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Abstract 
The purpose of this research is to present a qualitative model of the use of social media 
influencers in the behavior of consumers in the luxury cosmetics industry. According 
to its purpose, the research method is practical, and in terms of implementation, it is 
qualitative, based on the foundation's data method. The statistical population of the 
research includes 15 managers of advertising companies with at least 5 years of work 
experience, managers of online stores in social media and university professors in the 
field of marketing management who had research. The sample size was conducted 
with the logic of theoretical sampling and judgmental method and through semi-
structured interviews of experts in the field of advertising, and the interviews 
continued until reaching theoretical saturation. A semi-structured interview was used 
to collect information. MAXQDA software was used to code the data. The results 
showed that social media marketing had a total of 11 factors and 93 components 
extracted and identified. Identified factors include: causal conditions (changes in the 
way of marketing, technological changes, people's biological changes), central 
phenomenon (the process of using social media influencers), background and 
background factors (characteristics of social media influencers, brands), intervening 
factor (government factors, social insight from social media), strategic factor (using 
different marketing strategies, measuring influencers' advertising success), 
consequence (advertising effectiveness). 
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Extended Abstract 
Introduction 
Recently, social media channels that have visual content, simple search and quick response 
have become increasingly popular (Masuda et al, 2022). The amount of time people spend on 
social media channels has also increased significantly (Arora et al, 2019). The reduction of 
advertisements in traditional media has led to the growth of social media strategies such as 
marketing with influential people (Bhaumik & Meng, 2022). In fact, the goal of marketing 
through influential people is to find a suitable person who can be a good ambassador for 
introducing the brand and his audience will become potential customers of the respective 
brand (Kim & Kim, 2022). Influential marketing is a type of marketing in which direct 
communication is not established with the audience and messages are not sent directly to the 
audience (Zedan & Salem, 2016). Instead, companies choose the key people of the audience 
community and convey their messages to the audience through them (Zhang & Huang, 2022). 
Marketing through influential people can also market diverse products and services, which 
affects the credibility gained over time (Farivar & Wang, 2022). Luxury goods are part of a 
new social protocol in which one's identity and self-esteem are determined by visible brands 
(Cho et al, 2022). Luxury is defined as the highest level of authentic brands including several 
physical and psychological values. The fundamental motives for acquiring luxury brands are 
related to interpersonal aspects as well as hedonic factors (Wiedmann, Hennigs & Siebels, 
2009). Competition in luxury brands is increasing day by day in the current market (Botonaki 
et al, 2016). In this competitive scene, luxury brands must understand the attitudes and values 
of their customers in order to survive, because customers are looking for values beyond 
ordinary products when consuming luxury goods (Lou et al, 2022). 
Based on this, the current research is looking for an answer to this question: What is the 
qualitative pattern of using social media influencers in the behavior of consumers in the 
luxury cosmetics industry? 
 
Theoretical framework 
Social media 
These days, when we talk about social media on the Internet, we are actually talking about a 
virtual and intangible type of human communication network (Nekmahmud et al, 2022). 
Social media has attracted billions of active users and accumulated masses of users that are 
increasing exponentially (Gutierrez et al, 2023). Online social media sites usually include a 
set of user accounts where registered members can post information that they want to share 
with others (Khodayari et al, 2021). Users are generally involved with two concepts of 
creating new content or content created by others (Chegini, 2021). 
 
Advertising through influencers 
Today, based on the attraction marketing methodology, what is important for marketing 
managers is to convert the visitor into a customer, then into a loyal customer, and finally into 
a promoter (Sajadi et al, 2015). To achieve this goal, various techniques are used, of which 
marketing through influential people or influencer marketing is one of them (Shekarchi & 
Valikhani, 2021). In fact, influence marketing is a branch of marketing that focuses on the 
potential of influential and famous people to direct the brand message to a larger market 
(Chan et al, 2023). 
Ren et al, (2023) investigated the effectiveness of endorsement by different social media 
influencers: the moderating effect of brand competence and warmth. The researchers' findings 
show that endorsements from influencers who take on an entertaining role attract more 
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engagement (in terms of views, likes, and comments) than endorsements from influencers 
who are informative. 
Yeik et al, (2022) have conducted a study under the title of effective social media marketing: 
the moderating role of materialism. The results show that the trustworthiness and expertise of 
social media influencers are important predictors for the purchase intention of followers. 
Furthermore, the moderating effect of materialism on the relationship between attractiveness 
and purchase intention is significant. It is noteworthy that the effect of attractiveness on 
purchase intention is greater when materialism is high. 
 
Research methodology 
According to its purpose, the research method is applicable, and qualitative in terms of 
implementation, with an exploratory nature. The data theory of the foundation was used in 
this research. The statistical population of the research consists of 20 specialists, experts and 
knowledgeables in the field of social media marketing, and university professors; and 
sampling was done using the logic of theoretical sampling and judgmental method, with a 
total of 15 people were interviewed, and theoretical saturation was achieved from the 14th 
interview onwards. 
 
Research findings 
The research data were analyzed in three main stages: open coding, central coding and 
selective coding. MAXQDA software was used for analysis. The results showed that social 
media marketing had a total of 11 factors and 93 components; extracted and identified. 
Identified factors include: causal conditions (changes in the way of marketing, technological 
changes, people's biological changes), central phenomenon (the process of using social media 
influencers), underlying and background factors (characteristics of social media influencers, 
brand characteristics), the intervening factor (government factors, social insight from social 
media), the strategic factor (use of different marketing strategies, measuring the success of 
influencers' advertisements), the consequence (advertising effectiveness). 
 
Conclusion 
The purpose of this research is to present a qualitative model of the use of social media 
influencers in the behavior of consumers in the luxury cosmetics industry. The results of this 
research are consistent with the results of Shekarchi & Valikhani (2021), Naghash et al, 
(2021), Kim & Kim (2022), Tahirah et al, (2020), Venus et al, (2019), Arora et al, (2019) 
Shoja et al, (2022), Khodayari et al, (2021), Arora et al, (2019). The model strategies of using 
social media influencers in the behavior of consumers of the luxury cosmetics industry 
include the use of different marketing strategies and measuring the success of influencers' 
advertisements. Businesses without a proper strategy for marketing through social media may 
publish posts on social media without a specific goal and just to complete the assignment, 
without knowing what goals they are pursuing or who the target audience is. With this 
method, no results will be obtained from social media marketing. For this reason, they must 
determine a specific strategy for the progress of the work. Social media is always evolving 
with the emergence of new platforms and the addition of different features to the platforms. 
Marketing in social media, like any profession, expertise or strategy, has its own advantages 
that make people who are looking to create or develop their business enter this field. 
According to the results obtained from the research, it is suggested: 
1) Increasing the skills of managers and employees of the brand marketing unit, increasing the 
experience and knowledge of managers and employees of the marketing unit, paying attention 
to the policy, and type of management of brand managers. 
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2) Production of products in line with customer interests. 
3) Polite treatment of influencers in social media, use of correct words and observance of 
social etiquette in providing valuable content for customers. 
4) Serious attention of Influencers to the originality of the content and non-copying and 
imitating the content created by others, as well as transparency and non-hiddenness during 
advertising. 
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  ها:كليد واژه
 هاي اجتماعىرسانه

  رفتار مصرف كنندگان
  لوازم آرايشى و بهداشتى

  بازاريابي
  تبليغات

  چكيده
كنندگان هاي اجتماعى در رفتار مصرفهدف اين پژوهش ارائه الگوى كيفي استفاده از تاثيرگذاران رسانه

باشد. روش پژوهش با توجه به هدف آن، كاربردي و از حيث صنعت لوازم آرايشى و بهداشتى لوكس مي
 نفر از مديران  15باشد. جامعه آماري پژوهش شامل شيوه اجرا، كيفي، بر مبناي روش داده بنياد مي

هاي اجتماعي هاي اينترنتي در رسانهسال سابقه كار باشند، مديران فروشگاه 5هاي تبليغاتي با حداقل شركت
گيري باشد. حجم نمونه با منطق نمونهيو اساتيد دانشگاهي رشته مديريت بازاريابي كه تحقيقاتي داشتند، م

