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Abstract 
In today's digital age, social media has become a prominent medium 
for communication and exerting influence on its users. Influencers 
within these media, thanks to the compelling content they create, not 
only gain widespread recognition but also manage to amass a 
considerable following. This significant number of followers grants 
them a stronger position to shape the opinions and decisions of their 
audience. With the growing number of users on social media 
platforms, companies and marketers have been increasingly focusing 
on attracting customers from these mediums. The undeniable impact 
held by influencers is well recognized by marketers, leading many to 
rely on social media influencers to promote their products. 

On the other hand, possessing a thorough understanding of the 
types of characteristics of influencers and their effect on users, as well 
as having correct knowledge of how to effectively manage social 
media influencer marketing, can greatly enhance the effectiveness of 
product promotion and prevent wastage of time and resources. Today, 
given the increasing preference of individuals, particularly young 
people, for social media platforms like Instagram, the significance of 
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conducting comprehensive research that encompasses all aspects of 
influencers, particularly in terms of their influence on user purchasing 
intent, becomes crucial. If the existing gap in research is not 
addressed, valuable marketing opportunities within these media will 
be squandered. 

 By bridging the research gap and effectively utilizing influencer 
marketing, companies can optimally allocate their marketing budget to 
reach Iranian users on platforms like Instagram. This can be achieved 
by understanding influencer characteristics, including attitude 
homophily, physical attractiveness, social attractiveness, influencer 
credibility, familiarity, compatibility, trustworthiness, perceived 
expertise, parasocial relationships, brand attitude, advertising attitude, 
and hedonistic attitude. 

Iranian users have wholeheartedly embraced Instagram, one of 
the most popular social media platforms, for its free photo and video 
sharing feature. Iranian influencers have effectively utilized Instagram 
to advertise and shape the purchasing decisions of their followers, 
with many even becoming influencers themselves. On the other hand, 
many users may not be fully aware of the various aspects of 
personality traits that directly impact behavioral intentions, thereby 
hindering their ability to make informed decisions for their business 
ventures. By gaining a deeper understanding of the desired 
characteristics and their influence on behavior, individuals can make 
more informed decisions in areas such as advertising and product 
sales, ultimately improving their business outcomes. 

The application of influencer marketing strategy within platforms 
such as Instagram has witnessed growth due to several reasons, 
including the capability for two-way interaction, access to consumer 
needs, and gathering feedback. Additionally, influencer marketing can 
help businesses to expand their following base, cultivate loyal 
customers, and ultimately boost sales, potentially converting 
occasional customers into regular patrons. On the other hand, it is 
crucial to consider that users often follow their favorite influencers on 
social media platforms based on the influencers' personality 
characteristics and the diverse areas in which they create content. In 
order to effectively implement an influencer marketing strategy in 
social media, it is essential to identify which characteristics of 
influencers have a significant impact on users' purchasing intentions. 

In this study, we have identified a set of characteristics of 
influencers as a preliminary factor that influences purchasing 
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intentions among the audience – namely attitude homophily, physical 
attractiveness, social attractiveness, influencer credibility, familiarity, 
compatibility, trustworthiness, perceived expertise, parasocial 
relationships, brand attitude, advertising attitude, and hedonistic 
attitude. By taking these characteristics into account, businesses can 
strategically select influencers who resonate with their target audience 
and effectively boost purchase intentions through their marketing 
efforts. 

The primary objective of this research is to explore the factors 
influencing the purchase intent of users within the context of social 
media influencer marketing, focusing specifically on personality 
characteristics within the Iranian context. The research employs an 
applied approach and adopts a descriptive-analytical perspective, 
utilizing a survey research method to gather data and a causal 
approach to analyze the findings. 

The statistical population for this research comprises Instagram 
social media users in Iran in the year of 1401 (2022), whose exact 
number is uncountable. The research methodology utilized a 
combination of standard questionnaires and valid scientific articles as 
data collection tools. A total of 400 questionnaires were distributed 
among the available Instagram users. The hypotheses of the current 
research were tested using the structural equation modeling method 
based on the partial least squares approach (SEM-PLS). Two software 
programs were employed in data analysis: SPSS and SmartPLS3. 

The results of the study revealed that all the characteristics of 
influencers exhibited a significant impact on users' purchase 
intentions, suggesting that social media influencer marketing 
strategies should be tailored to the characteristics of different types of 
influencers for optimal effectiveness. Ultimately, this research 
examines the impact and relationship between the differing 
personality traits of influencers and the types of influencers in social 
media influencer marketing, which subsequently affects users' 
purchasing intentions. The study culminates by offering practical 
recommendations for maximizing the effectiveness of influencer 
marketing strategies in social media platforms. 

Keywords: Personality Traits of Influencers; Influencer Marketing; 
Social Media; Purchase Intent; Instagram; Users .  
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 نفلوئنسریا یابیکاربران در بازار دیعوامل مؤثر در قصد خر

)موردمطالعه:  یتیشخص یها یژگیاز و یناش یاجتماع یها رسانه

 (رانیدر ا نستاگرامیا یکاربران رسانه اجتماع

 رانیزنجان، ا ،یواحد زنجان، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یدانش   یهما درود

 

  یمحمد یهاد
واحد زنجان، دانشگگاه آزاد  ،یابیبازار تیریمد -یبازرگان تیریمد یدکتر یدانشجو

 رانیزنجان، ا ،یاسلام
 

  چکیده
ها تبنیي   هاي اجتماعی به بستر مناسبی براي تأثیرگذاري گسترده بر کاربران اينن رسنانه امروزه رسانه

ها به بستري براي اينفلوئنسرهاي ايراننی تبنیي  شنیه  عنوان يکی از اين رسانه شیه است. اينستاگرام به

باشنی.  کننیگان خود می صورت میاوم در حال تبلیغات و تأثیرگذاري بر قصی خريی دنبال است که به

هاي اجتمناعی  تخنصیا اينکنه کنیام  از طرفی براي اجراي استراتژي بازاريابی اينفلوئنسنر در رسنانه

ی برخوردار شود از اهمیت به سزاي هاي اينفلوئنسر سبب تأثیرگذاري بر قصی خريی مصاطبان می ويژگی

هناي اينلوئنسنرها گنشنرم همسنوگرا  جنذابیت فیزيکنی  جنذابیت  در پنژوه  حارنر ويژگی است.

اجتماعی  اعتبار اينفلوئنسر  آشنايی  تطابق  قابلیت اعتماد  تصصا درک شیه  روابط فرا اجتماعی  

عنوان مقیمات قصی خريی در نظر گرفتیم.  گرايانه( را به نشرم به برنی  نشرم به تبلیغ و نشرم لذت

باشنی کنه  می 1041کاربران رسانه اجتماعی اينسنتاگرام در اينران در سنال امعه آماري اين پژوه  ج

ها غیر قاب  شمارم است. روم پژوه   پیمايخی بوده و از ابنزار پرسخننامه اسنتفاده شنیه  تعیاد آن

معنادتت  ها با استفاده از میل پرسخنامه در بین کاربران در دسترس توزيع گرديی. داده 044است که 

هاي پنژوه  حناکی از آن بنود کنه  يافتنه ساختاري بر مبناي روم حیاق  مربعات جزئی تحلی  شی.

هاي بازاريابی  کاربران تأثیر معناداري دارد و استراتژي هاي اينفلوئنسرها در قصی خريی تمامی ويژگی

تنظیم شونی. اين پنژوه   هاي انواع اينفلوئنسرها هاي اجتماعی بايی بر اساس ويژگی اينفلوئنسر رسانه
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هاي شصصیتی اينفلوئنسرها و ننوع اينفلوئنسنرها در بازارينابی  درنهايت تأثیر و رابطه بین انواع ويژگی

 دهی. هاي کاربردي ارائه می هاي اجتماعی را مخصا کرده و در پايان پیخنهاد اينفلوئنسر رسانه

ی اینفلوئنسر، رسانه اجتماعی، قصد بازاریاب نفلوئنسرها،یا یتیشخص یها یژگیو :ها واژهکلید

 .خرید، اینستاگرام، کاربران
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 مقدمه

به بستر مناسبی بنراي ارتبناو و تأثیرگنذاري  1هاي اجتماعی امروزه در دنیاي ديجیتال  رسانه

(. از Masuda et al, 2022:1ها تبیي  شیه اسنت گ گسترده بر کاربران و مصاطبان اين رسانه

کننی  علاوه بنر کسنب   واسطه محتوايی که تولیی می ها نیز به اين رسانه 2طرفی اينفلوئنسرهاي

هاي زيادي را به خود جذب نماينی کنه موقعینت برتنري را  کننیه انی دنبال محبوبیت  توانسته

 کننیگانخننان فننراهم نمننوده اسننت هننا در جهننت تأثیرگننذاري بننر مصاطبننان و دنبال بننه آن

هاي اجتمناعی نینز  افزاي  روزافزون کاربران رسنانه(. Marzia.Ingrassia et al, 2022:2گ

ها شنیه اسنت.  ها و بازاريابنان بنراي جنذب مخنتري از اينن رسنانه سبب توجه ويژه شرکت

گذاري عکس و فنیلم  ها  يک پلتفرم رايشان اشتراک عنوان يکی از اين رسانه به 3اينستاگرام

رده است تا جايی که امروزه بیخنتر باشی و در ايران محبوبیت بسیار باتيی را به دست آو می

صورت هیفمنی  میام در حال تبلیغات و تأثیرگذاري بر قصی خريی  اينفلوئنسرهاي ايرانی به

هاي اخیننر کنناربران  (. در سننال2؛ 1044باشنننی گمقیمننی و مهننري   کننننیگان خننود می دنبال

ر به حضور پررنن  باشی و همین امر منج روز در حال افزاي  می اينستاگرام در ايران روزبه

 (.2؛ 1044اينفلوئنسرها در آن شیه است گاردکانی فرد  

هايی همچنون اينسنتاگرام بنه دتين   در رسنانه 0اجراي استراتژي بازارينابی اينفلوئنسنر

کننیگان  دريافنت بنازخورد  متعیدي از قبی  امکان تعام  دوسويه  دسترسی به نیاز مصرف

ها به مختريان  و تبیي  آن 6کننیگان و مصرف 5کننیگان مصاطبان  امکان توسعه پايشاه دنبال

ها با توجه به  اينکه کاربران اين رسانه باشی. از طرفی با توجه به پايیار و ... رو به گسترم می

نمايننی   هاي مصتلفی که اقیام به تولیی محتنوا می هاي شصصیتی اينفلوئنسرها و حوزه ويژگی

کننی  براي اجراي استراتژي بازارينابی اينفلوئنسنر در  اينفلوئنسر موردعلاقه خود را دنبال می

ينفلوئنسر سبب تأثیرگذاري بر قصنی هاي ا هاي اجتماعی  تخصیا اينکه کیام ويژگی رسانه
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Social media 

2. Influencer 

3. Instagram 

4. Influencer marketing 

5. Followers 

6. Consumers 
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 (.Masuda et al, 2022:2شود  از اهمیت به سزايی برخوردار است گ خريی کاربران می

هناي شصصنیتی اينفلوئنسنرها  لذا در پژوه  حارر هیف اصلی  بررسی تأثیر ويژگی

هناي شصصنیتی درک شنیه از  بر قصی خريی بنا در نظنر گنرفتن سنه نقن  مینانجی ويژگی

باشنی. اينن  هاي اجتماعی اينسنتاگرام در اينران می سرها در بازاريابی اينفلوئنسر رسانهاينفلوئن

(: تکنینک 6-2تحلیلنی  بنا گکامننت -پژوه  ازلحاظ هیف کناربردي و از ننوع توصنیفی

باشنی. جامعنه آمناري پنژوه  حارنر کناربران  روم پژوه  پیمايخی و رويکرد علی می

اشی. در پژوه  حارر سه ويژگی اينلوئنسرها گنشنرم ب می 1041ايرانی اينستاگرام در سال 

هناي گقابلینت اعتمناد   همسوگرا  جذابیت فیزيکی  جنذابیت اجتمناعی( باواسنطه و ويژگی

تصصننا درک شننیه  روابننط فننرا اجتمنناعی  نشننرم بننه برنننی  نشننرم بننه تبلیننغ  نشننرم 

نوان مقنیمات قصنی ع صورت مسنتقیم بنه گرايانه  اعتبار اينفلوئنسر  آشنايی و تطابق( به لذت

  بیان نويسنیه(: سنعی شنیه تنا 0-2خريی در نظر گرفته شیه است. در اين پژوه  گکامنت 

با بررسی تأثیر عوام  منذکور و مخنصا شنین نتنايا  راهکارهناي مناسنبی جهنت اتصنا  

 استراتژي مناسب بازاريابی اينفلوئنسر در رسانه اجتماعی اينستاگرام ارائه کنیم.

