرا مهـم اسـت   فراينـد گذار در اين تأثيركه اعتبار فرد  ه استها نشان داد پژوهش). 2008، 2گلداسميث و پن

را  تـأثير مخاطبـان   ريكه نظر سـا  يدر حال كند، يم جاديا گذارتأثير از فرد اي شده اعتبار درك و گذارتأثير فردبا  يفرااجتماع
متغيرهـاي  . گـذار نقـش بسـزايي دارد   تأثيرتوان نتيجه گرفت كه مخاطب فعال در روند بازاريـابي   پس مي .كند يم ليتعد

  .ارائه شده است 5 شناسايي شده در اين خوشه در جدول
  
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Influencer marketing (IM) 
2. Litvin, Goldsmith & Pan 
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  1ةآمده از خوش دست بهمتغيرهاي . 5جدول

  منبع  متغير

 (Djafarova & Trofimenko, 2019; Ohanian, 1990)  ييخود افشا

 (Freberg et al., 2011; Shan, Chen & Lin, 2020)  يروابط فرااجتماع تيهو

 ,.De Vries, Gensler & Leeflang, 2012; C. W. C. Ki & Kim, 2019; Reinikainen et al)  يتعامل يمحتوا

2020) 

 ,credibility (P. L. Breves, Liebers, Abt & Kunze, 2019; Choi & Rifon, 2012; Erdogan  اعتبار منبع

1999; Goldsmith & Clark, 2008; Ohanian, 1991) 

 ,De Cicco, Iacobucci & Pagliaro, 2021; Freberg et al., 2011; C. W. C. Ki & Kim)  نگرش مخاطب

2019; Riley, 1954; Stubb & Colliander, 2019; Torres, Augusto & Matos, 2019) 

 (Goldsmith & Clark, 2008; Su, Mariadoss & Reynolds, 2015)  صداقت

 (Choi & Rifon, 2012; Kamins, 1990; Xu & Pratt, 2018)  شباهت

 (McGuire, 1985; Ohanian, 1990; Shan et al., 2020)  جذابيت

 .De Cicco et al., 2021; Freberg et al., 2011; Gavilanes, Flatten & Brettel, 2018; C. W)  نگرش

C. Ki & Kim, 2019; Schouten et al., 2020; Shan et al., 2020; Sirgy & Danes, 1982; 

Stubb & Colliander, 2019) 

 ,Dhanesh & Duthler, 2019; Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019; Kay)  قصد خريد

Mulcahy & Parkinson, 2020; Lou & Yuan, 2019; Reinikainen et al., 2020; Schouten 

et al., 2020; Stubb, Nyström & Colliander, 2019; Torres et al., 2019) 

 ,P. L. Breves et al., 2019; Childers, Lemon & Hoy, 2019; Djafarova & Trofimenko)  اعتماد

2019; S. V. Jin, Muqaddam & Ryu, 2019; Lou & Yuan, 2019; Schouten et al., 2020) 

 Gavilanes et al., 2018; C.-W. C. Ki, Cuevas, Chong & Lim, 2020; Kozinets, De)  نفلوئنسريا يها هيدييأت رشيپذ

Valck, Wojnicki & Wilner, 2010; Litvin et al., 2008) 

 (Casaló, Flavián & Ibáñez-Sánchez, 2020; Dhanesh & Duthler, 2019)  نيات رفتاري

  

 پذيري مخاطبتأثيربر  مؤثر...) درك جذابيت فيزيكي، اعتبار منبع و( شناختي روانتحليل عوامل : 2 ةخوش

از جمله جذابيت فيزيكي، اعتبار منبع،  ،گذار بر مخاطبتأثير شناختي روانبر عوامل  است،مقاله  19 كه مشتمل بر 2ة خوش
تـا از   انـد  كـرده نويسـندگان در ايـن خوشـه تـلاش      اغلـب  ،به عبارتي. تمركز بيشتري داردتطابق محصول و انتقال معنا 