هاي نيمه ساختاري از متخصصين حوزه تبليغات انجام شد و نظري و روش قضاوتي و از طريق مصاحبه
ساختاريافته  ها تا دستيابي به اشباع نظري ادامه داشت. براي گردآوري اطلاعات از مصاحبه نيمهمصاحبه

استفاده گرديد. نتايج نشان داد كه بازاريابي  MAXQDAنرم افزار استفاده شد. براي كدگذاري داده ها از 
مولفه استخراج و شناسايي شد. عوامل شناسايي شده شامل:  93عامل و  11رسانه هاي اجتماعي در مجموع 

شرايط علي (تغيير در نحوه بازاريابي، تغييرات فناورانه، تغييرات زيستي مردم)، پديده محوري (فرايند 
هاي هاي تاثيرگذاران رسانهاي و بسترساز (ويژگيهاي اجتماعى)، عامل زمينهز تاثيرگذاران رسانهاستفاده ا

هاي اجتماعي)، عامل گر (عوامل دولتي، بينش اجتماعي از رسانههاي برند)، عامل مداخلهاجتماعي، ويژگي
ت تاثيرگذاران)، پيامد هاي مختلف بازاريابي، سنجش موفقيت تبليغاراهبردي (استفاده از استراتژي

  باشد.(اثربخشي تبليغات) مي
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 مقدمه

 طور به برخوردار هستند سريع واكنش و ساده جستجوي بصري، محتواي از اجتماعي كه هايهاي رسانهكانال تازگي، به

    صرف اجتماعي هايرسانه هايكانال در افراد كه زماني ). مدتMasuda et al, 2022اند (شده محبوب ايفزاينده
 سبب سنتي، هايرسانه تبليغات در ). كاهشArora et al, 2019است ( يافته افزايش توجهي قابل طور به كنند نيزمي

 ). درBhaumik & Meng, 2022است ( شده تاثيرگذار افراد با بازاريابي مانند اجتماعي هايرسانه هاياستراتژي رشد

 و باشد برند معرفي براي خوبي سفير بتواند كه است مناسبي فرد يافتن تاثيرگذار، بازاريابي از طريق افراد هدف واقع
نوعي از بازاريابي است  ). بازاريابي تاثيرگذارKim & Kim, 2022شوند ( مربوطه برند يمشتريان بالقوه وي، مخاطبان

 Zedanشود (صورت مستقيم به مخاطبان ارسال نميها بهشود و پيامكه در آن به طور مستقيم با مخاطبان ارتباط برقرار نمي

& Salem, 2016هاي خود را از طريق پيام كنند وها افراد كليدي جامعه مخاطبان را انتخاب مي). در عوض، شركت   
)، مشاهير افرادي هستند كه Lee et al, 2022). از نظر (Zhang & Huang, 2022رسانند (ها به گوش مخاطبان ميآن

اند جايگاهي محوري در فرهنگ معاصر كسب كنند و در بين اند و توانستهشهرت زيادي را در جامعه به دست آورده
بندي توان به سه گروه مختلف طبقه) تأييد كنندگان را ميHudders & De Jans, 2022ظر (اند. از نافراد، شناخته شده

افراد مشهور. تاييدكنندگان غيرمتخصص افراد با ) 3كارشناسان و ) 2تأييد كنندگان غير متخصص (غيرفني)، ) 1كرد: 
شود. كارشناسان، افرادي هستند فاده ميهاي ساختگي يا ناشناخته هستند كه در تبليغ از آنها در نقش سخنگو استشخصيت

). در بسياري از Leung et al, 2022دانند (اي خاص ميكه جامعه هدف آنها را دارندگان دانش تخصصي در زمينه
تواند بيش از يك نوع تأييد كننده باشد. به عبارت شوند. شخص ميجوامع، اين افراد الگوهاي موفقيت در نظر گرفته مي

 ). بازاريابي از طريق افرادKoay et al, 2022تواند هم فردي متخصص و هم فردي مشهور باشد (يديگر، شخص م

 تأثير زمان طول در شده كسب اعتبار بر كه بپردازد، متنوع و خدمات محصولات بازاريابي به تواندمي همچنين تاثيرگذار

تكل جديد اجتماعي است كه در آن هويت و ). كالاهاي لوكس بخشي از يك پروFarivar & Wang, 2022گذارد (مي
). لوكس را به عنوان بالاترين سطح برندهاي Cho et al, 2022شود (هاي قابل مشاهده تعيين ميعزت نفس فرد با مارك

هاي بنيادي براي دستيابي به برندهاي لوكس با كنند. انگيزهمعتبر شامل چندين ارزش فيزيكي و روان شناختي تعريف مي
). رقابت Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2009هاي لذت گرايي مرتبط است (هاي بين فردي و همچنين عاملجنبه

). در اين صحنه رقابت Botonaki et al, 2016روز در بازار كنوني رو به افزايش است ( در برندهاي لوكس روز به
خود را درك كنند، زيرا مشتريان در مصرف كالاهاي هاي مشتريان ها و ارزشبرندهاي لوكس براي بقاء بايد نگرش

استفاده از  تأثير به كمي ). مطالعاتLou et al, 2022هايي فراتر از محصولات معمول هستند (دنبال ارزش لوكس به
خصوص ارائه  در شواهد اند وپرداخته ) بر رفتار مصرف كنندگان برندهاي لوكسSMIهاي اجتماعى (تاثيرگذاران رسانه

كنندگان صنعت لوازم آرايشى و بهداشتى ) در رفتار مصرفSMIهاي اجتماعى (الگوي استفاده از تاثيرگذاران رسانه
 با كه هستيم آن پي در كننده،رفتار مصرف در ادبيات هاشكاف اين پوشش منظور به مطالعه، اين در .لوكس وجود ندارد

هاي تاثيرگذاران رسانه هايها و مولفهكليدي مرتبط با ويژگي هايو سنجه هاشاخص كيفي هايروش از استفاده
همچنين طبق  كنيم. بررسي و شناسايي اجتماعى را در رفتار مصرف كنندگان صنعت لوازم آرايشى و بهداشتى لوكس

رايي و بر گهاي انجام شده از ادبيات و پيشينه تحقيقات داخلي و خارجي، تحقيقي يافت نشد كه در پارادايم كيفيبررسي
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) در رفتار SMI( هاي اجتماعىاساس استراتژي پژوهشي تئوري داده بنياد به ارائه الگوي استفاده از تاثيرگذاران رسانه
مصرف كنندگان صنعت لوازم آرايشى و بهداشتى لوكس بپردازد و اين الگو را شناسايي و بررسي نمايد. بر اين اساس 

 رفتار در اجتماعى هايرسانه تاثيرگذاران از استفاده ئوال است: الگوى كيفيپژوهش حاضر در جستجوي پاسخ به اين س

  باشد؟لوكس چگونه مي بهداشتى و آرايشى لوازم كنندگان صنعتمصرف
  

  ادبيات نظري
  رسانه اجتماعي

قابل لمس شود در واقع در حال صحبت از نوع مجازي و غير اين روزها وقتي صحبت از رسانه اجتماعي در اينترنت مي
). رسانه اجتماعي از ميلياردها كاربر فعال جذب شده و Nekmahmud et al, 2022اي از ارتباطات انساني هستيم (شبكه
      ). Gutierrez et al, 2023هاي انباشته از كاربران تشكيل شده كه به صورت نمايي در حال افزايش هستند (توده
هاي كاربران است كه اعضاي ثبت شده اي از حسابعمول شامل مجموعههاي اجتماعي برخط، به طور مهاي رسانهسايت

). كاربران به Khodayari et al, 2021خواهند با ديگران به اشتراك بگذارند (توانند اطلاعاتي قرار دهند كه ميدر آن مي
). دليل Chegini, 2021طور كلي با دو مفهوم ايجاد محتواي جديد يا محتواي ايجاد شده توسط ديگران درگير هستند (

ها بستري فراهم شده است كه افراد هاي اجتماعي اين است كه با به وجود آمدن اين ابزارها و پلتفرمديگر اهميت رسانه
هاي شغلي بسياري با پيدايش ). فرصتJalal Rajeh, 2022ها كسب درآمد كنند (مختلف بتوانند با استفاده از اين پلتفرم