 طرح مسئله

ها بننا اسننتفاده از  وکارها ملننزم بننه جسننتجوي بهتنرين شننیوه نیناي رقننابتی امننروز  کسنبدر د

هاي اجتماعی براي حفظ و افزاي  سهم بازار خنود  هاي بازاريابی ديجیتال و رسانه استراتژي

طرفنه  (. امروزه شیوه بازاريابی نوين از حالت غیرفعنال يکMasuda et al, 2022:1هستنی گ

هاي اجتماعی  عال دوطرفه تبیي  شیه است و اين امر در بازاريابی رسانهبه حالت تعاملی و ف

 Zhangخوبی محقننق شننیه اسننت گ ها بننه واسننطه تعامنن  و پاسننر کنناربران در ايننن رسننانه به

2022:1   Chang&.) 

فنردي  سنبب تغیینر در رفتنار  عنلاوه بنر تغیینر روابنط بین 1هاي اجتماعی ظهور رسانه 

کننیه و فرآينیهاي مصرف محصوتت و خیمات نیز شیه اسنت. طبنق تکنولنو ي  مصرف

ها  با ايجاد فرصت جستجو و دسترسی آسان به حجم زيادي از اطلاعنات  امکنان  اين رسانه

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Social media 
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هنا  دريافت پیام بین میلیونهاي ارسال و  زمان و فرصت برقراري ارتباو سريع و گفتشوي هم

(. يکنی از 2؛ 1044زاده و همکناران   نفر  منجر به تحول در زنیگی افراد شیه است گعباس

باشنی. بنا افنزاي   هاي اجتمناعی می بهترين بسترها براي بازاريابی  بازاريابی از طريق رسنانه

ا و آپلنود فعاتننه توانننی بنا تولینی محتنو هاي اجتمناعی  کناربران می تولیی محتنوا در رسنانه

هاي شصصی و بررسی محصوتت و خیمات  به سازنیگان پیخرو تبیي  شنونی. اينن  داستان

 ,Masuda et alشنونی گ شننناخته می« هاي اجتمناعی اينفلوئنسنر رسننانه»عنوان  کناربران بننه

هاي مصتلف و موردعلاقه منردم از قبین   (: اين افراد عموماً در زمینه1-1(. گکامنت 2022:1

هنناي  کننننی. بننا ظهننور پلتفرم بننايی  ورزم  سننرگرمی  مسننافرت يننا سیاسننت فعالیننت میزي

انی  هاي اجتمناعی تبنیي  شنیه هاي اجتماعی  اينفلوئنسرها به رهبنران افکنار در رسنانه رسانه

هاي اجتمناعی صنرفاً افنراد  اينفلوئنسنرهاي رسنانه (.Madureira & Alturas, B, 2022:3گ

هاي  هنناي رسننانه واسننطه امکانننات پلتفرم افننرادي هسنتنی کننه به هننا مخنهور نیسننتنی  بلکننه آن

تواننی تعام  را تحرينک  دسترس هستنی و رمن تعام  با مصاطبان هیف  می اجتماعی  قاب 

 ,Bu et alکننی  ارتباطات را هیايت نموده و محصنول ينا خنیمتی را بنه فنروم برسناننی گ

2022:2.) 

هنا همچنون  هاي متفاوت درون آن ه و برنامههاي هوشمنی همرا واسطه گوشی امروزه به

ناپنذير زننیگی منردم تبنیي  شنیه اسنت  هاي اجتمناعی بنه بصن  جیايی ها و شنبکه رسانه

شنود کنه بسنیار  هاي اجتماعی به پلتفرمنی گفتنه می (. رسانه3؛ 1041پور   گمحمیي و رری

تنا محتنواي  کنننی تعاملی است و افراد جامعه بنه کمنک آن بنا يکنیيشر ارتبناو برقنرار می

از  (.Kaneez Masoom, 2022:1تولییشیه توسط خود يا ديشران را به اشتراک بشذارننی گ

هاي  طرفی در دنیاي ديجیتال امنروزي  بنا توجنه بنه رشنی روزافنزون اينفلوئنسنرهاي رسنانه

واسطه اين فضا  رمن افزاي  مخارکت و تبلیغات يک برننی  اننواع  ها به   شرکت1اجتماعی

هنايی کنه  سنازي روم دهننی و پیاده اينفلوئنسر را براي محصوتت خود انجنام میبازاريابی 

ها میسنر گردينیه اسنت.  امکان دسترسی مستقیم به مصاطبان هیف را بیهنی  در اينن رسنانه

هاي اجتمناعی  هاي رسانه عنوان سفیران برنی براي تبلیغ برنیها از طريق پلتفرم اينفلوئنسرها به
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Social media influencers 
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 (.Alexis et al., 2022:1برنی گ بهره می

هاي جیيی جهت دستیابی به بازارهناي هنیف  بسیاري از برنیهايی که به دنبال فرصت

کننی. نقخنی کنه  هاي اجتماعی همکاري می باشنی  با اينفلوئنسرهاي رسانه موردنظر خود می

کننی بسیار مهم اسنت و بیخنتر از نقخنی  کننیگان ايفا می ها در القاي رفتار خريی مصرف آن

(. Masuda et al, 2022:1شنود گ هناي بازارينابی سننتی ايفنا می ت کنه از طرينق کانالاسن

تننرين عوامنن  کلیننیي بازاريننابی  عنوان يکننی از مهم نفو  همیخننه بننه تأثیرگننذاري و اعمننال

شننود  ها می کننه شننام  تأثیرگننذاري بننر تصننمیمات خريننی يننا خواسننته شننود محسننوب می

 (.Mohcine et al., 2022:3گ

هاي اجتمناعی تواننايی تأثیرگنذاري در  اينکنه اينفلوئنسنرها در اينن شنبکهبا توجه بنه 

هاي اجتمناعی از قبین   اشصاص و مصاطبانی را دارنی که ممکن است تنها از طريق اين شبکه

هايی از محصوتت خود را  ها نمونه بسیاري از شرکت اينستاگرام دنبال کننیه آن فرد باشنی 

واسننطه  کننننی تننا رننمن افننزاي  بازديننی محصننوتت به بننراي اينفلوئنسننرها ارسننال مننی

کننیگان زياد اينفلوئنسر موردنظر  از تأثیر مثبت اينفلوئنسر نیز براي محصنوتت خنود  دنبال

وجود ممکننن اسننت بعضننی از تبلیغنناتی کننه توسننط اينفلوئنسننرهاي  منننی شننونی. بننااين بهره

وئنسنرها بنراي ينک تبلینغ  هاي اينفل واسنطه هنیف گیرد  به هاي اجتماعی صورت می رسانه

هاي  کننیگان شود  فلذا در اينجا بررسی استراتژي گیري شک و ترديی در دنبال باعث شک 

کننننیگان و اينفلوئنسننرها در زمینننه  بازاريننابی و ارائننه يننک ديننیگاه مناسننب بننراي دنبال

هنا بنا اينفلوئنسنرها  شنیه و همچننین ننوع روابنط آن هاي شصصیتی  ظاهري و درک ويژگی

کنی. بنابراين  گويی به رفتارها و نیازهاي مختريان  اهمیت پییا می راي افزاي  توانايی پاسرب

کننیگان اينفلوئنسرها را تبلیغات را با در نظر گنرفتن صنفات و  هاي مردم و دنبال اگر نشرم

نتنايا ينک نظرسننجی کنه  هايی که از نشاه دنبال کننیگان وجود دارد  ايجاد کنیم. ويژگی

دهی شنی   سنازمان 3و نئنوري  2  ملت واينرال1ه موسسه اينفلوئنسر مارکتین  هابتوسط س

کنننی  ها به ازاي هر يک دتري که براي بازاريابی اينفلوئنسر هزيننه می نخان داد که شرکت
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Influencer Marketing Hub 

2. Viral Nation 

3. Neo Reach 
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شنیه  همچنین طبق آمار ارائه 1.(tapinfluence, 2022)  کننی دتر درآمی کسب می 24/5تا 

کننی  امنا    هر پلتفرم اجتماعی تا حنیي اينفلوئنسنرها را جنذب می2توسط بیزينس اينسايیر

شنود  رراکنه تقريبناً از هنر پننا برننی ينا ننام  اينستاگرام يک استانیارد طلايی محسوب می

هناي اينفلوئنسنر  درصی عمیتاً از اينستاگرام بنراي کمیین 97تجاري  رهار برنی يعنی حیود 

 کنی. استفاده می

کنننیگان خنود  اي کنه اينفلوئنسنرها بنر دنبال ی از تنأثیر بنالقوهبازاريابان رمن آگناه

گذارنننی  بننراي تبلیننغ و تأيیننی محصننوتت يننا خننیمات خننود متکننی بننه اينفلوئنسننرهاي  می

عنوان  هاي اجتمناعی بنه وجود بازارينابی اينفلوئنسنر رسنانه هاي اجتماعی هستنی. بنااين رسانه

شیه است  اما به دلین  تمرکنز بنر تبلینغ  پذيرفتههاي تبلیغاتی  ترين استراتژي يکی از گسترده

افراد مخهور سنتی  کمتر موردتوجه قرار گرفته است. در اين شکاف  ينک وظیفنه مهنم بنر 

گیننرد  رراکننه عننیم درک صننحیه از نحننوه مننیيريت بازاريننابی  دوم بازاريابننان قننرار می

صت  نمايی. بنا توجنه بنه توانی اثربصخی تبلیغ محصول را م هاي اجتماعی می اينفلوئنسر رسانه

الصصوص اينستاگرام  در  هاي اجتماعی علی خصوص جوانان به شبکه گراي  بیختر مردم به

هاي بازارينابی  شرايط حارر عیم رفع شکاف موجود منجر به از دست رفتن بهترين فرصنت

کننه در صننورت رفننع شننکاف موجننود و اسننتفاده از  ها خواهننی شننی. درحالی در ايننن رسننانه

صورت هیفمنی و بهینه براي  هاي بازاريابی اينفلوئنسر  منجر به اختصاص بودجه به استراتژي

هنناي  بازارينابی در جامعنه کناربران ايراننی اينسنتاگرام خواهننی شنی کنه بنا شنناخت ويژگی

يکنی ديشنر از دسنتاوردهاي پنژوه  حارنر   اينفلوئنسرها اين موروع محقق خواهی شی.

هاي اجتمناعی  قصی فعالیت در حوزه اثرگذاري در رسنانه براي اينفلوئنسرها و يا کسانی که

هاي شصصنیتی   باشی که به سبب شناخت میزان تأثیرگذاري هرکیام از ويژگی را دارنی  می

 توانايی انتصاب مسیر درست براي اثرگذاري بهتر بر قصی کاربران را خواهنی داشت.