شـده و رفتـار    بر ميزان درك مخاطـب و نگـرش آن بـه محصـول معرفـي     را اين عوامل  تأثيربتوانند  ،هاي مختلف روش
هاي مبتني بر تبليغـات،   ها، ارزيابي محصول، ارزيابي اثربخشي سلبريتي«همچون موضوعاتي  مطالعه كنند وكننده  مصرف

بيشـترين پـژوهش روي اعتبـار منبـع     . شده استبررسي  »أييدنگرش و قصد خريد، شناسايي و دروني سازي، اثربخشي ت
جذابيت فيزيكي، ميـزان دوسـت داشـته شـدن     « ،ها آمده است در اين پژوهش معيارهاي اعتبار منبع كه. انجام شده است

بيشـترين معيـار اسـتفاده شـده      .اسـت  »هاي فرهنگي، تطابق سلبريتي و محصول، ميزان تعاملي بودن سلبريتي، شاخص
مـورد  بيشـترين روش  . داردكه بيشترين قدرت را در نگرش مخاطـب بـه محصـول     استگذار تأثيرجذابيت و تطابق فرد 
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هـا   پژوهش اغلب. تطابق بيشترين استفاده را در اين خوشه داشته است ةنظري. استروش آزمايشي  ،استفاده در اين خوشه

  .ارائه شده است 6 آمده از اين خوشه در جدول دست بهمتغيرهاي . اند در اين خوشه مدل يا چارچوب مفهومي ارائه داده

  2ةآمده از خوش دست بهمتغيرهاي . 6جدول 
  پيوند كلي  استناد منبع متغير

  60 607  (McCracken, 1989)  انتقال معنا
ســنجش تخصــص، قابليــت اعتمــاد و جــذابيت درك شــده      

  19  190  (Ohanian, 1990)  تأييدكنندگان مشهور

  54  598  (Kamins & Gupta, 1994)  سازيشناسايي و دروني 
  47  523  (Choi & Rifon, 2012)  تطابق بين تصوير سلبريتي و خود ايدئال

  

   تعامل فرااجتماعي و روابط فرااجتماعي: 3 ةخوش
در ايـن  . دارد تأكيـد  بر روابط فرااجتماعي و تعامل فرااجتماعي بيشتر جاي گرفته است و اين خوشه 3در خوشة مقاله  16

محققـان   .انـد  كار برده را در آن بهمفهوم تعامل فرااجتماعي  ،وهل وجود دارد كه براي اولين بار اي از هورتن و خوشه مقاله
هاي جمعـي   رسانه ، دركه در آن زمان اند تعريف كرده اي توهمي بين مخاطب و شخصيت رسانه ةرابط نوعيرا  اين رابطه

يـابي، نيـت وفـاداري، ميـزان      اي، هويـت  مهم با شخصـيت رسـانه   ةاحساس رابط« عواملمقاله در اين . بيشتر مطرح بود
  . است بررسي شده» افشاگري سلبريتي، جذابيت منبع و دانش متقاعدسازي

معنـا كـه بازاريـابي     ؛ بـه تنيده است درهم 4و  2، 1 هاي با خوشه 3 ةخوش ،مشخص است 1شكل طور كه در  همان
در برخـي از ايـن   . ي داردارتباط تنگاتنگ ،و دانش متقاعدسازي با مفهوم روابط فرااجتماعي شناختي روانگذار، عوامل تأثير

تفاوت روابط فرااجتماعي و تعامـل   ، بررسي وشود فرااجتماعي مي ةرابط برقراريكه باعث شناختي  روانها عوامل  پژوهش
مطالعه شده كننده به محصول و قصد خريد  بر نگرش مصرفاين روابط  تأثير ،در برخي ديگر .شده است بيانفرااجتماعي 