هاي سنتي ندارند؛ مانند اينكه در هايي دارند كه شغلهاي شغلي مزيتايجاد شده است و اين فرصت هاي اجتماعيرسانه
)، Naghash et al, 2021توان به صورت دوركاري انجام داد (بعضي مشاغل نياز به حضور فيزيكي نيست و مي

ند، فروش محصول خود به هر هاي ديگر شامل كاركردن و كسب درآمد با يك وسيله ساده مانند گوشي هوشممزيت
هاي مهم هاي اجتماعي مانند روبرد و..... اين مزيتكسي در هر جايي كه هست، پيدا كردن شغل مناسب خود در رسانه

). اهداف بسيار زيادي را Tahirah et al, 2020هاي اجتماعي در زندگي روزمره ما قرار بگيرد (باعث شده است رسانه
  ):Kim & Kim, 2022ترين آنها عبارتند از (اجتماعي مجازي نام برد كه برخي از مهم هايتوان براي رسانهمي

  فراهم كردن بستري براي اينكه افراد بتوانند نظرات خودشان را با ديگران به اشتراك بگذارند.
هاي بعدي استفاده ريزيهتوان از آنها براي آناليز جامعه و برنامايجاد يك پايگاه داده از كاربران و خصوصيات آنها كه مي

  نمود.
  ايجاد رفاه و امكانات بيشتر براي سرعت بخشيدن به انتقال اطلاعات.

  هاي خودش را مطرح نمايد.به وجود آمدن نوعي عدالت و برابري كه هر فرد بتواند ايده
  آشنا نمودن جوامع مختلف با آئين و رسوم يكديگر.

  
 هاي اجتماعيبازاريابي در رسانه

كنند و در ايجاد ارتباط فردي با هاي بازاريابي يك شركت ايفا ميهاي اجتماعي نقش مهمي را در هنگام فعاليترسانه
هاي ). رسانهJalal Rajeh, 2022دارند (ها براي مشتريان در جهت خريد آنها قدم برميمشتريان سازمان و ارائه فرصت
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سازند كه اين، يك نكته مهم در دنيايي است كه وقت بسيار با ارزش مي اجتماعي دسترسي آسان به سازمان را نيز مقدور
هاي اجتماعي را با هاي اجتماعي در سراسر جامعه، محققان استفاده از رسانه). با تعميم رسانهSajadi et al, 2015است (

هاي اجتماعي استفاده افراد جامعه از رسانهكنند، چه تعدادي از هاي اجتماعي استفاده ميبررسي اينكه چرا مردم از رسانه
هاي اجتماعي هاي اجتماعي چه مقدار از زمان خود را صرف گشت و گذار در رسانهكنند و استفاده كنندگان از رسانهمي
هاي اجتماعي براي ) پس استفاده از بازاريابي از طريق رسانهPeymanizad et al, 2022دهند (كنند، مدنظر قرار ميمي

). يك برند خوب و با كيفيت بالا، منجر Seyedin & Yaghuti Niyat, 2014ايجاد يك مشتري متعهد بسيار مهم است (
 Venus etهاي اجتماعي به مشتريان نشان داده شود (تواند از طريق رسانهشود، اين امر مهم ميبه تعدد مشتريان متعهد مي

al, 2019 هاي اجتماعي با محصول آشنا شده و تبديل كه مشترياني كه از طريق رسانه). توجه به اين نكته بسيار مهم است
شوند، در طول ساليان مديد از محصولات استفاده كرده و استفاده از اين محصول را نيز به به يك مشتري متعهد مي

و با كيفيت است كه ديگران توصيه خواهند كرد. اين استفاده با مدت زمان طولاني به واسطه وجود يك برند با ارزش 
  ).Shekarchi & Valikhani, 2021كند (معني پيدا مي

  
  تبليغات از طريق افراد تاثيرگذار

اي آنچه كه براي مديران بازاريابي اهميت دارد اين است كه طي فرآيندي شناسي بازاريابي جاذبهامروزه بر اساس روش
 ,Sajadi et alو در نهايت به يك ترويج كننده تبديل كنند ( بازديدكننده را به مشتري، سپس وي را به مشتري وفادار

شود كه بازاريابي از طريق افراد تاثيرگذار يا هاي مختلفي به كار برده مي) براي دستيابي به اين هدف، تكنيك2015
اي از ر شاخه). در واقع بازاريابي تاثيرگذاShekarchi & Valikhani, 2021اينفلوئنسر ماركتينگ يكي از آنها است (

ي بازاريابي است كه بر پتانسيل افراد با نفوذ و سرشناس براي هدايت پيام برند، به يك بازار بزرگتر تمركز دارد رشته
)Chan et al, 2023 در اين روش بازارياب به جاي بازاريابي مستقيم براي گروهي از مشتريان، با افراد سرشناس و يا با .(

كند و آنها نيز در قبال دريافت وجه يا خدمات در راستاي انتشار پيام آن با آنها قرارداد منعقد ميگيرد و نفوذ ارتباط مي
كنندگان ). اينفلوئنسرها، شامل رهبران فكري و عقايد مصرفDo Yuon & Hye-Young, 2021كنند (برند فعاليت مي

صول يا برند خاص را با خود دارند. از سويي كنندگان به سوي محهستند و توانايي هدايت تمايلات و ترجيحات مصرف
). اينفلوئنسرها با Singh et al, 2020هاي ديگر تبليغاتي بازدهي بيشتري دارد (ديگر اينفلوئنسر ماركتينگ نسبت به روش

ند دهكنندگان را در اختيار صاحبين برندها قرار مياعتمادي كه بين طرفداران خود دارند، ارتباطات موثرتر با مصرف
)Do Yuon & Hye-Young, 2021.( كند تا با استفاده از يك بازاريابي اينفلوئنسري فرصتي براي برندها ايجاد مي

 & Sokolova( اي از مخاطبان معرفي كننداستراتژي بازاريابي مناسب، جذاب و خوش ساخت، خود را به طيف گسترده

Kefi, 2020كنند دقيقاً با احساسات ار براي تبليغ محصولاتشان استفاده مي). برندهايي كه از افراد سرشناس و تاثيرگذ
توانند روي مخاطبان خود كنند. افراد سرشناسي كه طرفدارهاي زيادي دارند خيلي راحت ميمخاطبانشان بازي مي

  ).Lin et al, 2021تاثيرگذار باشند (
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  پيشينه پژوهش
)Ren et al, 2023 هاي اجتماعي: تأثير تعديل كننده شايستگي و گرمي برند را تاثيرگذاران مختلف رسانه) اثربخشي تأييد

رسان و هاي اجتماعي، يعني اطلاعبندي جديد براي تاثيرگذاران رسانهمورد بررسي قرار دادند. اين تحقيق يك طبقه
هاي محققين نشان كند. يافتهبررسي مي كند و تأثير نوع تاثيرگذار بر تعامل و فروش آنلاين راكننده، معرفي ميسرگرم

گيرند، تعامل بيشتري (از نظر تعداد بازديدها، كننده را بر عهده ميهاي اينفلوئنسرهايي كه نقش سرگرمدهد كه تاييديهمي
 كنند.رسان هستند، جذب ميهاي تاثيرگذاراني كه اطلاعها و نظرات) نسبت به تاييديهلايك

)Yeik et al, 2022كننده ماترياليسم انجام هاي اجتماعي: نقش تعديلاي تحت عنوان بازاريابي تاثيرگذار رسانهالعه) مط
هاي اجتماعي كه با اعتماد، جذابيت و تخصص، همراه اند. هدف اين تحقيق بررسي تأثير اعتبار اينفلوئنسرهاي رسانهداده

   شود، بوده است. در اين تحقيق از نظران آشكار ميكنندگگرايي، بر قصد خريد دنبالكننده ماديبا اثرات تعديل
داده قابل  191ها از كاربران اينستاگرام استفاده شد. در مجموع آوري دادههاي آنلاين خود مديريتي براي جمعسنجي