ازي را در مننورد در ايننن پننژوه  بننا ايجنناد يننک مننیل تحقیقنناتی  نظريننه متقاعیسنن

ها و خصوصنیاتی کنه  کنر کنرديم  هاي اجتماعی را با توجه به ويژگی اينفلوئنسرهاي رسانه

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. www.tapinfluence.com 

2. Business Insider 
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عنوان رارروب مباحث خود قنرار دهنیم  کنه در آن متغیرهناي مسنتق  ويژگنی شنصا  به

اينفلوئنسرها از قبی  نشنرم همسنوگرا  جنذابیت فیزيکنی و جنذابیت اجتمناعی را در نظنر 

شیه دنبال کنننیگان از اينفلوئنسنرها از قبین  گقابلینت  صوصیات ادراکخواهیم گرفت و خ

عنوان میانجی انتصاب خنواهیم کنرد تنا  اعتماد  تصصا درک شیه و رابطه فرااجتماعی( به

هنا را در  هاي اينفلوئنسرها و دنبال کننیگان آن توان ارتباو بین ويژگی بررسی کنیم  آيا می

 تريان استفاده نمود؟جهت تأثیرگذاري بر قصی خريی مخ

 اهمیت و ضرورت

هاي اجتماعی علاوه بر ارتقا محصوتت و خیمات  به دلین   بازاريابی اينفلوئنسرها در رسانه

 ,.Cheng et alباشنی گ کننیگان از تأثیرگذاري بناتيی برخنوردار می بر ساير مصرف  احاطه

برقنراري ارتبناو بنین عوامن  ها موفق خواهی شی که رمن  (. تبلیغاتی در اين رسانه2021:3

مؤثر در کاربران  بتوانی با شناسايی دقیق نیازهاي مصاطبان و شناسنايی دقینق جامعنه هنیف  

بنا توجنه بنه پراکننیگی  (.Masuda et al, 2022:1بیخنترين تأثیرگنذاري را داشنته باشنی. گ

تفناوت  هناي مصنرف م هاي اجتماعی و تعیاد جوامع مختري با نیازها و ويژگی محیط رسانه

شود تنا بنه نیازهناي  ها  دورنیان می هاي اجتماعی براي شرکت اهمیت اينفلوئنسرهاي رسانه

هاي مصتلف بازار دست پییا کنننی و برننیهاي جیينیي را بنراي  کننیگان در بص  مصرف

 (.Wu et al, 2022:2کننیگان فراهم آورنی گ رفع نیازهاي دنبال

خصنوص اينسنتاگرام در  هاي اجتمناعی و به هبا توجه به رشی روزافزون کناربران رسنان

شنود. طبنق آخنرين  ايران  اهمیت تمرکز اين پژوه  بر اين رسانه اجتمناعی دورننیان می

المللنی در  هاي اجتمناعی بین تعیاد کاربران ايرانی که در بنین رسنانه 2423آمار تا آگوست 

 gs.statcounter.com, augustرسنی گ درصنی می 17/51کنننی بنه  اينسنتاگرام فعالینت می

هاي اجتمناعی  حال  معیارهايی که بتوان براي تحقق استراتژي بازاريابی رسانه . بااين1(2023

هاي اعتبنار سننجی مورداسنتفاده در  نیافته است. مقیاس خوبی توسعه مورداستفاده قرار داد  به

را نخنان  هاي اجتمناعی تر رسنانه انیازه کنافی ماهینت پیچینیه تحقیقات ارتباطات عمومی به

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. https://gs.statcounter.com 
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 دهی. نمی

هنا  اهمیت تأثیر قیرتمنی اينفلوئنسرها براي بازاريابنان پوشنییه نیسنت و بسنیاري از آن

رغم  هاي اجتمناعی وابسنته هسنتنی. علنی براي تبلیغ محصوتت خود به اينفلوئنسرهاي رسانه

هاي  ترين اسنتراتژي عنوان يکنی از وسنیع هاي اجتمناعی بنه اينکه بازاريابی اينفلوئنسر رسنانه

بازاريابی پذيرفته شیه است  اما همچنان در دنیاي امروز با تمرکز افراد بر تبلیغ افراد مخهور 

باشی. در کخنور منا بسنیاري  سنتی مواجه هستیم که حاکی از توجه کمتر به بستر مذکور می

ی هاي شصصیتی اثرگذار بر کاربران آشنا نیسنتنی تنا بتواننن از کاربران با ابعاد مصتلف ويژگی

هاي موردنظر  بهتنرين تصنمیم را در جهنت  از طريق اين شناخت و میزان اثرگذاري ويژگی

وکار خود از قبی  تبلیغ يا فروم محصوتت اتصا  نماينی. در خلأ موجود ينک  بهبود کسب

گینرد  رراکنه عنیم درک صنحیه از نحنوه  مسئولیت سنشین بنر دوم بازاريابنان قنرار می

توانی اثربصخی تبلیغ محصول را مصتن   هاي اجتماعی می سر رسانهمیيريت بازاريابی اينفلوئن

هاي اجتماعی همچنون  خصوص جوانان به رسانه نمايی. امروزه به دلی  گراي  بیختر مردم به

هاي بازارينابی در اينن  اينستاگرام  در صنورت عنیم رفنع شنکاف موجنود بهتنرين فرصنت

شننکاف موجننود و اسننتفاده از که بننا رفننع  ها از دسننت خواهننی رفننت. درصننورتی رسننانه

صننورت هیفمنننی و بهینننه بننراي  تننوان بودجننه را به هاي بازاريننابی اينفلوئنسننر  می اسننتراتژي

هناي  بازاريابی در جامعه کاربران ايرانی اينستاگرام بنه کنار گرفنت کنه بنا شنناخت ويژگی

راستاي اسنتفاده از طرفی در کخور ما پژوه  کاملی در  شود. اينفلوئنسرها اين امر میسر می

هاي ننوين ازجملنه اينسنتاگرام صنورت  ها در اين رسنانه از بستر اينفلوئنسرها و بازاريابی آن

 نمايی. نشرفته است و اين مورد اهمیت پژوه  حارر را بی  از گذشته دورنیان می

بنننابراين بننا آگنناهی از ايننن امننر کننه اينفلوئنسننرها بیخننترين تأثیرگننذاري را در ايننن  

توانیم اقیام به شناسايی جامعه هیف خود  که کاربران رسنانه  هاي اجتماعی دارنی  می رسانه

هناي اصنلی  اجتماعی اينسنتاگرام در اينران هسنتنی  نمنوده و بنا شناسنايی صنفات و ويژگی

ها بتوانیم منؤثرترين اسنتراتژي بازارينابی  ی صفات مؤثر بر دنبال کننیهاينفلوئنسرها و شناساي

 در رسانه اجتماعی مذکور را بیابیم.
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 اهداف پژوهش

هناي شصصنیتی  ظناهري و درک شنیه  اين پژوه  به بررسنی مینزان تأثیرگنذاري ويژگی

ا بر قصی شیه دنبال کننیگان از اينفلوئنسره واسطه تحلی  خصوصیات ادراک اينفلوئنسرها به

هناي اينلوئنسنرها گنشنرم  باشنی. در پنژوه  حارنر ويژگی ها می خريی کاربران اين رسانه

همسوگرا  جذابیت فیزيکی  جذابیت اجتماعی  اعتبار اينفلوئنسنر  آشننايی  تطنابق  قابلینت 

اعتماد  تصصا درک شیه  روابط فرا اجتماعی  نشرم به برنی  نشرم به تبلینغ و نشنرم 

هاي بازارينابی  عنوان مقیمات قصنی خرينی در نظنر گنرفتیم تنا اسنتراتژي را بهگرايانه(  لذت

هنناي شصصننی   هاي اجتمنناعی را باهننیف بررسننی میننزان تننأثیر ويژگی اينفلوئنسننر رسننانه

هاي فرعی اينن پنژوه  بررسنی تنأثیر  خصوصیات و انواع اينفلوئنسرها تنظیم نمايیم. هیف

 باشی. مصاطبان می هاي شصصیتی بر قصی خريی هرکیام از ويژگی

 مروری بر مطالعات گذشته

واسننطه  هنناي زيننادي در رابطننه بننا اينفلوئنسننرها و تننأثیر بازاريننابی اينفلوئنسننرها به پژوه 

هاي اجتمناعی کنه منجنر  ها در رسنانه ها بر کاربران و مصاطبان آن هاي شصصیتی آن ويژگی

اي از  لنذا خلاصننهشنود صنورت نشرفتننه اسنت. ف هنا می گیري قصنی خريننی در آن بنه شنک 

 انی از: شیه داخلی و خارجی تا حیودي مرتبط عبارت مطالعات انجام

هاي  هاي اجتمناعی و گوننه ( در پژوهخی به بررسی شنبکه1041پور گ محمیي و رری

واسنطه  کارکرد جمعی گمطالعه موردي شبکه اينستاگرام( پرداختنی و نتنايا نخنان داد کنه به

ه توسننط کنناربران و کنخننشران و اينفلوئنسننرها در ايجنناد و گننردم محتواهنناي جیيننی کنن

شنود. اينن نتنايا  پذيرد  منجر بنه تقوينت فرهنن  مخنارکتی نینز می اينستاگرام صورت می

هنايی همچنون  دهنیه ارتباو و تعام  بین کاربران و اينفلوئنسنرها اسنت کنه در ويژگی نخان

 ت.روابط فرااجتماعی و آشنايی در پژوه  حارر نمود پییا کرده اس

( در پژوهخننی اقننیام بننه شناسننايی پیخنناينیها و 1044حسننینی و همکنناران گ حاجی

اي داده بنیاد گمطالعه منوردي:  پساينیهاي بازاريابی محتواي ديجیتال با استفاده از میل نظريه

بلاگرهاي اينستاگرام( نمودنی که با توجه بنه نتنايا پنژوه   توجنه بنه بازارينابی محتنواي 
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ازي و جذب مصاطب و همچنین وفادار نمنودن مصاطبنان هنیف  باينی ديجیتال براي برنیس

وکار آنلاينن دارننی  قنرار بشینرد. اينن  موردتوجه بلاگرها  اينفلوئنسرها و افرادي که کسب

باشنی کنه سنبب تأثیرگنذاري بنر  نتايا حاکی از تأثیر نشرم بنه برننی و ويژگنی تطنابق می

 شود. مصاطبان می

آفرينی تولینیات کناربرمحور  پژوهخی رشونشی نق ( در 1044قاسمی و همکاران گ

در حفظ رسانه اجتماعی اينستاگرام با تأکیی بر رابطه اينفلوئنسر و فالوئر را موردبررسی قرار 

دادنی و نتايا نخان داد که جستجوي هوشمنی و تعنیاد دفعنات تکنرار وا گنان در پیوننی بنا 

راحتی به جرينان سنازي ينک محتنواي  ها و مکان در پیونی با تحرکات اجتماعی  به هخت 

 کنی. ساده کاربر محور کمک می

( در پژوهخننی بننه بررسننی زنننان تأثیرگننذار 1044زهننرا اردکننانی فننرد و همکنناران گ

اينستاگرامی؛ زنانشی بازنمايی شیه در صفحات زننان اينفلوئنسنر ايراننی پرداختننی و نتنايا 

شنونی   دي مطلنوب و متصصنا شنناخته میعنوان افرا ها به نخان داد که با توجه به اينکه آن

داراي تنأثیر بننر نشننرم و رفتننار مصاطبننان گسننترده خننود هسننتنی. ايننن نتننايا نخننان داد کننه 

گرايانه تأثیر به سنزايی در  هاي جذابیت فیزيکی  تصصا درک شیه و نشرم لذت ويژگی

 مصاطبان دارد.

نمنايی سنبک ( در پژوهخنی بنه بررسنی باز1377حسین بصیريان جهرمی و همکاران گ

زنیگی بیوتی اينفلوئنسرهاي مرد ايراننی در اينسنتاگرام پرداختننی کنه طبنق نتنايا پنژوه  

مخصا گرديی که بنابر ماهیت بیوتی اينفلوئنسرها  اهیاف متصنور بنراي اينن افنراد شنام  

قابلیت زيادي براي تبلیغات صفحات مربنوو بنه آراين  و زيبنايی و نینز لبناس و پوشناک 

 باشی. ی از تأثیر جذابیت فیزيکی اينفلوئنسرها بر مصاطبان میباشی که حاک می

هاي سننج   ( در پژوهخنی اقنیام بنه طراحنی سننجه1371عبیالحسینی و همکناران گ

تأثیرگذاري تبلیغات در شبکه اجتماعی اينستاگرام نمودنی و نتايا نخان داد که در پنژوه  

بنا تبلیغنات در فضناي اينسنتاگرام  حارر نتايا تحقیقات بر روي رهار بعی از مسائ  منرتبط

شام  ابعاد تبلیغ  ابعاد فردي گروانی(  ابعاد برنی و ابعاد رسانه گاينستاگرام( متمرکنز گردينی. 
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هناي نشنرم همسنوگرا  جنذابیت اجتمناعی  نشنرم بنه برننی و  نتايا نخانشر تنأثیر ويژگی

 باشی. نشرم به تبلیغ در کاربران می

هناي اينفلوئنسنر بنر  پژوهخی بنه بررسنی تنأثیر ويژگی ( در2422گ 1ماسودا و همکاران

ها در اينفلوئنسنر مارکتینن   اي شصصنیت هناي واسنطه قصی خريی بنا در نظنر گنرفتن نق 

هاي اجتماعی پرداختنی و طبق اين پژوه  مخصا گرديی کنه روابنط فنرا اجتمناعی  رسانه

 توجهی بر قصی خريی نسبت به ساير خصوصیات دارد. تأثیر مثبت قاب 

( در پژوهخی به بررسنی ظهنور اينفلوئنسنرهاي 2422گ 2هاي کیم و مینسون  کیم جی

عنوان يک کانال بازاريابی جیيی با در نظنر گنرفتن تمرکنز بنر نقن   هاي اجتماعی به رسانه

کننیگان پرداختننی و  سلامت روانخناسی و مسئولیت اجتماعی درک شیه در مینان مصنرف

توجهی تحنت تنأثیر شنباهت زبنانی   طور قابن  شنیه بنه ها نخان داد کنه دوسنتی درک يافته

هنايی  دهنیه تأثیر ويژگی شباهت علاقه و خود افخايی قرار دارد  نتايا پژوه  مذکور نخان

هننا بننا کنناربران  همچنون جننذابیت اجتمنناعی اينفلوئنسننرها  اعتبننار و روابننط فرااجتمنناعی آن

 باشی. می

( به پژوهخی در مورد بازاريابی اينفلوئنسر: همسوگرا  رفتنار 2422گ 3يی بو و همکاران

خلق مخترک ارزم مختري و قصی خريی پرداختنی و نتايا نخان داد که نشنرم همسنوگرا 

گذارد و بنا ارزم ننام برننی منورد انتظنار و  آفرينی ارزم مختري تأثیر مثبت می بر رفتار هم

 قصی خريی  همبستشی مثبت دارد.