هـاي   بيشترين استفاده را در پژوهش ،شناخت اجتماعي، يادگيري اجتماعي و تبليغات شفاهي الكترونيكي هاي هنظري. است
كه يك فرد از طريـق تعامـل اجتمـاعي مسـتقيم يـا      يادگيري اجتماعي گفته شده است  ةدر نظري. اين خوشه داشته است
 ـ  . دهد پذيري نشان مي نگرش مطلوبي از عوامل جامعه ،گيرد و در نتيجه غيرمستقيم انگيزه مي شـناخت   ةبـر اسـاس نظري

بر  ،شود و در نهايت ها تصور مي گيرند كه شبيه به آن هاي اجتماعي قرار مي شخصيت تأثيرراحتي تحت  افراد بهاجتماعي، 
نزديـك بـا شخصـيت     ةگذاري روابط فرااجتماعي و احساس رابطتأثيرن توا مي ،تبليغات شفاهي الكترونيكي ةاساس نظري

 متغيرهاي مستخرج از اين خوشه در جـدول  ةخلاص. گذار را توجيه كردتأثيركننده در بازاريابي  اي بر نگرش مصرف رسانه
  . آمده است 7

  
  



  
 

  4، شماره 1، دوره 1401هاي مديريت رسانه،  بررسي  475

 
  3ة آمده از خوش دست بهمتغيرهاي . 7جدول

  پيوند كلي  استناد منبع  متغير
  23 246(Jin & Phua, 2014)  يابي هويت

  21  167(Labrecque, 2014)  يقصد وفادار
  16  151(Chung & Cho, 2017; Horton & Richard Wohl, 1956)  افراد مشهور ينرخ افشا

  28  269(Lee & Watkins, 2016)  منبع تيجذاب
  20  158(Hwang & Zhang, 2018)  دانش متقاعدسازي
  43  370(Jin & Phua, 2014)  درك منبع اعتبار

  جذابيت اجتماعي 
  جذابيت شغلي

  احساس رابطة مهم
(Rubin & McHugh, 1987) 

69  
15  
20  

158  
145  
201  

  86 (Ferchaud, Grzeslo, Orme & LaGroue, 2018)  هاي محتوا ويژگي
18  

517  
157  

اثربخشي / مشاركت مخاطبان
  18  121 (Munnukka, Maity, Reinikainen & Luoma-aho, 2019)  تأييدهاي برند

  47  437 (Labrecque, 2014)  نيات وفاداري
فيزيكي، جذابيت اجتماعي و جذابيت 

  13  102 (Lee & Watkins, 2016)  نگرش هموفيلي

  16  126 (Kapitan & Silvera, 2016)  يمشاركت، بار شناخت

  متقاعدسازي: 4ة خوش
اسـتفاده   مهـم  يكي از مفاهيم. استمقاله جاي گرفته است كه موضوع اصلي آن متقاعدسازي مخاطب  15در اين خوشه 

كـه   گفتـه شـده اسـت افـراد زمـاني     . ماهرانه با آن اسـت  ةمقابل ةي عوامل متقاعدسازي و نحوها اهداف و تاكتيك ،شده
فرهنـگ،   تأثيرهاي .برند كار مي را بههاي مختلفي  تاكتيك كنند، تلاش ميها  احساس كنند ديگران براي متقاعدسازي آن

. گذار اسـت تأثيرها  تصميم گيري آن ةسواد تبليغاتي، آگاهي از افشاگري تبليغات و ساير موارد در متقاعدسازي افراد و نحو
مثبـت   تـأثير هـا   بر نگرش افراد و ميزان متقاعدسازي آن ،ستها ثابت شده است كه زبان افشاگري پ در اكثر اين پژوهش