) تجزيه و تحليل PLS-SEMاستفاده جمع آوري و با استفاده از مدل سازي معادلات ساختاري حداقل مربعات جزئي (
هاي مهمي براي كننده بينيهاي اجتماعي پيشدهد كه قابليت اعتماد و تخصص اينفلوئنسرهاي رسانهشد. نتايج نشان مي
گرايي بر رابطه بين جذابيت و قصد خريد معنادار كننده ماديكنندگان است. علاوه بر اين، اثر تعديلقصد خريد دنبال

  د خريد زماني كه مادي گرايي بالا باشد، بيشتر است.است. قابل توجه است كه تأثير جذابيت بر قص
)Kim & Kim, 2022( هاي اجتماعي به عنوان يك كانال بازاريابي جديد: تمركز بر به مطالعه ظهور اينفلوئنسرهاي رسانه

 نقش بهزيستي روان شناختي و مسئوليت اجتماعي ادراك شده در ميان مصرف كنندگان، پرداختند. اين تحقيق تجربي
شناختي، وفاداري و هاي اجتماعي، دوستي درك شده، بهزيستي روانهاي تاثيرگذار رسانهروابط ساختاري بين ويژگي

ها از هاي اجتماعي بررسي كرد. يافتهمسئوليت اجتماعي ادراك شده تاثيرگذاران را با تمركز بر ديدگاه كاربران رسانه
در ايالات متحده، نشان داد كه دوستي درك شده به طور قابل توجهي  هاي اجتماعيداده مربوط به كاربران رسانه 388

تحت تأثير شباهت زباني، شباهت علاقه و خود افشايي قرار دارد، اما تأثير معناداري بر بهزيستي روانشناختي ندارد. علاوه 
تي روان شناختي به طور بر اين، دوستي درك شده به طور قابل توجهي بر بهزيستي روان شناختي و وفاداري، و بهزيس

هاي اجتماعي مسير را از بهزيستي قابل توجهي بر وفاداري تأثير گذاشت. در نهايت، مسئوليت اجتماعي تاثيرگذاران رسانه
  كند.شناختي به وفاداري تعديل ميروان

)Shoja et al, 2022 به طراحي و تبيين مدل ارزيابي بازاريابي تاثيرگذار با تاكيد بر مصرف كالاهاي ورزشي ايراني در (
شناسي كيفي مبتني بر نظريه داده بنياد، به منظور منظور تحقق هدف از روشهاي اجتماعي پرداختند. از اين رو به رسانه

هاي فر از متخصصان مديريت ورزشي، بازاريابي و رسانهن 19استخراج نتايج بهره گرفته شد و با انجام مصاحبه با 
مدل «هاي اصلي، مقوله پذيري با ساير مفاهيم و مقولات و ارتباط عميق با مقولهاجتماعي، با توجه به ميزان اشتراك

خص به عنوان پديده محوري پژوهش مش» هايِ اجتماعيگيري بازاريابي تاثيرگذاران ورزشي رسانهارزيابي و اندازه
هاي اوليه و اطلاعات پژوهش استخراج و گزاره به عنوان داده 891هاي دريافتي، بالغ بر گرديد. با بررسي مصاحبه

تر به عنوان نتايج حاصل از مقوله انتزاعي 26مفهوم كلي و  151آوري گرديد. سپس در مرحله كدگذاري باز، جمع
 6هاي حاصل از سه مرحله كدگذاري باز، محوري و انتخابي فتهها شناسايي شد و بر اساس تحليل و بررسي ياكدگذاري
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گر، اي، شرايط مداخلهمقوله اصلي در پارادايم كدگذاري محوري شامل شرايط علي، پديده محوري، شرايط زمينه
يرامون هاي پژوهش نشان داد كه در پكنندگان، يافتهراهبردها و پيامدها پديدار گرديد. بر اساس تحليل نظرات مشاركت

هاي بازاريابي تاثيرگذاران رسانه«اي اي از عوامل وجود دارند كه به عنوان الزامات يا موانع حرفهپديده محوري، دسته
شوند. بنابراين هاي آن محسوب ميبر فرآيند بازاريابي اينفلوئنسرها تأثير گذاشته يا به عنوان پيامدها و خروجي» اجتماعي
 ن عوامل و عناصر در تحقق اهداف بازاريابان و صاحبان كالاهاي ورزشي ايراني اهميت دارد.گيري و ارزيابي اياندازه

)Shekarchi & Valikhani, 2021هاي اجتماعي بر قصد خريد آنلاين از طريق هاي تاثيرگذاران رسانه) به تأثير ويژگي
وشاك چرم در اينستاگرام) پرداختند. جامعه نقش ميانجي نگرش به تبليغ و برند (مورد مطالعه: دنبال كنندگان صفحات پ

عنوان نمونه با نفر از آنها به  200كنندگان صفحات پوشاك چرم در اينستاگرام بوده كه آماري پژوهش شامل دنبال
ها از پرسشنامه اند. در اين پژوهش براي گردآوري دادهگيري غيرتصادفي در دسترس انتخاب شدهاستفاده از روش نمونه

سازي معادلات ساختاري بر مبناي روش حداقل مربعات جزئي ده شده است. آزمون فرضيات با استفاده از روش مدلاستفا
)SEM-PLSهاي اينفلوئنسرها بر قصد خريد هاي پژوهش حاكي از آن بود كه كليه ويژگي) انجام شده است. يافته

أثير معناداري بر قصد خريد آنلاين داشته، نگرش به برند كه نگرش به تبليغ تآنلاين تأثير معناداري داشته است. درحالي
هاي آشنايي، اعتماد و علاوه، نتايج بيانگر تأثير معنادار ويژگيتأثير معناداري بر قصد خريد آنلاين نداشته است. به

  خوشايند بودن بر قصد خريد آنلاين از طريق نقش ميانجي نگرش به تبليغ بوده است.
)Ghasemi et al, 2021 به چگونگي روابط توليد محتواي كاربرساز در اينستاگرام با تاكيد بر رابطه اينفلوئنسر و فالوور (

ي دهي به توليدات كاربرساخته با تاكيد بر رابطهي شرحي از عوامل مرتبط در شكلپرداختند. هدف اين پژوهش ارائه
ده شده و اطلاعات مورد نياز با برگزاري سه نشست اينفلوئنسر و فالوور است. در اين پژوهش از روش توصيفي استفا

گروهي متمركز با كاربران فعال اينستاگرام گردآوري و با استفاده از تكنيك تحليل تماتيك تحليل شده است. پس از 
ي كانونيِ مشاركت ي اصلي مرتبط با توليد كاربرساز احصاء شد و اين مقولات حول مقولهمقوله 11كدگذاري اطلاعات 

بندي گرديد. پس از كدگذاري عناصر مؤثر بر توليدات كاربر محور در بين كاربران  معي در توليد محتوا صورتج
شوند ي اينستاگرام ميگذارند و در نهايت منجر به حفظ شبكهمقوله اصلي كه بر توليدات كاربر محور اثر مي 12ايراني به 

  بندي شدند.توجه بين فالوور و اينفلوئنسر صورت و شناسايي شدند و حول مقوله كانوني چرخه دوراني
  

  روش پژوهش
از نظريه داده بنياد  باشدروش پژوهش با توجه به هدف آن، كاربردي و از حيث شيوه اجرا، كيفي، با ماهيت اكتشافي مي

ازاريابي نفر از افراد متخصص، كارشناسان و خبرگان مطلع در حوزه ب 20استفاده شد. جامعه آماري پژوهش شامل 
گيري نظري و روش قضاوتي مندي از منطق نمونهگيري با بهرهباشند و نمونههاي اجتماعي و اساتيد دانشگاهي ميرسانه

به بعد اشباع نظري حاصل شد. معيار  14نفر از خبرگان اين حوزه مصاحبه شد كه از مصاحبه  15انجام گرفت و در كل با 
هاي سال سابقه كار باشند، مديران فروشگاه 5هاي تبليغاتي با حداقل مديران شركتانتخاب اين خبرگان اين بود كه از 