بازارينابی اينفلوئنسنر و پیامنیهاي »( پژوهخنی بنا عننوان 2422گ 0رين رحمانکازي تو

را موردبررسنی  «گذارننی؟ کننیه تأثیر می رفتاري: رشونه انواع اينفلوئنسرها بر تقلیی مصرف

شنود کنه  هناي بازارينابی اينفلوئنسنر می قرار داد. اين پژوه  باعث افزاي  کنارايی کمیین

تنوان تصنمیمات خرينی  شود و با استفاده از اينن روم می می اجرا توسط بازاريابان و برنیها 

 کننیه را تغییر داد. مصرف

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Masuda et al 

2. Kim & Kim 

3. Bu et al 

4. Rahman, K. T 
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( در پژوهخی اقیام به بررسی بازاريابی اينفلوئنسنر 2421گ 1يیک و همکاران کیان کوي

شیه و خريی آنی آنلاينن نمنود.  هاي اجتماعی درک رسانه هاي بازاريابی  اينستاگرام: فعالیت

هاي اجتمناعی درک شنیه از  هناي بازارينابی رسنانه صا گردينی کنه فعالیتطبق نتايا مخ

کننیگان مربوو به هر سه ويژگی منبع پیام  اينفلوئنسرها  تأثیر مثبت معناداري بر درک دنبال

اعتماد بودن( دارد که بیخترين تأثیر مثبت در خريی فوري آنلاينن  گجذابیت  تصصا و قاب 

 باشی. اعتماد بودن اينفلوئنسر می جذابیت و قاب هاي  مصاطبان مربوو به ويژگی

( در پژوهخنی بنه بررسنی تنأثیر شصصنیت  محتنوا و 2421گ 2خالی عقاد و فوزيه احمی

کننیگان و تبلیغنات  هاي اجتماعی بر قصی خريی مصرف قابلیت اعتماد اينفلوئنسرهاي رسانه

ا گردينی کنه محتنوا و ها پرداختنی و طبق اين پنژوه  مخنص دهان آن به الکترونیکی دهان

کننیگان و تبلیغات الکترونیکی  شیت بر قصی خريی مصرف اعتماد بودن اينفلوئنسرها به قاب 

 باشی. دهان تأثیرگذار بوده و متأثر از شصصیت اينفلوئنسرها می به دهان

 مبانی نظری

راگیر شنیه هاي مجازي در بین نوجوانان و جوانان بسیار ف ها و شبکه امروزه استفاده از رسانه

هاي اجتماعی امکاناتی از قبی  دسترسی به محتواي ديجیتنال  بنیون  هاي رسانه است. پلتفرم

انی و همچنین کاربران اينن امکنان  محیوديت زمانی و مکانی را در اختیار کاربران قرار داده

 & Kimگونه مرز جغرافیايی بنا سناير کناربران تعامن  داشنته باشننی گ را دارنی تا بیون هی 

kim, 2022:1.) هاي تکنولو ينک  ابزارهناي جیينیي  واسطه پیخنرفت هاي اخیر به در سال

وکارهاي آنلاين قرار گرفته اسنت. دسترسنی  هاي اجتماعی در خیمت کسب همچون رسانه

هاي همراه هوشمنی  اين فرصت را فنراهم نمنوده  خصوص از طريق تلفن گسترده اينترنت به

هاي اجتماعی ماننی اينستاگرام  توئیتر و ... بیون نیاز به ملاقنات  رسانهاست تا افراد از طريق 

 (.Kaneez Masoom, 2022:1حضوري  با همیيشر ارتباو برقرار نماينی گ

هاي سننتی و  هاي نوين به عرصه عمومی ارتباطات  اقتصاد رسنانه امروزه با ورود رسانه

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Koay et al 

2. Aggad & ahmad 
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هاي سننتی  که در گذشته توسط رسنانه هايی الشوهاي بازار درار تغییر گرديیه است و نق 

؛ 1377هاي اجتماعی منتق  گرديیه است گدرودي و رروي سنطوتی   شی به رسانه انجام می

هاي اجتماعی مجازي متخنک  از کناربران  انی شبکه هاي اجتماعی توانسته (. از طرفی رسانه3

ها  کننن   ههناي خننود در ايننن شننبک واسننطه فعالیت دهنننی و درواقننع به مصتلنف را شننک  می

 (.2؛ 1041کننی گحسینی پاکیهی و بهاريان   اجتماعی را مجازاً بازتولیی می

ها و  هاي اجتمناعی نینز سنبب توجنه وينژه شنرکت افزاي  روزافزون کناربران رسنانه

عنوان يکنی از اينن  بنه 1ها شیه اسنت. اينسنتاگرام بازاريابان براي جذب مختري از اين رسانه

باشنی و در اينران محبوبینت  گذاري عکنس و فنیلم می ها  يک پلتفرم رايشان اشتراک رسانه

بسیار بناتيی را بنه دسنت آورده اسنت تنا جنايی کنه امنروزه بیخنتر اينفلوئنسنرهاي ايراننی 

کنننیگان خنود  صورت هیفمنی  میام در حال تبلیغات و تأثیرگذاري بر قصی خريی دنبال به

هاي اخیننر کنناربران اينسننتاگرام در ايننران  (. در سننال2؛ 1044باشنننی گمقیمننی و مهننري   می

باشی و همین امر منجر به حضور پررنن  اينفلوئنسنرها در آن  روز در حال افزاي  می روزبه

هايی  در رسنانه 2(. اجراي استراتژي بازارينابی اينفلوئنسنر2؛ 1044شیه است گاردکانی فرد  

ام بنه دتين  متعنیدي از قبین  امکنان تعامن  دوسنويه  دسترسنی بنه نیناز همچون اينسنتاگر

و  3کننننیگان کننیگان  دريافننت بننازخورد مصاطبننان  امکننان توسننعه پايشنناه دنبال مصننرف

باشی. از طرفنی بنا  ها به مختريان پايیار و ... رو به گسترم می و تبیي  آن 0کننیگان مصرف

هناي شصصنیتی اينفلوئنسننرها و  ا توجننه بنه ويژگیها بن توجنه بنه اينکنه کنناربران اينن رسنانه

نماينی  اينفلوئنسنر موردعلاقنه خنود را دنبنال  هاي مصتلفی که اقیام به تولیی محتوا می حوزه

هاي اجتماعی  تخصیا اينکنه  کننی  براي اجراي استراتژي بازاريابی اينفلوئنسر در رسانه می

شود از اهمیت بنه  صی خريی مصاطبان میهاي اينفلوئنسر سبب تأثیرگذاري بر ق کیام ويژگی

 (.Masuda et al, 2022:2سزايی برخوردار است گ

هناي اينفلوئنسنرها و  در اين پژوه  سعی شیه است تا با در نظرگرفتن تمامی ويژگی

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Instagram 

2. Influencer marketing 

3. Followers 

4. Consumers 
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هاي اجتماعی  يک منیل مفهنومی  بررسی توانايی تأثیرگذاري در قصی خريیکاربران رسانه

وکارها نینز بتوانننی  ها و کسنب تا علاوه بر اينفلوئنسرها  شنرکت عنوان نقخه راه ارائه شود به

انتصاب صحیحی در جهت انتصاب اينفلوئنسر موردنظر براي تبلینغ محصنوتت خنود داشنته 

هاي اجتمناعی  باشنی. از طرف ديشر افراد مختاق براي فعالیت در حوزه اينفلوئنسنري رسنانه

در جهت رشی و افزاي  تأثیرگذاري خود کوشن  تواننی  گیري از اين عوام  می نیز با بهره

 هیفمنیي داشته باشنی.

 اینترنت و فضای مجازی

عنوان يک  باشی که براي انتخار اطلاعات و به اينترنت يک قابلیت براي ارتباطات جهانی می

هنا اسنتفاده  واسطه براي همکاري و تعام  بین افراد  بیون توجه بنه موقعینت جغرافینايی آن

بنا توجنه بنه امکنان  2449در سنال  (.Madureira, L., & Alturas, B,2022:2شنود گ می

گذاري و استفاده از محتواي تولییشنیه در بسنتر اينترننت  عننوان رسنانه اجتمناعی  اشتراک

توسنعه  (.2؛ 1377هايی با اين قابلیت انتصناب شنی گدرودي و ررنوي سنطوتی   براي شبکه

کاربران به سنمت تعامن  نزدينک بنا افنراد مخنهور   دهی هاي ديجیتال  منجر به سوق پلتفرم

هناي  برنیها و ساير کاربران در دنیاي مجازي از طريق ابزارهاي ارتباطی دوطرفه مانننی رت

هاي اجتمناعی  (. از طرفی شنبکهKim&kim,2022:1ها شیه است گ زنیه و امکانات کامنت

ازلحناظ اجتمناعی بسنیار  هنايی کنه آل براي خلق استراتژيک هويت هاي ايیه يکی از مکان

اننی رشوننه توسنط  باشنی و اين امر وابسته بنه اينن اسنت کنه افنراد ماي  مطلوب هستنی  می

هاي اجتمناعی نظینر  ديشران قضاوت شونی. بر اساس نظريه گافمن آن ریزي کنه در شنبکه

باشنی گشمخنادي و  شود  يک ننوع خودبازنمنايی ينا اجنراي خنود می اينستاگرام ساخته می

هاي اجتمنناعی  بننر اسنناس نظريننه گننافمن اينفلوئنسننرها نیننز از شننبکه (.24؛ 1377ان  همکننار

کننی تا خودِ مطلنوب و موردنظرشنان را بنه مصاطبنان  عنوان ابزار جلوي صحنه استفاده می به

 (.1؛ 1377هاي اجتماعی عرره کننی گاردکانی فرد و همکاران   شبکه

شنیت  هاي اجتماعی به عیاد کاربران رسانههر ساله تعیاد کاربران اينترنت و همچنین ت 

رسی کنه از  میلیارد نفر می 41/1به  2423باشی. جمعیت جهان در آوري   در حال افزاي  می
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درصنی از  6/60میلینارد نفنر کناربر اينترننت در سراسنر جهنان هسنتنی کنه  11/5اين تعیاد 

هاي اجتمناعی  ربر رسنانهمیلیارد نفر کنا 1/0شونی و از اين تعیاد  جمعیت جهان را شام  می

: ارجاع صحیه بنه 14-1باشی گکامنت  درصی از جمعیت جهان می 7/57باشنی که بالغ بر  می

. از طرفنی ينک رابطنه متقابن  بنین دنیناي واقعنی و 1(statista, april, 2023)ها( سايت وب

 (. بنا توجنه بنه1؛ 1044هاي اجتماعی وجود دارد گمقیمنی و مهنري   مجازي در شبکه فضاي

هاي اجتمناعی  توان گفنت کنه شنبکه هاي دنیاي واقعی به دنیاي مجازي  می سرايت ويژگی

العملننی و بازتننابی  عامنن  توسننعه انننواع جننوامعی هسننتنی کننه در جهننان  صننورت عکس به

 (.7؛ 1044انی گمقیمی و مهري   يافته  متیاول و شايع شیه توسعه

 های اجتماعی ها و شبکه رسانه

شود که بسیار تعاملی است و افراد جامعه به کمنک  پلتفرمی گفته می هاي اجتماعی به رسانه

کننی تنا محتنواي تولییشنیه توسنط خنود ينا ديشنران را بنه  آن با يکیيشر ارتباو برقرار می

(. همچنین شبکه اجتماعی اصطلاحی است Kaneez.Masoom, 2022:1اشتراک بشذارنی گ

شناسنی اجتمناعی  ز کنه در زمیننه انسانتوسنط جنان بنارن 1750که براي اولین بنار در سنال 

اي از  کرد  ابیاع شی. بعیازآن تنارير  اينن وا ه مفناهیمی در رابطنه بنا مجموعنه فعالیت می

هناي  گذاري ارزم گرفت که امکان بنه اشنتراک نهادهاي اجتماعی به هم متص  را دربر می

ها و  رسننانه کنننی. هننیف اصننلی طراحننی ايننن کنناربران  در تعامنن  بننا يکننیيشر را فننراهم می