. واكنش اسـت  ةو نظري PKM(1( دانش متقاعدسازي ةنظري ،اين خوشه استفاده شده استكه بسيار در  اي دو نظريه. دارد
اطلاعات دارنـد و هنگـامي كـه بـا      متقاعدسازي بارةكنندگان در دانش متقاعدسازي گفته شده است كه مصرف ةدر نظري
نظريـة دانـش   . كننـد  مـي  از آن اسـتفاده  ،شـوند  مـي  هاي فروش مواجـه  ي متقاعدسازي از طريق تبليغات يا پيامها تلاش

يـك هـدف متقاعدكننـده     ،دهند كه يك پيام خاص كنندگان تشخيص مي كند زماني كه مصرف يشنهاد ميمتقاعدسازي پ
محور اقناع تلقي  هدف يشود، بلكه پيام پيام خنثي در نظر گرفته نمي آنكند كه ديگر  اي تغيير مي گونه ، معناي پيام بهدارد
دوسـت ندارنـد    خواهند آزادي انتخاب خود را حفظ كنند و مي طور كلي، مردم دهد كه به ن ميواكنش نشا ةنظري .شود مي

ارائـه   يمـدل  هاي اين خوشه در اغلب مقالهو  استآزمايشي  ، روشبيشترين روشي كه استفاده شده. آن را دستكاري كنند
  . آمده است 8در جدول  4 ةمتغيرهاي خوش ةخلاص. شده است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. The Persuasion Knowledge Model (PKM) 
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  4آمده از خوشة  دست همتغيرهاي ب. 8جدول

  پيوند كلي  استناد منبع  متغير
  15 136  (Friestad & Wright, 1994)  اصلاح نگرش

  15  194  (Wojdynski & Evans, 2016)  اثرهاي موقعيت و زبان افشاگري
  27  234  (De Jans, Cauberghe & Hudders, 2018)  سواد تبليغاتي
  19  209  (De Veirman et al., 2017)  نگرش برند/ تعداد فالوورها

  15  142  (De Veirman & Hudders, 2020)  هاي حمايت شده پست
  17  151  (Evans et al., 2017)  شناخت، نگرش و قصد رفتاري تبليغات

  16  124  (Van Reijmersdal et al., 2016)  هاي مقاومت استراتژي
  16  137  (Boerman, Van Reijmersdal & Neijens, 2012)  دانش متقاعدسازي

  12  107 (Uzunoğlu & Kip, 2014)  ارتباطات برند

  رخدادي واژگان  تحليل هم
گيري ميزان ارتباط محتوايي بـين دو مـورد حتـي     براي اندازه ،رخدادي در متون رخدادي واژگان از الگوهاي هم تحليل هم

زاده  ذوالفقاري، توكلي(كند  استفاده مي كردن موضوعات اصلي و شبكه مفاهيم يك حوزه علمي  برجسته ،پنهان و در نتيجه
رخـدادي   گـذار، از تحليـل هـم   تأثيربازاريابي  ةراي شناخت بهتر مفاهيم حوزب). 1395راوري، ميرزايي، سهيلي و سجاديان 

 634خروجـي،   38كليـدواژه،   1411، تعداد 15حداقل رخداد ويور  افزار وس نرمبا استفاده از . واژگان هم استفاده شده است
 2در شـكل   .خوشـه، مشـاهده شـد    4و در كـل تعـداد    3112هـا   مجموع پيوند و مجموع استحكام پيونـد بـين كليـدواژه   

هـا   كليـدواژه  ةواحـد تحليـل در ايـن مرحلـه هم ـ    . اسـت واژگان، نمـايش داده شـده    ةشبك صورت بههاي مختلف  خوشه
  .است) هاي نويسنده و پلاس كليدواژه(

فركـانس بيشـتر را بـه     ،فراواني كليدواژه بيشـتر و در نتيجـه   ،تري دارند هاي بزرگ موضوعاتي كه دايره ،2 در شكل
 .شبكه اجتماعي اسـت  ةتر در نقش ارتباط قوي ةدهند نشان ،تر باشند كننده ضخيم گذارند و هرچه خطوط متصل نمايش مي