درصد مصاحبه  40هاي اجتماعي و اساتيد دانشگاهي رشته مديريت بازاريابي كه تحقيقاتي داشتند، بود. اينترنتي در رسانه
 50تا  41درصد بين  63سال،  40تا  30درصد مصاحبه شوندگان رده سني بين  30درصد زن بودند.  60شوندگان مرد و 
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 7سال و  20تا  11درصد  53درصد از آنها سابقه كاري بين يك تا ده سال،  40سال به بالا بودند. 51درصد  7سال و 
سال به بالا داشتند. جهت گردآوري اطلاعات در زمينه مباني نظري و ادبيات تحقيق موضوع، از منابع  20درصد سابقه 

هاي مورد نياز و نيز از شبكه جهاني اطلاعات استفاده شده است. در زمينه مطالعات ميداني از الات، كتاباي، مقكتابخانه
 رضايت با هامصاحبه و متغير بود دقيقه 120 تا 60 بين مصاحبه هر هاي نيمه ساختاريافته استفاده شد. مدت زمانمصاحبه

 اطلاعات اطمينان ماندن محرمانه مورد در كنندگانشركت به و ضبط صوت، ضبط دستگاه از استفاده با كنندگانشركت

شد.  انجام اطلاعات) تأييد منظور به دوم بار و گردآوري اطلاعات منظور به (يكبار نوبت در دو هاشد. مصاحبه داده
جزيه و هاي تحقيق در سه مرحله اصلي كدگذاري باز، كدگذاري محوري و كدگذاري انتخابي تحليل شدند. براي تداده

  استفاده شده است. MAXQDAتحليل از نرم افزار 
  

 هاي پژوهشيافته

 كنندگان صنعتمصرف رفتار در اجتماعى هايرسانه تاثيرگذاران از استفاده سؤال اصلي تحقيق اين بود كه الگوى كيفي

پرسش فرعي: عوامل و لوكس چگونه است؟ براي پاسخ به اين پرسش ابتدا لازم بود كه به  بهداشتى و آرايشى لوازم
 بهداشتى و آرايشى لوازم كنندگان صنعتمصرف رفتار در اجتماعى هايرسانه تاثيرگذاران از هاي اصلي استفادهشاخص

اي انجام گرفت، در طول ساختار يافتههاي نيمه لوكس كدامند؟ پاسخ داده شود. براي پاسخ به اين پرسش مصاحبه
مصرف رفتار در اجتماعى هايرسانه هايي همچون: تعريف شما از تاثيرگذارانپرسشكنندگان به مصاحبه شركت

 كنندگان صنعتمصرف رفتار در اجتماعى هايرسانه تاثيرگذاران از كنندگان چيست؟ به نظر شما چه عواملي بر استفاده

 از دهنده الگوي استفاده هاي تشكيلها و شاخصلوكس تأثير دارد؟ به نظر شما مولفه بهداشتى و آرايشى لوازم

اند؟ و.... پاسخ لوكس كدام بهداشتى و آرايشى لوازم كنندگان صنعتمصرف رفتار در اجتماعى هايرسانه تاثيرگذاران
  هاي مصاحبه در سه گام تحليل شدند كه به شرح زير است:دادند. داده

هاي ضبط شده را به صورت شروع كند همه مصاحبهها را گام اول، كد گذاري باز: محقق قبل از اينكه كدگذاري داده
اي دست نوشته اول روي كاغذ نوشته و يك بار هم مجدداً مصاحبه را گوش كرده و با دست نوشته مقايسه كرد تا جمله

 310تعداد  .تايپ نموده و مصاحبه را كدگذاري نمود Wordافزار ها را در نرماز قلم نيافتاده باشد، سپس دست نوشته
ها استخراج شد كه همين تعداد كد اوليه نيز به دست آمد. با حذف كدهاي تكراري له كليدي (مفهوم) از متن مصاحبهجم

  كد استخراج شد. 93و ادغام كدهاي مشابه تعداد 
هاي توليد شده در مرحله كدگذاري باز است. گام دوم، كد گذاري محوري: هدف از اين مرحله برقراري رابطه بين طبقه

هاي اصلي نيستند كه در نهايت براي تشكيل ها هنوز مقولهبندي شدند. با اين حال، اين مند دستهاي باز به طور نظامكده
كد باز  93تر يكپارچه شوند، به طوري كه نتايج تحقيق، شكل نظريه پيدا كنند. در اين گام يك آرايش نظري بزرگ

بندي كدهاي باز و كدگذاري ) دسته 1ندي شد. جدول شماره (بكد محوري دسته  32استخراج شده در گام اول به 
  دهد.محوري را نشان مي
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  بندي كدهاي باز و استخراج كدهاي محوري. دسته1جدول 
  كد باز  كد محوري

  جذابيت تاثيرگذاران

  خوش چهره
  شيك پوش
  محبوب بودن
  تعداد پيروان

  پيروان -تاثيرگذار وابستگي عاطفي

  تاثيرگذارتخصص 

  مهارت ارتباطي بالا
  تاثيرگذار -تناسب محصول

  خلاق و نوآور بودن
  توانايي نفوذ در ديگران

  قابل اعتماد بودن تاثيرگذاران

  اعتبار تاثيرگذاران
  صداقت تاثيرگذاران

  برخورد مؤدبانه تاثيرگذاران
  شخصيت مثبت تاثيرگذاران

  مديران و كاركنان برند
  مديران و كاركنان واحد بازاريابي برندمهارت 

  تجربه و دانش مديران و كاركنان واحد بازاريابي
  سياست و نوع مديريت مديران برند

  عوامل داخلي برند
  نوع و ميزان مدرن بودن
  سياست شبكه سازي برند

  توليد محصولات همسو با علايق مشتري

  تمايل به برند
  طراحي خوب برند
  مطلوبيت برند
  جذابيت برند

هاي جديد نسبت به نگرش
  بازاريابي

  هاي جديد بازاريابيانواع روش
  هاي قديمي بازاريابيدلزدگي از روش

  دسترسي اختصاصي به محتوا

هاي مزيت تبليغات در رسانه
  اجتماعي

  ديده شدن سريع تبليغات
  هزينه پايين تبليغات

  هاي اجتماعيرسانهراحتي تبليغات در 
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  هاي جديدرشد تكنولوژي
  هاي مبتني بر وبتكامل فناوري
  هاي اجتماعيظهور رسانه

  پذيرش ارتباطات آنلاين از طرف مردم

  هاي مخابراتيزيرساخت
  سرعت اينترنت
  پهناي باند اينترنت

  هاي مخابراتيارتقاء شبكه

  تغيير سبك زندگي
  مدگرايي

  روشن فكري
  محافظه كاري

  گيري خريدتغيير سبك تصميم

  مصرف كننده آگاه به كيفيت بالا
  مصرف كننده آگاه از مد
  مصرف كننده لذت جو

  مصرف كننده هيجاني و بي دقت

  توسعه مالي برند
  افزايش نرخ بازگشت سرمايه

  افزايش سهم بازار
  تمايل به پرداخت بيشتر

  ابقاء برند نزد مشتري
  ايجاد حس اعتماد به برند

  افزايش آگاهي نسبت به برند

  توسعه مشتريان برند
  جذب مشتريان جديد
  ايجاد مشتري وفادار

  افزايش تعامل با مشتري

  هاگذاريسياست
  فيلترينگ

  هاي اجتماعيوضع قوانين مختص بازاريابي رسانه

  اقتصاد
  جامعه افراد اقتصادي وضعيت
  در بازار حاكم اقتصادي شرايط

  ميزان بودجه برندها جهت تبليغات

  تكنولوژي رسانه اجتماعي
  اجتماعي رسانه گستردگي

  هاي اجتماعيسهولت در استفاده از رسانه
  هاي اجتماعي براي عمومدر دسترس بودن رسانه

  تأثير هنجارهاي اجتماعي بر تبليغات  محيط اجتماعي
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  هاي اجتماعي بر تبليغاتارزشتأثير 
  تأثير دين بر تبليغات