باشنی گمقیمنی  هاي اجتماعی  تقويت تعاملات اجتماعی کاربران در فضاي مجازي می شبکه

هاي اجتماعی شرايطی به وجنود آمنیه اسنت کنه  امروزه با ظهور رسانه (.2؛ 1044و مهري  

در آن تمايز میان زمان کار و اوقات فراغت  حوزه عمنومی و خصوصنی زننیگی  تولینی و 

تنییه شنیه اسنت. بنراي توصنیف تحنوتت در  و خانه از بین رفته و درهممصرف  دفترکار 

کننیه  هاي اجتماعی  مفناهیم متعنیدي ازجملنه مصنرف ها  فرهن  و جامعه در رسانه رسانه

کننیه  اقتصناد آزاد ينا بنازي  مصنرف-اي آنلاين  کار ديجیتال  جمنع سنیاري  تولینی حرفه

هاي اجتماعی معمنوتً در رننی  (. رسانه6؛ 1041رود گصاله و حیادي   کارگري به کار می

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. www.statista.com 
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زبان مصتلنف در دسنترس هسنتنی و امکنان برقنراري ارتبناو بنین کناربران را فراتنر از بعنی 

(. يکنی از 0؛1377کننی گاحمنیي و عسنشرزاده   جغرافیايی  سیاسی و اقتصنادي فنراهم می

باشنی کنه امکنان  هاي جهان خارج براي مصاطبنان منی کارکردهاي رسانه  بازنمايی واقعیت

اي میسنر نمنوده اسنت.  درک عمومی از واقعیت جهان را توسنط ابزارهناي مصتلنف رسنانه

تنها تبیي  به بصخی از زنیگی مردم شیه است بلکه به بهتنرين  هاي اجتماعی نه امروزه رسانه

توجهی از درک افراد از واقعینت جهنان را از  دوست آنان نیز تبیي  شیه است و بص  قاب 

هاي اجتمنناعی  (. در رسننانه1؛ 1377دهنننی گ کننائی و همکنناران   ازنمننايی شننک  میطريننق ب

ها توسط اقنیامات  اي نیز حضور دارنی ولی بص  عمیه فعالیت هاي حرفه ها و رسانه شرکت

بنوک  گینرد. فیس کاربران همچون پسننیيین  نظرگذاشنتن  گفتشنو و بازنخنر صنورت می

هاي اجتمنناعی هسننتنی  هايی از رسننانه م نمونننهتننر اسننت و اينسننتاگرا گمتننا(  تننوئیتر  پین

هاي اجتمنناعی   هنناي رسننانه (. وجننه مخننترک تمننامی تعريف7؛ 1044وهمکاران   گقاسننمی

؛ 1377باشنی گاعظمنی و آيننه   آفرينی ارزشی می ترکیب فناوري و تعام  اجتماعی براي هم

0.) 

 اینستاگرام

د تصناوير توسنط کناربران  در  هنن گیري اينستاگرام به دلی  جذابیت آپلو ايیه اولیه شک 

تیريا فیلترهاي مصتلنف عکاسنی را بنه اينن  ها به گذران اينستاگرام شک  گرفت و آن بنیان

هنا شنی گمقیمنی و مهنري   برنامه کاربردي ارافه کردنی و همین امنر منجنر بنه موفقینت آن

نسنبت بنه سناير  (. اينستاگرام به دلی  نرخ تعام  بات در هرپست و نرخ تبنیي  بنات3؛ 1044

شنود و همنین امنر منجنر بنه  بوک و توئیتر تنرجیه داده می هاي اجتماعی از قبی  فیس رسانه

ها براي شروع تبلیغ و فروم محصوتت يا خیمات خنود در اينسنتاگرام شنیه  اقبال شرکت

هاي محبوب اينن رسنانه  است. از طرفی باتوجه به اينکه اينفلوئنسرهاي اينستاگرام  شصصیت

کننیه زياد هستنی  بهترين گزيننه بنراي تبلینغ برننیها در اينن رسنانه  عی  با تعیاد دنبالاجتما

عنوان کانال اجتماعی هیف براي بازاريابی اينفلوئنسر نسبت به سناير  باشنی و به اجتماعی می

تنرين کاننال  عنوان مهم اينستاگرام بنه (.Koay et al., 2021:2شود گ ها ترجیه داده می رسانه
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باشنی کنه افنراد  گذاري عکنس و فنیلم می يابی اينفلوئنسر  يک برنامه رايشان اشنتراکبازار

ها يا ويیئوها را در شنبکه بارگنذاري نمايننی و بنا دوسنتان و  تواننی عکس راحتی می دران به

تمامی اين امکانات  (.Madureira et al., 2022:3کننیگان خود به اشتراک بشذارنی گ دنبال

ها و نیازهاي اجتماعی کناربران  مانننی کنجکناوي دربناره  تغییرات  انشیزهبا توجه به برخی 

زنیگی ديشران  خودشیفتشی  نیاز به حس تعلق  خود اظهاري و می  به محبوبیت منجنر بنه 

(. 1؛ 1044اجتمناعی اينسنتاگرام شنیه اسنت گراودراد و شمسنی    علاقه کناربران بنه رسنانه

ر اينستاگرام تبیي  به راهی مؤثر براي برنیها شیه اسنت ويژه د استفاده از محتواي بصري  به

 ,.Conti et alتا از اين طريق ارزم واقعی محصوتت خود را براي مصاطبان نماي  دهنی گ

واسنطه  هاي اجتمناعی  اينسنتاگرام به هاي مصتلنف بازارينابی رسنانه درمیان کانال (.2022:1

راي اينفلوئنسرهاي اينستاگرام فراهم نمنوده ابزارهاي مصتلفی که جهت استفاده در تبلیغات ب

وکارها تبنیي   ترين پلتفرم براي تبلیغ محصنوتت و خنیمات کسنب عنوان محبوب است  به

 (.Koay et al., 2021:3شیه است گ

 نظریه متقاعدسازی

در اينن  باشنی. متقاعیسازي فرآينیي است که هیف از آن تغیینر نشنرم ينا رفتنار فنرد می

شنیه در بازارينابی اينفلوئنسنر  متقاعیسنازي بنراي بررسنی عوامن  مطر پژوه  از تئوري 

ها استفاده شیه است. تحنت تنأثیر قنرار دادن  هاي اجتماعی و تطبیق و اعتباربصخی آن رسانه

کاربران براي خريی محصوتت نوعی متقاعیسازي است که باهیف تغیینر نشنرم و رفتنار 

(. تئنوري متقاعیسنازي بنراي تمنامی Masuda et al., 2022:3پنذيرد گ هنا صنورت می آن

هناي اينفلوئنسنرها همچنون  شیه اسنت کنه ويژگی گونه مطر  عوام  در اين پژوه  به اين

شنود بنر نینات رفتناري  جذابیت فیزيکی  قابلیت اعتماد و ... کنه توسنط کناربران درک می

طه واسنن گنذارد. درنهايننت منیل مفهنومی پننژوه  حارنر به هنا گقصنی خريننی( تنأثیر می آن

 سازي نظريه متقاعیسازي در تمامی متغیرهاي پژوه  حارر احصا گرديی. پیاده
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 های اجتماعی بازاریابی رسانه

هاي اجتمناعی در زمیننه بازارينابی  ها و شنبکه امروزه در عرصنه تجنارت  بنه کمنک رسنانه

ها  هاي سننتی  شنرکت اسنت تنا عنلاوه بنر برتنري نسنبت بنه واسنطه  فرصتی فراهم گرديیه

هاي اجتمناعی  محصنول ينا  اً به مختريان وص  شونی. طبق راهبرد بازاريابی در شبکهمستقیم

واسنطه  گینرد کنه به هاي اجتماعی قنرار می ها کاربر فعال شبکه برنی در مقاب  ديیگاه میلیون

 (.3؛ 1044دهننی گقربنانی و همکناران   ها قنرار می ها پیام خود را در اينن رسنانه آن  شرکت

باشنی کنه  هاي اجتماعی می هاي اجتماعی مستلزم تولیی محتوا در رسانه رسانهبازاريابی موفق 

 ,.Cheng et alدهی گ کننیگان را هیف قرار می طور استراتژيک  بص  خاصی از مصرف به

باشی  هاي اجتماعی متأثر از شناسايی اجتماعی می هاي بازاريابی در رسانه فعالیت (.2021:10

کننننی  ه ينننک محصنننول ينننا خنننیمت  کمنننک میشنننی کنننه درنهاينننت بنننه ارزم درک

ها  هاي اجتمناعی شنرکت در بازارينابی رسنانه (.Semerádová,T.&Weinlich,P,2022:4گ

کنننی تنا  هاي اجتمناعی ارائنه می هناي رسنانه هاي بازاريابی آنلاين را از طريق پلتفرم پیخنهاد

گذاري اطلاعات   راکنفعان ايجاد نماينی تا رمن تسهی  در تعام  و به اشت روابطی را با  ي

 (.Koay et al., 2021:2کننیگان ارائه دهنی گ هاي خريی شصصی را براي دنبال توصیه

 اینفلوئنسرها

هاي اجتمناعی  برخنی از  هاي ننوين از قبین  رسنانه خصوص رسانه امروزه با رشی شبکه و به

هاي  رسنانه تواننی زننیگی  علاينق و نظنرات خنود را بنا بسنیاري از منردم در بسنتر افراد می

که  (. اينن افنراد درصنورتی5؛ 1377فکر و همکناران   اجتماعی به اشتراک بشذارنی گبنادين

تنیريا تبنیي  بنه اينفلوئنسنري بنالغ  ها به شصصیت متمايزي داشته باشنی  در بستر اين رسانه

راحتی  توانننی بنه توانننی مصاطبنان همشننی را جنذب نمايننی. اينفلوئنسنرها می شونی و می می

هنا را  هناي سنبک زننیگی و تصنورات آن رم طرفیاران و دنبال کننیگان خود  انتصابنش

رهبنران افکنار    ها براي سال (.Kaneez.Masoom, 2022:1نسبت به برنیها را شک  دهنی گ

شینی که به افراد ديشنر در محنیط خنود تأثیرگنذارتر هسنتنی. اينن افنراد  افرادي تعريف می

و موردعلاقه مردم از قبی  زيبايی  ورزم  مسافرت يا سیاسنت هاي مصتلف  عموماً در زمینه
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هاي  هاي اجتماعی  اينن رهبنران افکنار در رسنانه هاي رسانه کننی. با ظهور پلتفرم فعالیت می

 (.Madureira, L., & Alturas, B,2022:3اجتماعی و در قالب اينفلوئنسرها ظناهر شنینی گ

اري در تصمیمات خريی مخنتريان را دارننی و بنه اينفلوئنسرها استعیاد شصصی براي تأثیرگذ

عنوان مننابع معتبنر و روشننشر اطلاعنات   ها در تعام  بنا همتاينان خنود  بنه دلی  توانايی آن

انی. اينفلوئنسرها همچنین داراي توانايی باتتر از حنی متوسنط  محبوبیت خود را افزاي  داده

 (.Castillo et al, 2022:2نی گباشنن بننراي تأثیرگننذاري در عقايننی و رفتننار ديشننران می

اي از آگاهی از برنی را تقوينت نمنوده و تصنويري از کناربر را ارائنه  اينفلوئنسرها حس تازه

نوعی هم خالق محتنوا  فروشان مناسب است. اينفلوئنسرها به دهنی که براي برنیها و خرده می

نینز بنا اسنتفاده از بازاريابنان  (.Bu et al,2022:1شنونی گ و هم سصنشوي برنی محسنوب می

هاي اثرگنذاري  هاي خود توسط اينفلوئنسنرها  بنه هنیف تجربه استفاده محصوتت شرکت

(. Chang & Zhang, 2022:3گ کننی کننیگان خود دست پییا می تبلیغ اينفلوئنسرها بر دنبال

هاي  ها بننراي تبلیننغ محصننوتت و برنننیهاي خننود از اينفلوئنسننرهاي رسننانه شننرکت امننروزه

برننی.  عنوان يک ابزار اسنتراتژيک و مهنم در بازارينابی محصوتتخنان بهنره می به اجتماعی

اينفلوئنسرها معموتً با ارسال منظم محتواي جالب يا مفیی  دنبال کننیگان زينادي را جنذب 

هاي منرتبط بنا  کننی. اينن محتواهنا اغلنب حناوي توصنیه کرده و براي خود اعتبار ايجاد می