بـا توجـه بـه ايـن شـكل،      . ها بيانگر ارتباط بيشتر به لحاظ محتـوايي اسـت   همچنين موقعيت مكاني و مجاورت كليدواژه
 438بـا   1تـأثير فركـانس و   445اجتماعي بـا   ةعد از آن رسانفركانس، ب 667گذار با تأثيرابتدا بازاريابي  كه استمشخص 
   .دارندبيشترين تكرار و فركانس را  ،فركانس

هـاي   منظور هـدايت و يكپـارچگي جريـان    به ،ويژه بيبليومتريك به ،ندم در ادبيات مرور نظام دهي سازماناز چارچوب 
هـا، بافتارهـا،    مند، ساختاري كـه بتوانـد تمـام جوانـب اعـم از روش      بنابراين براي هر مرور نظام. شود مختلف استفاده مي

  .)2021ليم و همكاران، (واجب است  ،شده ارائه دهد دهي سازمانها را در قالب يك چارچوب  ها و سازه نظريه
ب يافته و تركيبـي از دو چـارچو   چارچوبي سازمان ،رخدادي واژگان استنادي و تحليل هم هاي هم خروجي تحليل زوج

TCM  وADO است.  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Impact 



  4شماره 

“T  بـه ،
 حققـان 

و  سـت 
ائول و   
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شكل 
3 .

چارچوب روابط فرااجتماعي تأثيرگذاران آنلاين بر مبناي بازاريابي تأثيرگذار
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در  .گذارد تأثير مي ياجتماع ةبه رسانخاطب كه در جذب م شود اطلاق مي ييها يژگيبه و :هاي رسانه اجتماعي ويژگي

قابليـت بـه اشـتراك    ( ياجتمـاع  ةرسـان  يها تيو قابل ياجتماع ةدر رسان خاطبانتعامل م تيقابل ،ها يژگيمنظور از و نجايا
  .مدنظر است ...)استفاده، دسترسي وگذاشتن، سهولت 

هاي اجتماعي با توليد محتوا در فواصل زمـاني مشـخص بـه جـذب      به افرادي كه در رسانه: تأثيرگذار هاي فرد ويژگي
تـوان بـه جـذابيت فيزيكـي،      گـذار مـي  تأثيراز ويژگي افراد . شود گفته مي) اينفلوئنسر(گذار تأثيرپردازند، افراد  مخاطب مي

  .اشاره كرد شناختي روانهاي  اعتبار، ميزان تحصيلات و ويژگياجتماعي، 
 اشاره دارد مخاطبو ارزش درك شده  زهيدانش، انگ ،ييتوانا زانيمانند م يتيشخص يها يژگيبه و: هاي مخاطب ويژگي

  .است مؤثرپذيري و واكنش فرد به تبليغات تأثيركه در ميزان 
مشاركت افراد در  ياجتماع برا ايفرهنگ حاكم بر جامعه  ي،كل صورت بهو  هنجارها، ها ، ارزشهااعتقاد زانيبه م: فرهنگ

  . اشاره دارد ياجتماع ة مباحث موجود در رسان
ماننـد   شـناختي  روانهـاي   توانـد شـامل ويژگـي    كه مي كند ميهاي فردي و دروني اشخاص اشاره  به ويژگي: شخصيت

  .باشد... يابي و ، هويتدئاليخود اـ  گرا، تطابق تصوير گرا يا برون درون
  .اشاره دارد... سالان، ارتباط تعاملي و اي، ارتباط با گروه هم به انواع ارتباط رودررو، واسطه :نوع ارتباط

 ـ  تطـابق سـلبريتي   و محصول ـ  توان به تطابق سلبريتي مي ،گذاري محتوا بر مخاطبتأثيرهاي مهم در  مؤلفهاز  :تطابق
  .مخاطب اشاره كرد