ارزيابي اثربخشي تبليغات 
  تاثيرگذاران

  ميزان فروش
  تعداد صفحات بازديد شده

  گيري درگيري مخاطباندازه
  نرخ پرش

  ميزان اشتراك گذاري
  تعداد كامنت ها

استفاده از تاثيرگذاران مختلف در 
  تبليغات

  اسپانسري بلاگرهاتبليغات 
  تبليغات توسط سلبريتي ها
  استفاده از واينرها در تبليغات

  هاي مختلفاستفاده از تكنيك
  توليد محتوا

  اي محتواتكنيك توليد خوشه
  تكنيك آسمان خراش در توليد محتوا

  تكنيك محتواي هميشه سبز

  مشخص كردن استراتژي
  بلندمدتمدت و تعريف اهداف كوتاه

  ريزي صحيحبرنامه

  پيدا كردن پلتفرم مناسب
  توجه به محصول يا خدمات
  توجه به ويژگي پلتفرم
  بودجه تعيين شده

  ارزيابي پيروان
  رشد هفتگي و ماهانه فرد تاثيرگذار
  پراكندگي دنبال كننده در طول زمان

  انتخاب شخص مناسب
  حوزه كاري تاثيرگذار

  هاماندگاري و تاثيرگذاري تبليغات چهرهميزان 
  شناخت مخاطب هدف فرد تاثيرگذار

  تماس مستقيم با فرد تاثيرگذار
  بررسي منش تاثيرگذار

  اي بودن تاثيرگذاربررسي ميزان حرفه

  مذاكره در مورد قرار داد
  پرداخت مستقيم براي تبليغات
  فروش مبتني بر كميسيون

  رايگانهاي نمونه

  هاي خلاقانه در تبليغايده
  آزادي عمل در ساخت محتوا

  همبستگي بين برند و فرد تاثيرگذار
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  نساختن محتواي مصنوعي

  رصد كمپين
  هاآناليز كردن داده

  در گوگل آناليتيكس UTM Trackingسنجش 

  تاثيرگذاران چندگانه
  هاي ديگريتاثيرگذاران ديگر در پلتفرم

  ها و بازيگران تلويزيونيخوانندگان، مدل
  

هاي آنها پرداختـه شـد و   گام سوم، كدگذاري انتخابي: در اين تحقيق در كدگذاري باز، به پديد آوردن مفاهيم و ويژگي
كنند. در كدگـذاري محـوري،   سپس كوشش شد تا مشخص شود كه چگونه مفاهيم در طول بعدهاي تعيين شده تغيير مي

هاي اصلي نيستند كـه در نهايـت بـراي تشـكيل     ها هنوز مقولهبندي شدند. با اين حال، اينمند دستهبه طور نظامكدهاي باز 
تر يكپارچه شوند، به طوري كه نتايج تحقيق، شكل نظريه پيدا كنند. كدگذاري انتخابي فرآينـد  يك آرايش نظري بزرگ

ه سازي و بهبودبخشي نظريه در كدگذاري انتخابي از طريق يكپارچه سازي و بهبود كدهاي محوري است. فرآيند يكپارچ
 11كد محوري در  32هاي نظري است. در اين تحقيق هاي شخصي در خصوص ايدهبندي از طريق يادنوشتفرآيند دسته

در ايـن مرحلـه جهـت اسـتخراج كـدهاي محـوري و كـدهاي         Maxqdaافـزار  بندي شدند. خروجي نرمكد انتخابي دسته 
  شوند.ها ارائه ميمطابق شكلانتخابي 

  
  بندي كدهاي محوري و استخراج كدهاي انتخابي. دسته2جدول 

  كدهاي انتخابي  كدهاي محوري
  جذابيت تاثيرگذاران

  تخصص تاثيرگذار  هاي اجتماعيهاي تاثيرگذاران رسانهويژگي
  قابل اعتماد بودن تاثيرگذاران
  مديران و كاركنان برند

  عوامل داخلي برند  برندهاي ويژگي
  تمايل به برند

  هاي اجتماعيمزيت تبليغات در رسانه  تغيير در نحوه بازاريابي  هاي جديد نسبت به بازاريابينگرش
  هاي مخابراتيزيرساخت  تغييرات فناورانه  هاي جديدرشد تكنولوژي

  گيري خريدتغيير سبك تصميم  تغييرات زيستي مردم  تغيير سبك زندگي
  توسعه مالي برند

  ابقاء برند نزد مشتري  اثربخشي تبليغات
  توسعه مشتريان برند
  عوامل دولتي  هاسياست گذاري
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  اقتصاد
  محيط اجتماعي  هاي اجتماعيبينش اجتماعي از رسانه  تكنولوژي رسانه اجتماعي

  گيري درگيري مخاطباندازه  تبليغات تاثيرگذارانسنجش موفقيت   ارزيابي اثربخشي تبليغات تاثيرگذاران
  هاي مختلف توليد محتوااستفاده از تكنيك  هاي مختلف بازاريابياستفاده از استراتژي  استفاده از تاثيرگذاران مختلف در تبليغات

  مشخص كردن استراتژي

  اجتماعى هايرسانه تاثيرگذاران از فرايند استفاده

  پلتفرم مناسبپيدا كردن 
  ارزيابي پيروان

  انتخاب شخص مناسب
  تماس مستقيم با فرد تاثيرگذار
  مذاكره در مورد قرار داد

  هاي خلاقانه در تبليغايده
  رصد كمپين

  تاثيرگذاران چندگانه
  

  شود:كيودا براي كدهاي انتخابي و كدهاي محوري كلي ارائه ميدر انتها خروجي نرم افزار مكس
  

  
  هاي تحقيق. خروجي نرم افزار مكس كيودا كدگذاري محوري و انتخابي داده1شكل 

 
 شود. الگوي كدگذاري، روابطاين مرحله همچنين مشتمل بر ترسيم يك نمودار است كه الگوي كدگذاري ناميده مي

  ).Kersul, 2005كند (نمايان ميگر و پيامدها را اي و مداخلهمابين شرايط علي، راهبردها، شرايط زمينهفي
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  كنندگانمصرف رفتار در اجتماعى هايرسانه تاثيرگذاران از . مدل پارادايمي استفاده2شكل 

  
  هاي حكمي (قضايا) پژوهشگزاره

  آيند:هاي مراحل كدگذاري قضاياي زير به دست ميبر پايه مولفه
 تاثيرگذاران از ر در نحوه بازاريابي، شرايط علي براي استفاده: تغييرات زيستي مردم، تغييرات فناورانه و تغيي1قضيه 

  شوند.كنندگان محسوب مي مصرف رفتار در اجتماعى هايرسانه
هاي مختلف بازاريابي و سنجش موفقيت تبليغات تاثيرگذاران، كنشي براي فرايند : راهبردهاي استفاده از استراتژي2قضيه 
  اجتماعى است. هايرسانه تاثيرگذاران از استفاده

هاي برند، زمينه و بستري خاص را براي تحقق راهبردهاي هاي اجتماعي و ويژگيهاي تاثيرگذاران رسانه: ويژگي3قضيه 
  كنند.هاي مختلف بازاريابي و سنجش موفقيت تبليغات تاثيرگذاران ايجاد مياستفاده از استراتژي

هاي اجتماعي و عوامل دولتي، بستري عام را براي تحقق راهبردهاي بينش اجتماعي از رسانهگر : شرايط مداخله4قضيه 
  آورند.هاي مختلف بازاريابي و سنجش موفقيت تبليغات تاثيرگذاران فراهم مياستفاده از استراتژي

گر رگذاران، شرايط مداخلههاي مختلف بازاريابي و سنجش موفقيت تبليغات تاثي: راهبردهاي استفاده از استراتژي5قضيه 
هاي اجتماعي و هاي تاثيرگذاران رسانهاي ويژگيهاي اجتماعي و عوامل دولتي و شرايط زمينهبينش اجتماعي از رسانه

  هاي برند، پيامد اثربخشي تبليغات را در پي خواهند داشت.ويژگي
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 بحث و نتيجه گيري

هاي طور خاص در حوزه تبليغات رسانهآرايشي و بهداشتي بههاي توليدكننده محصولات هاي اخير شركتدر سال
اند و با استفاده از ترفندهاي تبليغاتي مختلف مانند ارائه جوايز، استفاده از افراد مشهور و... در اجتماعي ورود كرده