عنوان رهبنر و  ن امنر منجنر بنه تقوينت موقعینت اينفلوئنسنرها بنهباشی و همنی محصوتت می

 (.Hudders et al., 2022:4شود گ متصصا در يک زمینه خاص می

 های شخصیتی ویژگی

تننرين عننواملی اسننت کننه کنناربران را بننه دنبننال کننردن  شصصننیت اينفلوئنسننر يکننی از مهم

ينک اينفلوئنسنر بنر  کننی. شصصنیت جنذاب هاي اجتماعی ترغینب می اينفلوئنسرهاي رسانه

گذارد و منجر به نیت مثبت دنبال کننیگان نسبت به يک برنی  ادراک دنبال کننیگان اثر می

هاي شصصنیتی همچنون اننواع جنذابیت   ويژگی (.Aggad & Ahmad, 2021:6شود. گ می

باشننی کنه  عنوان ابزارهاي اصلی بازاريابی اينفلوئنسنرها می اعتبار  تصصا و موارد مخابه به

هنا  شنود. اينن ويژگی کنننیگان القنا می هاي اجتماعی به دنبال ز طريق تولیی محتوا در رسانها
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گیري روابنط اجتمناعی  کنی  بلکه منجنر بنه شنک  کننیه بودن ارتباو را تعیین می تنها قانع نه

 (.Cheng et al., 2021:7شود گ کننیگان می شیه بین اينفلوئنسرها و دنبال ادراک

 قابلیت اعتماد

شنود کنه رنمن نخنان دادن  شیه گوينیه يا اينفلوئنسر موردنظر مربوو می ه صیاقت درکب

شود که ادعاهناي گويننیه بنا توجنه بنه عنواملی از  حُسن نیت گوينیه به مصاطبان  باعث می

هاي مخابه  دان  و تجربه فرد در نظر مصاطبان معتبر جلوه داده شنود  ها و نشرم قبی  ارزم

 (.Sokolova & kefi, 2020:3گ

 تخصص درک شده

هاي  هاي خناص اشناره دارد کنه بنه توصنیه به میزان دان   مهارت و يا تجربه بیختر در جنبه

شنود( در منورد مورنوع منوردنظر  يک اينفلوئنسر گکه متصصا امنري خناص شنناخته می

هننا و داننن  اينفلوئنسننر  عنوان میننزان درک  مهارت بصخننی. درواقننع تصصننا بننه اعتبننار می

 (.Masuda et al., 2022:4شود گ عريف میموردنظر ت

 روابط فرا اجتماعی

هاي اجتمناعی( بنا ينک شصصنیت مخنهور  طرفه بین يک فرد گکاربران رسنانه اي يک رابطه

طرفه ماننی تماشاکردن محتوا در  باشی که از طريق تعام  فرا اجتماعی يک گاينفلوئنسرها( می

گرفته و منجر به تعام  تصیلی بنا  درازمیت شک ها  تيک کردن محتواها و ... در  اين رسانه

اي خود ساخته است و ديشنران ممکنن اسنت از آن  شود. رنین رابطه شصصیت موردنظر می

طور مثنال ينک  خبر باشنی. رابطه فرا اجتماعی به رابطه يک مصاطب و يک اينفلوئنسر گبه بی

فردي  واقعی در نظنر  شود که در آن توهم صمیمیت براي يک رابطه بین مجري( اطلاق می

 Masuda etشنود گ شود و ازنظر مفهومی شبیه به روابط واقعی در نظنر گرفتنه می گرفته می

al., 2022:4.) 
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 نگرش به برند

کننیه نسنبت بنه ينک برننی  بینانشر  نشرم به برنی  با در نظر گرفتن ارزيابی درونی مصرف

اسنت و پاينه و اسناس اقنیامات  کننیه نسبت به برنی موردنظر ديیگاه مثبت يا منفی مصرف

هناي رفتناري  شنناختی و ينا عناطفی او را  توانی واکن  باشی که می کننیه می عملی مصرف

 (.5؛ 1044برانشیزد گشکرری زاده و ولیصانی  

 نگرش به تبلیغ

هاي مثبت يا منفنی افنراد نسنبت بنه تبلیغناتی کنه مخناهیه  توان واکن  نشرم به تبلیغ را می

ر گرفت که میزان آمادگی مصاطبان را در جهت پاسصشويی به يک محرک انی در نظ کرده

دهننی. نشننرم بننه تبلیننغ  اعتبننار درک شننیه از  تبلیغنناتی در مننوقعیتی خنناص را نخننان می

کننیگان را نسبت به  باشی که عام  مهمی بوده و نشرم مصرف کننیگان و تبلیغات می تبلیغ

 (.Xiao et al., 2018:10کنی گ بینی می تبلیغات پی 

 گرایانه نگرش لذت

بص  بودن محتنوا و همچننین احساسنات  کننیه يا لذت گرايانه به میزان سرگرم نشرم لذت

کنی اشاره دارد که درنهايت منجنر بنه خخننودي و  تجربی که مصاطب از محتوا دريافت می

 (.Jung.& lin, 2020:2شود گ ررايت درونی فرد می

 نگرش همسوگرا

کنننی و  هاي مخابه  اغلب با يکیيشر ارتبناو برقنرار می اد با نشرمطبق نشرم همسوگرا افر

هناي رواننی  شناختی و ينا ويژگی هاي جمعیت واسطه تطابق ويژگی توانی به ها می اين شباهت

کنننیگان شنود  گیري اين نشرم بین اينفلوئنسرها و دنبال وجود داشته باشی و منجر به شک 

 (.Masuda et al., 2022:4گ
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 فیزیکیجذابیت 

انیام  رهره بنودن  تناسنب جذابیت فیزيکی شام  جنذابیت ظناهري از قبین  زيبنايی  خنوم

گینرد و  داشتن و هر ریزي که باعث شود فرد ازنظر فیزيکی جنذاب تلقنی شنود را در برمی

 (.Masuda et al., 2022:5باشی گ می رؤيت  کننیگان قاب  همیخه توسط دنبال

 جذابیت اجتماعی

صنحبت  اجتماعی مرتبط بنا روابنط اجتمناعی فنرد از قبین  آداب معاشنرت  خومجذابیت 

باشنی کنه منجنر بنه افنزاي  علاقنه عناطفی  اعتبنار و  بودن و تعام  مناسب با طرفنیاران می

 (.Masuda et al., 2022:5شود گ وفاداري در طرفیاران می

 اعتبار اینفلوئنسر )منبع پیام(

تر دريافننت کننننی  اعتبننار  ن را وارننه و متقاعیکننننیهکننننیگان محتننوا  آ هررقننیر دريافت

عنوان منبننع پیننام بنناتتر خواهننی بننود. از طرفننی عننواملی همچننون تعننیاد  اينفلوئنسننر بننه

هاي باتي يک اينفلوئنسر و يا رابطه دوستی بین مصاطنب و اينفلوئنسنر منجنر بنه  کننیه دنبال

عنوان ينک  تنوان بنه سر گمنبع پینام( را میافزاي  اعتبار اينفلوئنسر خواهی شی. اعتبار اينفلوئن

ساختار مبتنی بر گیرنیه پیام گدنبال کننیه اينفلوئنسنر( در نظنر گرفنت کنه گیرننیگان پینام  

 (.Xiao et al., 2018:6دهنی گ درجه اعتبار درک شیه خود را به اينفلوئنسر می

 آشنایی )تماس و ارتباط با اینفلوئنسر(

توانی با اسنتفاده از ابزارهناي  هاي اجتماعی گاهی می نسر در رسانهآشنايی و ارتباو با اينفلوئ

گذاري محتوا و ... منجر به ايجاد احساس دوستی واقعنی  خاصی مث  تيک کردن  اشتراک

توانی منجر به القناي سنطحی از صنمیمیت مصاطبنان  و آشنايی در دنیاي مجازي شود که می

بناو قبلنی دنبنال کنننیگان بنا اينفلوئنسنرها در به اينفلوئنسرها شود. همچننین آشننايی و ارت

اي  گیري رابطنه توانی منجر بنه شنک  هاي اينفلوئنسر مؤثر بوده و می اثربصخی تبلیغات و پیام

 (.0؛ 1044صمیمی با مصاطب شود گشکرری زاده و ولیصانی  
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 تطابق )با برند یا محصول(

ه در حنال تبلینغ و ينا توصنیه بین حوزه تصصصی و کاري اينفلوئنسر با محصول يا برنیي ک

طور مثنال تبلینغ  شود. بنه شیه می آن است  وجود تطابق منجر به اثربصخی بهتر محتواي ارائه

آرايخنی و محصنوتت  محصوتت ورزشی توسط اينفلوئنسرهاي ورزشکار و يا تبلینغ لوازم

باشننی.  یهايی از تطنابق م زيبايی توسط اينفلوئنسرهاي زيبا و ازنظنر ظناهري جنذاب  نموننه

کنننیه آن  منجنر بنه اثربصخنی تبلیغنات خواهنی شنی  تطابق بین محصنول و اينفلوئنسنر تبلیغ

 (.Jung.& lin, 2020:2گ

 قصد خرید

باشنی کنه در جهنت خرينی برننیي  گیري براي خريی می قصی خريی يکی از مراح  تصمیم

دهنی و  خنان میکننیه را براي اقیام در برابر يک پیخننهاد را ن خاص  آمادگی  هنی مصرف

تواننی منجنر بنه رفتنار واقعنی گخرينی( گنردد.  شنود کنه می شام  همه عوام  انشیزشنی می

آمنیه نینز قصنی خرينی  احتمال خريی مختريان از يک برنی خاص در موقعیت خرينی پی  به

قصی خريی برنامه آگاهانه يک فرد در جهت  (.7؛ 1041شود گوحیتی و همکاران   گفته می

تنرين  يکنی از مهم (.Ingrassia et al., 2022:4باشنی گ ينک برننی میتنلام بنراي خرينی 

هنا انتظنار دارننی   کارگیري اينفلوئنسرها براي تبلیغنات  از آن هايی که بازاريابان در به هیف

باشی. از طرفی اينفلوئنسنرها  الشنويی هسنتنی  ايجاد تماي  به خريی محصوتت تأيییشیه می

کنننی  ها را دارنی. وقتی دنبنال کنننیگان مخناهیه می ی از آنکه دنبال کننیگان سعی در تقلی

ها سعی در تأيینی محصنول جیينیي اسنت کنه رنمن توصنیه  که اينفلوئنسر موردعلاقه آن

کننی تا بنیين طرينق از  کنی  تماي  به خريی آن پییا می محصول موردنظر  از آن استفاده می

 (.Rahman, 2022:7ها تقلیی کننی گ آن
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 ها ی و فرضیهمدل مفهوم

 . مدل مفهومی پژوهش2شکل 

 

 داري دارد. : ويژگی قابلیت اعتماد در قصی خريی کاربران تأثیر معنی1فرریه 

 داري دارد. شیه در قصی خريی کاربران تأثیر معنی : تصصا درک2فرریه 

 داري دارد. : روابط فرا اجتماعی در قصی خريی کاربران تأثیر معنی3فرریه 

 داري دارد. ويژگی نشرم به برنی در قصی خريی کاربران تأثیر معنی: 0فرریه 

 داري دارد. : ويژگی نشرم به تبلیغ در قصی خريی کاربران تأثیر معنی5فرریه 

 داري دارد. گرايانه در قصی خريی کاربران تأثیر معنی : نشرم لذت6فرریه 

 دارد.داري  : وجود تطابق در قصی خريی کاربران تأثیر معنی9فرریه 

داري  : وجود آشنايی گارتباو قبلی با اينفلوئنسر( در قصنیخريی کناربران تناثیرمعنی1فرریه 

 دارد.
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 داري دارد. : اعتبار اينفلوئنسر در قصی خريی کاربران تأثیر معنی7فرریه 

 : قابلیت اعتماد در رابطه بین نشرم همسوگرا و قصی خريی نق  میانجی را دارد.14فرریه 

 ابلیت اعتماد در رابطه بین جذابیت فیزيکی و قصی خريی نق  میانجی را دارد.: ق11فرریه 

: قابلیت اعتماد در رابطه بنین جنذابیت اجتمناعی و قصنی خرينی نقن  مینانجی را 12فرریه 

 دارد.

همسوگرا و قصیخريی نقن  مینانجی را   شیه در رابطه بین نشرم درک : تصصا13فرریه 

 دارد.

در رابطه بین جذابیت فیزيکی و قصی خريی نق  مینانجی را  شیه : تصصا درک10فرریه 

 دارد.

شیه در رابطه بین جذابیت اجتماعی و قصی خريی نقن  مینانجی  : تصصا درک15فرریه 

 را دارد.