  .شود را شامل مي... هاي اجتماعي و هاي مكتوب، رسانه هاي جمعي، رسانه رسانه مانندانواع رسانه : نوع رسانه

  گيري و پيشنهادها نتيجه
دنبال  مند در اين حوزه، پژوهش حاضر به گذار و نبود مرور نظامتأثيربازاريابي  ةتر در حوز بررسي عميق ضرورتبا توجه به 

كـه بـراي يـافتن پيشـايندها،      بـود گـذار  تأثيرگذاران اينستاگرام بر بازاريابي تأثيرروابط فرااجتماعي  مؤثرشناسايي عوامل 
منظور دستيابي به اين هدف، با  به. گرفت انجامهاي پژوهشي ها و خلأ ها، روش رفتاري، نتايج، بافتارها، نظريه هاي تصميم

به شناسايي زيربناهاي اصلي و با استفاده از تحليـل   ،استنادي هم هاي مند بيبليومتريك و تحليل زوج استفاده از مرور نظام
 آوسـاينس  هـاي لازم از پايگـاه معتبـر وب    داده. رخدادي واژگان به شناسايي روندهاي موجود در اين حوزه پرداخته شد هم
در . تحليـل شـد  ) آر اسـتوديو ( نويسـي آر  برنامه افزار نرمو پكيج بيبليومتريكس  ويور افزار وس نرمآوري و با استفاده از  جمع

هـاي   در قسـمت تحليـل زوج  . راسـتناد معرفـي شـدند   پ ةعلمي، پـنج كشـور و پـنج نويسـند     ةبخش تحليل عملكرد حوز
 تيدرك جـذاب ( شـناختي  روانعوامـل   ليتحل. 2؛ گذارتأثيربازاريابي  .1: دست آمد بدين ترتيب به چهار خوشه ،استنادي هم
   .متقاعدسازي. 4؛ يو روابط فرااجتماع يتعامل فرااجتماع .3؛ مخاطب يريپذتأثيربر  مؤثر...) اعتبار منبع و ،يكيزيف

 ةرخـدادي واژگـان، سـه واژ    در بخـش تحليـل هـم    .شوندهاي اصلي حوزه استخراج  در اين بخش سعي شد تا سازه
اهميت و روندهاي  ةدهند كه نشان بيشترين فركانس و تكرار را داشتند» تأثير« و »اجتماعي ةرسان«، »گذارتأثيربازاريابي «
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 با اقتباس از چارچوب ليم و همكـاران و  TCMو  ADOدر نهايت با تلفيق چارچوب . استگذار تأثيربازاريابي  ةاخير حوز

همـان طـور كـه ديـديم     . گرفته شده در اين حوزه شناسايي شـدند  كار به هاي هد كه در آن نظريش، چارچوبي ارائه )2021(
هـا و   ، روشهـا  نعتكشـورها، ص ـ  ،از نظر بافتـار . اند شناسي تبليغات بوده روان ةدر حوز ،گرفته شده كار به يها هبيشتر نظري
كننـدگان،   گذار، دنبالتأثيربازاريابي  فرايندكنندگان در  ترين مشاركت كنندگان در اين حوزه شناسايي شدند و مهم مشاركت

لوئنسر ماركتينگ يك استراتژي بازاريابي است كه از نفوذ افراد كليـدي يـا   از آنجا كه اينف. هستندها  گذاران و سازمانتأثير
، 2؛ اسـكات 2008، 1هايس(كند  يا تصميم خريد مصرف كنندگان استفاده مي/رهبران عقيده براي هدايت، آگاهي از برند و

در . هـا نقـش حيـاتي دارد    آندر ترغيب برندها و بازاريابان براي پيگيـري دقيـق    ،گذارتأثيرهاي ذاتي فرد  ويژگي). 2015
هـاي   هـا سـازه   تـرين آن  و مهـم  نخستين. شوند هاي پيشين در چهار طبقه ارائه هاي پيشين سعي شد تا سازه قسمت سازه