 از استفاده اند تا كاربران ايراني را جذب كالاهاي خود نمايند. هدف اصلي پژوهش ارائه الگوى كيفيكوشش بوده

لوكس بوده است. با توجه به  بهداشتى و آرايشى لوازم كنندگان صنعتمصرف رفتار در اجتماعى هايرسانه تاثيرگذاران
هاي اجتماعي نحوه تعامل و برقراري ارتباط با افراد را كاملاً بازسازي كرده است. اين مطالعات انجام شده، رشد رسانه

هاي هاي علي الگوي استفاده از تاثيرگذاران رسانهتسهيل دسترسي و نفوذ بيشتر دارند. مولفهها نقش مهمي در عامل
اجتماعى در رفتار مصرف كنندگان صنعت لوازم آرايشى و بهداشتى لوكس شامل تغييرات زيستي مردم، تغييرات فناورانه 

هاي اجتماعي به يكي از د زماني برسد كه رسانهكرها پيش هيچ كس باور نميباشند. سالمي و تغيير در نحوه بازاريابي
ها حضور نداشته باشد. امروزه با شود كه در اين رسانهنيازهاي اصلي بشر تبديل شود. ولي امروزه كمتر كسي پيدا مي

گيري نسل جديدي از ابزارهاي گسترش كاربردهاي فناوري اطلاعات و ارتباطات در زندگي روزمره، شاهد شكل
ستيم كه امكانات بيشتري را براي روابط متقابل، مذاكره، گفتگو و به طور كلي ارتباط دو سويه فراهم آورده اينترنتي ه

هاي اجتماعي توان گفت پيشرفت تكنولوژي و افزايش ضريب نفوذ اينترنت در جهان باعث شد تا رسانهاست. در واقع مي
ي اجتماعي به دليل داشتن كاربر زياد، تاثيراتي بر زندگي و هابه ابزاري انكار ناپذير تبديل شوند. بنابراين رسانه

هاي اجتماعي و فعاليت مستمر در آن، سبك زندگي و فرهنگ مردم به وجود آمدن رسانهگذارند. با كار مردم ميوكسب
هاي يرگذاران رسانههاي علي الگوي استفاده از تاثتغيير كرد. با مطالعات انجام شده و مرور ادبيات تحقيق در مورد مولفه

اجتماعى در رفتار مصرف كنندگان صنعت لوازم آرايشى و بهداشتى لوكس، پژوهش حاضر از نظر مؤلفه تغييرات زيستي 
)، Shoja et al, 2022)، و از نظر مؤلفه تغييرات فناورانه با تحقيقات (Peymanizad et al, 2022مردم با تحقيق (

)Khodayari et al, 2021) ،(Arora et al, 2019) و از نظر مؤلفه تغيير در نحوه بازاريابي با تحقيقات (Shoja et al, 

2022) ،(Shekarchi & Valikhani, 2021) ،(Arora et al, 2019( .همخواني بيشتري داشته است  
 و آرايشى لوازم كنندگان صنعت مصرف رفتار در اجتماعى هايرسانه تاثيرگذاران از هاي زمينه ساز الگوي استفادهمولفه

باشند. با عموميت يافتن تجارت هاي برند ميهاي اجتماعي و ويژگيهاي تاثيرگذاران رسانهلوكس شامل ويژگي بهداشتى
اجتماعي و رشد سريع بازارهاي متنوع تجارت اجتماعي، بازاريابان بايد به دنبال راهبردهاي متنوعي جهت مطابقت با 

هاي اجتماعي روشي همي از بازار باشند. بازاريابي در شبكهها و به دست آوردن سشرايط رقابتي تنگاتنگ در اين شبكه
ها برسند. مشتريان در حال حاضر از اندازها و مشتريوكارها در هر اندازه است تا بتوانند به چشمقدرتمند براي كسب

اطبان ارتباط برقرار ها در تعامل هستند و اگر مستقيماً از طريق بسترهاي اجتماعي با مخهاي اجتماعي با برندطريق رسانه
ها از دست خواهند رفت. رشد و نفوذ روز افزون فضاي مجازي، تاثيرهاي زيادي را در زندگي روزمره ما داشته نشود، آن

هاي تبليغ، توليد محتوا و درآمد از طريق فضاي مجازي گوشه كوچكي از تاثيرات بزرگ كه قبلاً وجود نداشتند. روش
شوند، با قرار دادن تبليغات در اينستاگرام براي . افرادي كه به عنوان تاثيرگذار شناخته ميهاي اجتماعي استاين رسانه

كنند. ها نيز كمك ميكنند، به افزايش فروش آنكسب و كارهاي مختلف، علاوه بر اين كه براي خود درآمد كسب مي
ليغات در اينستاگرام به صورت جذاب دارند؛ منظور هاي اجتماعي و تباينفلوئنسرها توانايي بالايي در توليد محتوا در شبكه
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از محتواي جذاب، محتوايي است كه نظر مخاطبان را به خود جلب كند. نكته بسيار مهم ديگري كه اغلب افراد از آن بي 
پردازند. خبرند اين است كه تمامي اينفلوئنسرها، استراتژي توليد محتواي بسيار دقيقي دارند و طبق آن به توليد محتوا مي

استراتژي توليد محتوا براي اينفلوئنسرها بسيار مهم و حياتي است، بنابراين تركيبي از پشتكار، توليد محتوا و استراتژي 
كه براي اشخاص تاثيرگذار يا  هاييترين ويژگيترين دليل موفقيت يك اينفلوئنسر باشد. از مهمتواند مهممحتوا مي

ها به اين خاطر هاي مرتبط با خريد ديگران است؛ آنها در تاثيرگذاري بر تصميمتوانايي آن توان برشمرد،اينفلوئنسرها مي
نظر و با تجربه هايشان به عنوان فردي صاحبتوانايي تأثير گذاشتن بر ديگران را دارند كه در حوزه كاري مرتبط با فعاليت

توانند به كار بگيرند، شبكه اجتماعي است؛ جايي نظور ميشوند. بهترين ابزاري كه اشخاص تاثيرگذار به اين مشناخته مي
توانند در آن به تعداد زيادي از مخاطباني دسترسي داشته باشند كه براي نظرشان (نظر اشخاص تاثيرگذار) ارزش كه مي
هاي يرگذاران رسانههاي زمينه ساز استفاده از تاثاند. پس از مطالعات انجام شده و مرور ادبيات تحقيق در مورد مؤلفهقائل

هاي اجتماعى در رفتار مصرف كنندگان صنعت لوازم آرايشى و بهداشتى لوكس، پژوهش حاضر از لحاظ مؤلفه ويژگي
 Shekarchi & Valikhani, 2021) ،(Naghash et al, 2021) ،(Kimهاي (هاي اجتماعي با پژوهشتاثيرگذاران رسانه

& Kim, 2022) ،(Tahirah et al, 2020،( )Venus et al, 2019) و (Arora et al, 2019( .همخواني دارد  
 آرايشى لوازم كنندگان صنعت مصرف رفتار در اجتماعى هايرسانه تاثيرگذاران از گر الگوي استفادههاي مداخلهمولفه

مديريت دولتي اي كه باشند. در دورههاي اجتماعي و عوامل دولتي ميلوكس شامل بينش اجتماعي از رسانه بهداشتى و
هاي اجتماعي ممكن است به انجام بسياري از كاركردها با منابع كمتر هايي مواجه است، رسانهاز نظر منابع با چالش

هاي سنتي در بسياري از ها ممكن است نقش مكملي براي روشهاي اجتماعي توسط دولتكمك كنند. استفاده از رسانه
جويي در منابع، پول و زمان شود. كنند داشته باشد و موجب صرفهماندهي ميها را سازها يا خدماتي كه آنفعاليت

دهند تا عنوان بازيگران نهادي يا بازيگران سياسي (ازجمله مسئولين) اجازه ميها به هاي اجتماعي به دولتابزارهاي رسانه
هايي كه اغلب باً به همه از جمله آنهاي اجتماعي تقريطور مكرر و جامع با شهروندان تعامل داشته باشند. رسانهبه