: روابط فرا اجتماعی در رابطه بین نشرم همسوگرا و قصی خريی نق  میانجی را 16فرریه 

 دارد.

رابطه بین جذابیت فیزيکی و قصی خريی نق  مینانجی را  : روابط فرا اجتماعی در19فرریه 

 دارد.

: روابط فرا اجتماعی در رابطه بین جذابیت اجتماعی و قصی خرينی نقن  مینانجی 11فرریه 

 را دارد.

 روش پژوهش

پژوه  حارر به لحاظ روم  توصیفی و ازنظر اجرا  پیمايخی و به لحاظ هیف  کناربردي 

م پنژوه  پیمايخنی اسنتفاده گردينیه اسنت کنه بنا توزينع در اين پژوه  از رو باشی. می

ها شیه است. در اين پژوه   پرسخنامه در بین کاربران در دسترس  اقیام به گردآوري داده

ها از معنادتت سناختاري و  ها و آزمنون فررنیه وتحلی  داده منظور تحلی  آماري و تجزيه به

استفاده شیه است. بنا توجنه بنه اينکنه جامعنه آمناري پنژوه  کناربران رسنانه  PLSروم 

باشی   شمارم می ها غیرقاب  باشی و تعیاد آن می 1041اجتماعی اينستاگرام در ايران در سال 
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شود و طبق فرمول کوکران با تعیاد اعضناي  تعیاد اعضاي جامعه نامحیود در نظر گرفته می

 044شنود کنه در اينن پنژوه   ر محاسبات منوردنظر میسنر مینف 310جامعه نمونه حیاق  

 پرسخنامه تکمی  گرديیه است.

آوري  هاي اجتماعی براي جمنع در اين پژوه  رمن انجام تحقیقات مییانی در رسانه

المللنی  هنا و مقناتت متعنید بین هناي منرتبط بنا متغیرهناي پنژوه   کتاب اطلاعات و داده

گیري از ابزار پرسخنامه  از  ملیاتی کردن متغیرها جهت بهرهموردمطالعه قرار گرفت. براي ع

طور نموننه بنراي ارزينابی متغینر  المللی بهره گرفته شی. به هاي ش  مقاله معتبر بین پرسخنامه

( 2417گ 1عنوان متغیر میانجی پژوه  از پرسخنامه پژوه  لو و کنیم شیه به تصصا درک

ت موردنظر صورت گرفتنه اسنت. بنراي سننج  سازي و تغییرا شیه که در آن بومی اقتباس

اي  درجنه گوينه اسنتفاده شنیه اسنت کنه بنر اسناس طینف پنا 0اين متغینر در پرسخننامه از 

هاي  در نظننر گرفتننه شننیه اسننت. شنناخا 24و حننیاکثر نمننره  0لیکننرت  حننیاق  نمننره 

ط انی از: دان  و آگاهی  صلاحیت  خِبرگی و تسل موردبررسی براي متغیر موردنظر عبارت

 باشی. و تجربه اينفلوئنسرها می

 اعتبار و پایایی پرسشنامه

ها ايجاد نمنوده  ها  تغییراتی را در آن سازي سؤال منظور بومی در پژوه  حارر پژوهخشر به

صورت مقیاس پنا طیفی لیکرت طراحی گردينیه اسنت.  سؤال بوده و به 11است که شام  

فاي کرونباخ و براي سنج  روايی از رواينی گیري پايايی پرسخنامه از روم آل براي انیازه

از روم رواينی صنوري و رواينی سنازه اسنتفاده شنیه اسنت. همچننین از اعتبنار  تخصیصی

اي پرسخنامه اسنتفاده شنی تنا بنیين طرينق بتنوان صنحت  تأيییي نیز براي تعیین اعتبار سازه

 هاي موردنظر توسط پرسخنامه را مخصا نمود. گیري شاخا انیازه
  

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Lou & kim 
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 . مقدار آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش2جدول 

 مجموع مقدار آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش

 5 123/4 قابلیت اعتماد

 0 109/4 تصصا درک شیه

 14 735/4 روابط فرا اجتماعی

 9 701/4 نشرم به برنی

 6 119/4 نشرم به تبلیغ

 1 711/4 گرايانه نشرم لذت

 6 991/4 نشرم همسوگرا

 0 712/4 فیزيکیجذابیت 

 0 704/4 جذابیت اجتماعی

 5 739/4 اعتبار اينفلوئنسر

 5 715/4 آشنايی گارتباو با اينفلوئنسر(

 0 119/4 تطابق گبا برنی يا محصول(

 5 700/4 قصی خريی

 93 714/4 ک 

اي و با استفاده از آزمنون تحلین  عناملی  منظور تعیین اعتبار پژوه  حارر  از اعتبار سازه به

شنیه اسنت. بنا توجنه بنه اينکنه تحلین  عناملی دقنت و  بهنره گرفته SPSSافزار  در بستر نرم

هناي  تنرين روم عنوان يکنی از مهم نزديکی خاصی به مرکز هیف علمی موردنظر دارد  به

هنا را  گیري و ينا آزمون شود. تحلی  عاملی ارتباو و تعلق ابزارهاي اننیازه تحلی  شناخته می

ها بننه  اي از سننؤال کنننی. در روم مننذکور طیننف گسننترده نسننبت بننه يکننیيشر مخننصا می

 شود. ها در جهت ايجاد الشويی مناسب بهره برده می شود و از آن دهنیگان ارائه می پاسر

اوکلین که بنا علامنت -میر-لی از آزمون کینزربراي برآورده کردن اولین هیف تحلی  عام

تنوان  می KMOشنود. بنا اسنتفاده از آزمنون  شیه  بهره گرفته می مخصا KMOاختصاري 

عوام  پنهانی و بنیادي اثرگذار در واريانس مجموعه متغیرها را مخصا نمود. مقیار آمناره 

باشی و به هر میزان که اين آماره به مقیار ينک  اين آزمون بین صفر تا يک داراي نوسان می

دهنیه صحت و درسنتی اجنراي تحلین  عناملی بنراي متغینر منوردنظر  تر باشی  نخان نزديک
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شنود کنه نینازي بنه اسنتفاده از  باشنی  مخنصا می 5/4ررقیر مقیار آن کمتر از است و ه

هاي مورداسنتفاده در پنژوه   منظور اطمینان از مناسب بودن داده به باشی. تحلی  عاملی نمی

شود و همچنین طبق آزمون بارتلت جهنت  براي تحلی  عاملی  از آزمون بارتلت استفاده می

عنوان اسناس تحلین  عناملی  اطمیننان  اتريس همبسنتشی بنههناي منوردنظر و من بررسی داده

 شود تا در جامعه برابر با صفر نباشی. موردنظر حاص  می

در  5/4بناتتر از  KMOبا توجه به اينکه تمامی متغیرها با مقنیار  2طبق جیول شماره 

دهنیه ايننن اسننت کننه  شننود  نخننان معنننادار در نظننر گرفتننه می 41/4سننطه خطنناي کمتننر از 

 باشنی. رهاي پژوه  حارر از همبستشی درونی زيادي برخوردار میمتغی

 و بارتلت KMOسطح معناداری متغیرهای پژوهش و مقدار . 1جدول 

 سطح معناداری درجه آزادی بارتلت KMO متغیرهای پژوهش

 444/4 14 269/00 992/4 قابلیت اعتماد

 444/4 6 193/04 963/4 تصصا درک شیه

 444/4 05 619/170 121/4 روابط فرا اجتماعی

 444/4 21 441/137 113/4 نشرم به برنی

 444/4 15 601/90 121/4 نشرم به تبلیغ

 444/4 21 690/137 101/4 گرايانه نشرم لذت

 444/4 15 337/59 661/4 نشرم همسوگرا

 444/4 6 251/66 902/4 جذابیت فیزيکی

 444/4 6 597/15 135/4 جذابیت اجتماعی

 444/4 14 190/75 165/4 اينفلوئنسراعتبار 

 444/4 14 577/92 153/4 آشنايی گارتباو با اينفلوئنسر(

 444/4 6 351/37 691/4 تطابق گبا برنی يا محصول(

 444/4 14 134/124 957/4 قصی خريی

وتحلی  معنادتت سناختاري  روشی که در اينن پنژوم بنه کنار گرفتنه شنیه اسنت  تجزينه

 باشی. می

هاي زيننادي در  صننورت منسننجم کوشنن  بننراي بررسننی روابننط علننی بننین متغیرهننا به
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هناي نوينیبص  در اينن زمیننه منیل  هاي اخیر صورت گرفته است يکنی از اينن روم دهه

ت ساختاري يا تحلی  رنی متغینري ينا متغیرهناي مکننون اسنت. از طرينق اينن روم تمعاد

هناي  هاي خناص بنا اسنتفاده از داده عنههاي نظنري را در جام قبول بنودن منیل توان قابن  می

هناي  همبستشی غیرآزمايخی و آزمايخی آزمود. روم تحلی  مسیر  يکی از بهتنرين تکنیک

شود. که تعمیمی از رگرسیون معمولی اسنت کنه قنادر  ختاري محسوب میسات تح  معاد

بنراي  هنا را تفسنیر کننی. شیه بنین آن است علاوه بر بیان منطقی روابط و همبستشی مخاهیه

اينکه روابط علی میان متغیرهاي مستق  و وابسته و نیز توان تبیین اين روابط را نخان دهنیم و 

ها دارد از تحلی  مسیر اسنتفاده  اثبات کنیم که میل موردنظر تناسب و برازم مناسبی با داده

ار افنز کنیم. در اين پژوه  براي انجام اينن کنار از قابلینت تحلین  مسنیر موجنود در نرم می

smartPLS .استفاده گرديیه است 

 ها آزمون فرضیه

مسنیر کنه از مقنیار سنطه  Tبنا توجنه بنه مقنیار  7تنا  1هاي  در جیول  ين  بنراي فررنیه

فرض صفر رد  درصی 75توان گفت با احتمال  ( بیختر است  می1976درصی گ 75داري  معنی

 7بنین در اينن  ويژگنی پی شنود. يعننی  شیه و فرریه مقاب  گفرریه اول تحقینق( تأيینی می

 βگذارد و با توجه بنه رنريب فرریه اول تأثیر مثبت و معناداري بر قصی خريی مصاطبان می

بنین منذکور   گرريب رگرسیون استانیاردشیه( به ازاي هر واحنی تغیینر در متغیرهناي پی 

 کنی. طور مثبت تغییر می انیازه رريب مسیر به متغیر قصی خريی مصاطبان به

 3تا  2آزمون فرضیه  .6جدول 

 T آماره βضریب مسیر متغیر وابسته بین متغیر پیش فرضیه
سطح 

 معناداری

 444/4 197/39 143/4 قصی خريی قابلیت اعتماد 1

 444/4 751/11 657/4 قصی خريی تصصا درک شیه 2

 444/4 103/39 973/4 قصی خريی روابط فرا اجتماعی 3

 444/4 151/07 100/4 قصی خريی نشرم به برنی 0
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 T آماره βضریب مسیر متغیر وابسته بین متغیر پیش فرضیه
سطح 

 معناداری

 444/4 240/37 124/4 قصی خريی نشرم به تبلیغ 5

 444/4 007/06 136/4 قصی خريی گرايانه نشرم لذت 6

 444/4 641/26 939/4 قصی خريی تطابق گبا برنی يا محصول( 9

 444/4 724/27 952/4 قصی خريی آشنايی گارتباو با اينفلوئنسر( 1

 444/4 234/05 119/4 قصی خريی اعتبار اينفلوئنسر 7

تنر  بزرگ 1976از  Zاگنر قنیر مطلنق مقنیار  4945=∝حال با در نظر گرفتن سنطه خطناي 

شنیه  شیه ازنظر آماري معنادار است. بر اساس تورنیحات داده باشی  اثر غیرمستقیم مخاهیه

دهنی کنه  بنه شنر   ين  نخنان می 11تنا  14هاي  و محاسبه آزمون سوب   نتايا براي فرریه

سوب  براي فرریه دهم تا هجیهم کنه نقن  مینانجیشري سنه متغینر قابلینت اعتمناد   مقیار

دهی  حناکی از آن اسنت  را موردسنج  قرار میشیه و روابط فرا اجتماعی  تصصا درک

تر بوده بنابراين اثنر غیرمسنتقیم  بزرگ 1976در فرریه دهم تا هجیهم از  Tکه مقیار آماره 