پـذيري  تأثيرمربـوط بـه    شـناختي  روانهاي پيشين مرتبط با عوامـل   ، سپس سازهاستگذار تأثيرپيشين مرتبط با بازاريابي 
 ةتـرين يافت ـ  مهـم . هاي پيشين متقاعدسازي مخاطب ارائه شـده اسـت   سازه ،تر از همه ي و مهممخاطب، روابط فرااجتماع

تـوان بـه ايـن نتيجـه رسـيد كـه        مي ،تر طور وسيع ها به بندي آن هاي پيشين و طبقه پژوهش اين است كه با بررسي سازه
هـاي   ، ويژگي)2022 ،4و بنگر ليبر(اجتماعي  ةهاي رسان ، ويژگي)2018 ،3منكويتروفو  جفارووا(گذار تأثير هاي فرد ويژگي
هاي روابـط فرااجتمـاعي    و ويژگي) 2022، 6بابلان و همكاران(هاي مخاطب  ، ويژگي)2022 ،5نگ و همكارانئوچ(محتوا 

رفتـاري   هاي در چارچوب به تصميم ،بعد از آن. گذارندتأثيرهاي پيشين بازاريابي  ترين سازه از مهم ،)2022او و همكاران،  (
گيـري و توسـعه    دهد، ارائه شده است كه در اين پژوهش شـكل  كه در انواع عملكرد يا عدم عملكرد رفتاري را توضيح مي

ريزي شده، تعامل با مخاطـب و مشـاركت در خلـق     با توليد محتواي منظم و برنامه وروابط فرااجتماعي توصيه شده است 
خروجي  عنوان بهگذار تأثيرافزايش اثربخشي بازاريابي  ،در نهايت .استپذير  نزديك با مخاطب امكانة محتوا و ايجاد رابط

) عـاطفي ( و وفـاداري بـه برنـد   ) رفتاري( آفريني ارزش برند ، هم)شناختي( آگاهي از برند ةگذار از جنبتأثيربازاريابي  فرايند
هـاي پيشـين،      بررسـي سـازه   انعنو به، TCMو  ADOچارچوب  دو اصلي اين پژوهش تلفيق ةنتيج. شناسايي شده است

ي هـا  يكي ديگر از نوآوري. هاي قبلي ديده نشده است كه در پژوهش استگذار تأثيربازاريابي  ةو پيامدهاي حوز ها تصميم
گـذار، مخاطـب، روابـط فرااجتمـاعي و     تأثيراعم از فرد  ،گذارتأثيربازاريابي  فرايندبه عوامل دخيل در  ينگر پژوهش، كلي

  . كه اين بررسي در مطالعات قبلي وجود ندارد استاعتبار 
چون همعواملي شود  ذكرشده، مشاهده مي هاي پژوهشيحائز اهميت در چارچوب اين است كه با توجه به خلأ ةنكت

خصـوص   به ،گذارتأثيرهاي بازاريابي  تواند كمك بسزايي در فعاليت مانند هوش مصنوعي كه مي فناوريفرهنگ، پيشرفت 
توجه به بافتارها چه  ،بنابراين نوآوري ديگر اين چارچوب .شده استشناسايي و پيشنهاد  ،توا داشته باشدسازي مح شخصي
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1. Hayes 
2. Scott 
3. Djafarova & Trofimenko 
4. Bérail & Bungener 
5. Cheung et al. 
6. Balaban et al. 
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چـه بافتارهـاي پيشـنهادي     و كننده، تطبيق محتـوا و رسـانه   بافتارهاي موجود در ادبيات مانند محصول، شخصيت مصرف

دلبائر و همكـاران،  ( اند به كمبود آن اشاره كردهكه پژوهشگران ديگر نيز  استمانند فرهنگ و هوش مصنوعي  ،چارچوب
روابط  تأثير، علاوه بر TCMو  ADOخصوص تلفيق دو چارچوب  چارچوب نظري، به ةدر پژوهش حاضر با توسع. )2021