ها و انتقادات خود را به مقامات دولتي منتقل راحتي نظرات، توصيهدهند كه به شود اين امكان را ميصدايشان شنيده نمي
ه كنند، بدهند تا از بازخوردي كه از شهروندان دريافت ميها اجازه ميهاي اجتماعي به دولتحال، رسانه كنند. در عين

ها براي هاي اجتماعي راه را براي دولتترتيب، رسانهاين عنوان ورودي براي بهبود خدمات عمومي استفاده كنند. به 
هاي كنند. ابزارهاي رسانهگري رضايت شهروندان از خدمات عمومي هموار ميتوليد مشترك خدمات عمومي و ميانجي

ان در فرآيندهاي حل مشكل، مشاركت جامعه، جمع سپاري، هاي جديدي را براي مشاركت شهرونداجتماعي فرصت
هاي اجتماعي با تحقيقات كنند. پژوهش حاضر از لحاظ مؤلفه بينش اجتماعي از رسانهمشاوره و همكاري فراهم مي

)Shoja et al, 2022) ،(Khodayari et al, 2021) ،(Arora et al, 2019(  و از لحاظ مؤلفه عوامل دولتي با تحقيق
)Shoja et al, 2022.نزديكي بيشتري داشته است (  

 و آرايشى لوازم كنندگان صنعت مصرف رفتار در اجتماعى هايرسانه تاثيرگذاران از محوري الگوي استفاده مقوله
كاربران باشد. با توجه به گسترش روز افزون اجتماعى مي هايرسانه تاثيرگذاران از لوكس شامل فرايند استفاده بهداشتى
تري در سراسر جهان، نياز هاي اجتماعي محبوب همچون اينستاگرام، اكثر برندها براي دستيابي به مخاطبان گستردهرسانه

هاي اجتماعي دارند. به عبارت ديگر بازاريابي تاثيرگذار يا به بازاريايي تاثيرگذار از طريق اينفلوئنسرها در اين رسانه
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كند تا با استفاده از يك استراتژي بازاريابي مناسب، جذاب و خوش براي برندها ايجاد مياينفلوئنسر ماركتينگ فرصتي 
اي از مخاطبان معرفي نمايند. برندهاي بسياري وجود دارند كه هاي اجتماعي، خود را به طيف گستردهساخت در رسانه

هاي هر اند. استراتژيو شناخته شده براي همكاري خود با اينفلوئنسرها براي توسعه و گسترش محصولات خود، معروف
آل باشد، در برند با برند ديگر متفاوت است. ناگفته نماند كه ممكن است يك اينفلوئنسر براي تبليغ يك نام تجاري ايده

تر عمل كند. با مطالعات انجام شده و مرور ادبيات تحقيق در مورد حالي كه اينفلوئنسر ديگري براي برند ديگري موفق
 و آرايشى لوازم كنندگان صنعت مصرف رفتار در اجتماعى هايرسانه تاثيرگذاران از ه محوري الگوي استفادهمقول

اجتماعى، در هيچكدام از  هايرسانه تاثيرگذاران از لوكس، پژوهش حاضر از نظر مؤلفه فرايند استفاده بهداشتى
 از بوده است. راهبردهاي الگوي استفادهتحقيقات پيشين مشاهده نشده و نوآوري پژوهش حاضر نيز در همين 

لوكس شامل استفاده از  بهداشتى و آرايشى لوازم كنندگان صنعت مصرف رفتار در اجتماعى هايرسانه تاثيرگذاران
باشند. كسب و كارها بدون داشتن يك هاي مختلف بازاريابي و سنجش موفقيت تبليغات تاثيرگذاران مياستراتژي

هاي اجتماعي ممكن است بدون هدف خاصي و فقط از روي رفع تكليف، براي بازاريابي از طريق رسانهاستراتژي مناسب 
كنند يا اينكه مخاطب هدف هاي اجتماعي منتشر كنند، بدون اينكه بدانند چه اهدافي را دنبال ميهايي را در رسانهپست

هاي اجتماعي كسب نخواهد شد. به همين دليل، براي نهاي از بازاريابي رساآنها چه افرادي هستند. با اين روش، نتيجه
هاي جديد و اضافه شدن هاي اجتماعي با پيدايش پلتفرمپيشرفت كار بايد يك استراتژي مشخص تعيين نمايند. رسانه

صص هاي اجتماعي، مانند هر حرفه، تخها، همواره در حال تكامل است. بازاريابي در رسانههاي مختلف به پلتفرمويژگي
شود افرادي كه به دنبال ايجاد و يا توسعه كسب و كار خود هستند، يا راهكاري مزاياي خاص خود را دارد كه باعث مي

 ,Arora et alهاي مختلف بازاريابي با تحقيق (وارد اين حوزه شوند. پژوهش حاضر از لحاظ مؤلفه استفاده از استراتژي

  ) نزديكي بيشتري داشته است.2019
 بهداشتى و آرايشى لوازم كنندگان صنعت مصرف رفتار در اجتماعى هايرسانه تاثيرگذاران از الگوي استفاده پيامدهاي

هاي اجتماعي، به ميزهاي شرط بندي براي هاي رسانهباشد. تبليغات در بزرگترين پلتفرملوكس، اثربخشي تبليغات مي
ر مؤثر براي دستيابي به مشتريان بالقوه و وسوسه كردن آنها به برندها تبديل شده است. زيرا نشان داده است كه روشي بسيا

توان آنها را بيشتر به سمت تبديل سوق داد. همين مساله سبب شده است كه سمت قيف بازاريابي است. جايي كه مي
-يمها و محصولات و خدماتشان و همچنين در تصمهاي اجتماعي در ايجاد تصوير ذهني از شركتتاثيرگذاري رسانه

ها تلاش گيري خريد مصرف كنندگان به روندي برجسته در مباحث تبليغات و بازاريابي تبديل شود. اكنون ديگر شركت
كنند با استفاده بهينه از اين ابزارها، حضور خود در بازارها را تقويت كنند و با تمركز بر روندهايي همچون بازاريابي مي

كنندگان را نه فقط به عنوان مشتريان هدف، بلكه به عنوان همكاران صرفهاي جديد، ماجتماعي و اشتراكي در سال
رو، دستيابي به چارچوبي كه امكان سنجش اثربخشي ها در نشر محصولات و خدماتشان در نظر بگيرند. از اينشركت

مع مختلف، از اجتماعي جوا -هاي فرهنگيتبليغات تجاري در فضاي مجازي را ممكن سازند با توجه به تغييرات بافت
اهميت بسياري برخوردار است. پژوهش حاضر از لحاظ مؤلفه اثربخشي تبليغات در هيچكدام از تحقيقات پيشين مشاهده 

  نشده و نوآوري پژوهش حاضر نيز در همين بوده است.
  شود:با توجه به نتايج به دست آمده از تحقيق پيشنهاد مي 
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اريابي برند، افزايش تجربه و دانش مديران و كاركنان واحد بازاريابي، توجه افزايش مهارت مديران و كاركنان واحد باز
  به سياست و نوع مديريت مديران برند.

 توليد محصولات همسو با علايق مشتري.

هاي اجتماعي، استفاده از الفاظ درست و رعايت آداب معاشرت در ارائه محتواي برخورد مؤدبانه تاثيرگذاران در رسانه
 توليد شده با ارزش براي مشتريان.

توجه جدي تاثيرگذاران به اصالت محتوا و عدم كپي برداري و تقليد از محتواي ساخته شده توسط ديگران و همچنين 
 شفافيت و عدم پنهان كاري در هنگام تبليغات.

 ارائه تبليغات سرگرم كننده و جذاب براي مشتريان.

 مشتريان.سعي در افزايش تعامل با 

 افزايش ميزان بودجه برندها جهت تبليغات.

 استفاده از تاثيرگذاران داراي تخصص كافي در زمينه لوازم آرايشي و بهداشتي.

 ايجاد حالات خلقي مثبت در مخاطبان.

 كنندگان و فرايند مصرف لوازم آرايشي و بهداشتي.افزايش درك صحيح از مصرف
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