عنـوان نقـش    سن، شخصيت، جنسيت، نـوع اينفلوئنسـر و فرهنـگ بـه     تأثيرگذار، به بررسي تأثيرفرااجتماعي بر بازاريابي 
هـاي   متغيرهاي بررسي شده در ايـن پـژوهش و پـژوهش    ةهمچنين با مقايس. و توسعه مباحث فوق پرداخته شد تعديلگر

  . اند زمان بررسي نشده طور هم تاكنون به اين موارد شود كه پيشين، مشخص مي
ايجـاد   توانند از طريـق  مديران مي. ن و هم براي مديران به همراه داردااين پژوهش كاربردهايي هم براي متخصص

راستاست، ارزش مورد نياز را براي مخاطـب   ها هم هاي اجتماعي كه با علايق و نيازهاي مشترك آن هاي ارتباطي رسانه روش
گيـري روابـط فرااجتمـاعي، حـس تعامـل و مشـاركت        هاي اساسي شكل توانند با در نظر گرفتن مؤلفه مديران مي. خلق كنند

كننده، بـه خلـق    توانند با استفاده از هوش مصنوعي و بررسي الگوي رفتاري مصرف يها م همچنين آن. مخاطب را برانگيزانند
هـاي مخاطـب نيـز     ويژگي صورت كلي توجه به احساسات، شخصيت و به. محتواي ارزشمند خصوصي براي مشتري بپردازند
بـر  . دارد تـأثير چرا كه توجه به اين موضوعات، بر درك مخاطب از برند  ؛مبحث مهمي است كه مديران بايد بررسي كنند

  : اين سه نكته، فرايند بازاريابي تأثيرگذار را بهبود بخشندتوانند با توجه به  مديران مي اين اساس
 ؛ مثال انتخاب اينفلوئنسر مناسب براي ،هاي منبع ويژگي .1

راه ارتباطي و گرفتن بازخور و متناسـب بـا بـازار     عنوان به ،ياجتماع ةهاي رسان  توجه به كانال مناسب و ويژگي .2
 ؛هدف

 .ها محتواي متناسب با نياز آن ةكننده و ارائ توجه به نياز مصرف .3

يكـي از ايـن   . هـاي نيـز دارد   هـا، محـدوديت   پـژوهش حاضـر ماننـد ديگـر پـژوهش      ،با توجه به مسائل گفته شده
ي متفـاوت، بـه   وجو جستتوانند با استراتژي  هاي آتي مي پژوهش .است وجو جستها براي  انتخاب كليدواژه ،ها محدوديت

استراتژي  همچنين،بر مستندات مستخرج از پايگاه داده و  هاي بيبليومتريك  تحليلچرا كه  ؛نتايج متفاوتي دست پيدا كنند
در  وجـو  جستبنابراين  كرده است؛آوساينس تمركز  وب ةعلاوه، پژوهش فعلي تنها بر پايگاه داد به. مبتني است وجو جست

بـا توجـه بـه اينكـه     . شـود  هاي هر دو پايگاه داده پيشنهاد مي يا تركيب داده 1چون اسكوپوسهم يهاي ديگر پايگاه داده
 ...و 3، گفـي 2چـون، بيبكسـل  همافزارهـا   نـرم  سـاير آر استوديو استفاده كرده اسـت،   ويور و وس افزار از نرمحاضر ش هپژو
  .علمي در آينده كمك كند ةويرسازي حوزتواند به تص مي
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  منابع
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مطالعـات ملـي و كتابـداري سـازمان      .يدانـش فن ـ  يثبـت اختـراع در آشكارسـاز    يها پروانه واژگان يرخداد هم لياز تحل
  . 159 -147، )3(23اطلاعات، 
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