 گردد. درصی معنادار بوده و تائیی می 75اطمینان  شیه ازنظر آماري در سطه مخاهیه

 21تا  24آزمون فرضیه . 0جدول 

 فرضیه
متغیر 

 بین پیش
 متغیر میانجی

متغیر 

 وابسته

بارعاملی 

 متغیرمیانجی

انحراف 

 معیار
 T آماره

سطح 

 معناداری

14 
نشرم 

 همسوگرا
 444/4 550/7 40/4 316/4 قصی خريی قابلیت اعتماد

11 
جذابیت 

 فیزيکی
 444/4 726/12 435/4 001/4 قصی خريی قابلیت اعتماد

12 
جذابیت 

 اجتماعی
 444/4 105/13 43/4 011/4 قصی خريی قابلیت اعتماد

13 
نشرم 

 همسوگرا

تصصا 

 شیه درک
 444/4 493/5 433/4 194/4 قصی خريی

10 
جذابیت 

 فیزيکی

تصصا 

 شیه درک
 444/4 661/6 430/4 221/4 قصی خريی
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 فرضیه
متغیر 

 بین پیش
 متغیر میانجی

متغیر 

 وابسته

بارعاملی 

 متغیرمیانجی

انحراف 

 معیار
 T آماره

سطح 

 معناداری

15 
جذابیت 

 اجتماعی

تصصا 

 شیه درک
 444/4 637/6 431/4 241/4 قصی خريی

16 
نشرم 

 همسوگرا

  روابط

 فرااجتماعی
 444/4 677/9 45/4 313/4 قصی خريی

19 
جذابیت 

 فیزيکی

روابط 

 فرااجتماعی 
 444/4 465/14 45/4 541/4 قصی خريی

11 
جذابیت 

 اجتماعی

  روابط

 فرااجتماعی
 444/4 151/7 46/4 509/4 قصی خريی

 برازش مدل ساختاری

زا  کنه مربنوو بنه متغیرهناي پنهنان درون براي بررسی میل ساختاري از رنريب تعینین 

زا اسنت  زا بنر ينک متغینر درون دهنیه تأثیر ينک متغینر بنرون گوابسته( در میل بوده و نخان

عنوان مقنادير رنعیف   بنه ترتینب بنه 69/4و  33/4  17/4نمائیم کنه سنه مقنیار  استفاده می

زاي ينک منیل  هاي درون سنازه مربوو به شونی. هرره  متوسط و قوي در نظر گرفته می

 مقیار بیختري باشی  نخان از برازم بهتر میل مربوطه خواهی بود. درواقع رريب تعینین 

کنی. از طرفی با شاخا ديشنري بنه ننام  گیري می میزان ارتباو خطی بین دو متغیر را انیازه

1شیه رريب تعیین تعیي 
شیه بنه  با توجه به متغیرهاي مستق  ارافه را توان میزان  نیز می 

خط رگرسیون و با توجه به عرض از مبیأهاي جیيی  تعیي  و اصلا  نمود. هررنه تفناوت 

دهنی کنه متغیرهناي مسنتق  کنه بنه منیل  شیه کمتنر باشنی  نخنان می تعیي  و  بین 

 انی. درستی انتصاب گرديیه انی به شیه ارافه

 (3تا  2شده )فرضیه  تعدیل و ضریب  ضریب . 5جدول 

 بین متغیر پیش فرضیه
 

 شده تعدیل 

 600/4 605/4 قابلیت اعتماد 1

 033/4 030/4 تصصا درک شیه 2

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1.  
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 بین متغیر پیش فرضیه
 

 شده تعدیل 

 629/4 621/4 روابط فرا اجتماعی 3

 911/4 912/4 نشرم به برنی 0

 691/4 692/4 نشرم به تبلیغ 5

 671/4 677/4 گرايانه نشرم لذت 6

 503/4 500/4 تطابق گبا برنی يا محصول( 9

 565/4 566/4 آشنايی گارتباو با اينفلوئنسر( 1

 669/4 661/4 اعتبار اينفلوئنسر 7

 (21تا  24شده )فرضیه  تعدیل و ضریب  ضریب . 3جدول 

 بین پیشمتغیر  فرضیه
 

 
 شده تعدیل

بارعاملی 

 متغیرمیانجی
 

 
 شده تعدیل

14 
نشرم 

 همسوگرا
 506/4 509/4 قابلیت اعتماد 942/4 943/4

 012/4 013/4 قابلیت اعتماد 659/4 657/4 جذابیت فیزيکی 11

12 
جذابیت 

 اجتماعی
 041/4 043/4 قابلیت اعتماد 613/4 615/4

13 
نشرم 

 همسوگرا
600/4 602/4 

تصصا 

 شیه درک
017/4 011/4 

 564/4 562/4 جذابیت فیزيکی 10
تصصا 

 شیه درک
212/4 214/4 

15 
جذابیت 

 اجتماعی
640/4 642/4 

تصصا 

 شیه درک
260/4 262/4 

16 
نشرم 

 همسوگرا
693/4 692/4 

  روابط

 فرااجتماعی
696/4 695/4 

 632/4 630/4 جذابیت فیزيکی 19
روابط 

 فرااجتماعی 
554/4 507/4 

11 
جذابیت 

 اجتماعی
627/4 629/4 

  روابط

 فرااجتماعی
693/4 692/4 
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 . مدل تجربی نهایی پژوهش1شکل 

 

 ها نتایج و پیشنهاد

ها بنراي تبلینغ  از زمانی که تبلیغات در عرصنه بازارينابی موردتوجنه قنرار گرفنت  شنرکت

گوننه افنراد  اننی رراکنه اين محصوتت خود استفاده از افراد مخهور را در اولويت قرار داده

کننیگان زيادي را در دنیاي واقعی و مجازي دارنی و بنابراين اعتماد به آن  طرفیاران و دنبال

افتی. اينفلوئنسر مارکتین  به معنناي اسنتفاده  تر اتفاق می تر و سريع بسیار راحتها  شصصیت

باشی. البته بايستی اين نکته را بینان کنرد  از افراد مخهور و محبوب براي تبلیغ محصوتت می

توانی در مواقعی منفنی  که تأثیرات اينفلوئنسر مارکتین  در تبلیغات علاوه بر مثبت بودن می

صنورت کننه در صنورت مرتکننب شنین اشننتباهی هررننی کورننک توسننط  یيننینز باشننی ب

هاي شما در مورد تبلیغ برنیتان از بین خواهی رفت. رراکه مختريان و  اينفلوئنسر  تمام هزينه

کننیگان اعتماد خود به اينفلوئنسر شما را از دست خواهنی داد  همین امر اسنتفاده از  مصرف
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اينفلوئنسنرها در راسنتاي بازارينابی اينفلوئنسنر را  هاي رهارروب اصولی و شناخت ويژگی

کننی. امنروزه افنزاي  روزافنزون  که در پژوه  حارر ارائنه گردينیه اسنت دورننیان می

ها و بازاريابان براي جذب مخنتري  هاي اجتماعی نیز سبب توجه ويژه شرکت کاربران رسانه

صنورت هیفمننی منیام در  اننی بهها شیه است. امروزه بیختر اينفلوئنسنرهاي اير از اين رسانه

هاي اجتمناعی  کنننیگان خنود در رسنانه حال تبلیغات و تأثیرگنذاري بنر قصنی خرينی دنبال

هايی همچنون اينسنتاگرام بنه  هاي بازاريابی اينفلوئنسنر در رسنانه باشنی. اجراي استراتژي می

دريافنت  کننیگان  دتي  متعیدي از قبی  امکان تعام  دوسويه  دسترسنی بنه نیناز مصنرف

هنا بنه  کننیگان و تبیي  آن کننیگان و مصرف بازخورد مصاطبان  امکان توسعه پايشاه دنبال

ها  باشی. از طرفی با توجه به اينکه کاربران اينن رسنانه مختريان پايیار و ... رو به گسترم می

حتنوا هاي مصتلفی که اقیام به تولینی م هاي شصصیتی اينفلوئنسرها و حوزه با توجه به ويژگی

کنننی  بنراي اجنراي اسنتراتژي بازارينابی  نماينی  اينفلوئنسر موردعلاقه خود را دنبنال می می

هنناي اينفلوئنسننر سننبب  هاي اجتمنناعی  تخننصیا اينکننه کننیام ويژگی اينفلوئنسننر در رسننانه

در شنود از اهمینت بنه سنزايی برخنوردار اسنت.  تأثیرگذاري بنر قصنی خرينی مصاطبنان می

ي اينلوئنسنرها گنشنرم همسنوگرا  جنذابیت فیزيکنی  جنذابیت هنا پژوه  حارنر ويژگی

اجتماعی  اعتبار اينفلوئنسر  آشنايی  تطابق  قابلیت اعتماد  تصصا درک شیه  روابط فنرا 

عنوان مقنیمات قصنی  گرايانه( را بنه اجتماعی  نشرم به برنی  نشرم به تبلیغ و نشرم لذت

هناي  خصا گرديی کنه هرکنیام از ويژگیآمیه م دست خريی در نظر گرفتیم. طبق نتايا به

داري دارنی. با توجه به اينکنه  شیه با ررايب مذکور با قصی خريی مصاطبان تأثیر معنی مطر 

اي کامن  از عوامن  شصصنیتی منؤثر در تبلیغنات  در اين پژوه  يه رهارروب و مجموعنه

شننود  وصننیه میهاي اجتمنناعی مطننر  گرديننی  ت هننا در رسننانه اينفلوئنسننرها در بازاريننابی آن

هاي اجتماعی به اينفلوئنسر تبیي  شنونی و ينا  افرادي که قصی دارنی با تولیی محتوا در رسانه

هاي اجتماعی براي تبلیغ محصنوتت  هايی که قصی دارنی از اينفلوئنسر و بستر رسانه شرکت

و  آمیه در اينن پنژوه  نسنبت بنه تمرکنز دست خود استفاده کننی با در نظر گرفتن نتايا به

 هاي مذکور اقیام نماينی. صرف هزينه براي هرکیام از ويژگی
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 منابع
در صنفحات  گرايانه زنیگی تجم  شناسی سبک (. نخانه1377عسشرزاده  محسن. گ احمیي  علی. 

 .276-293(9 64گ16  مطالعات فرهنشی و ارتباطات .اينستاگرامی اينفلوئنسرهاي ايرانی

هاي ايراننی در  سنلبريتی« خودبازنمنايی»الشوهناي (. 1377اردکانی فرد  زهرا  رروي زاده  ننیا. گ
 .263-217(9 22گ6هاي نوين   فصلنامه مطالعات رسانه .شبکه اجتماعی اينستاگرام

زننان تأثیرگنذار اينسنتاگرامی؛ زننانشی (. 1044فرد  زهرا  رروي زاده  سیی نورالنیين. گاردکانی 
(9 1گ13فصنلنامه زن در فرهنن  و هننر   شیه در صفحات زنان اينفلوئنسر ايراننی. بازنمايی

65-74. 

هاي اجتمناعی بنر ارزم  هاي بازاريابی رسنانه تأثیر فعالیت(. 1377اعظمی  محسن  آينه  معصومه. گ
هاي تنأمین  ژة برنی با نق  میانجیشري درک مصنرف کنننیه گمطالعنه منوردي: شنرکتوي

 .11-91(9 0گ31فصلنامه رسانه   قطعات خودرو استان کرمانخاه(.

تحلین  کنارکرد سنلبريتی در (. 1377بادين فکر  محمی جواد  سرفراز  حسین  سمیعی  مرتضنی. گ
رهن  مورد مطالعنه: تينو اينسنتاگرامی گذار از نخانه شناسی ايیئولو ي به نخانه شناسی ف

 .39-62(9 20گ6هاي نوين   فصلنامه مطالعات رسانهحسن آقامیري و احلام. 

بازنمنايی سنبک زننیگی بینوتی (. 1377بصیريان جهرمی  حسین  خجیر  يوسف  طوسی  پشناه. گ
جیينی  هاي  فصنلنامه مطالعنات مناهواره و رسنانهاينفلوئنسرهاي مرد ايرانی در اينستاگرام. 

 .51-27(9 23گ1

شناسننايی پیخنناينیها و (. 1044زاده  علننی. گ فرد  رسننول  حمیننیي حسننینی  عفننت  ثننانوي حاجی
بنیاد گمطالعه موردي:  اي داده پساينیهاي بازاريابی محتواي ديجیتال با استفاده از میل نظريه

 .559-515(9 2گ 39پژوهخنامه پردازم و میيريت اطلاعات   بلاگرهاي اينستاگرام(.

هاي بازنخر خخونت اجتماعی در  اهیاف و انشیزه (.1041حسینی پاکیهی  علیررا  بهاريان  محیا. گ
 .177-239(9 27گ1هاي نوين   فصلنامه مطالعات رسانهفضاي مجازي. 

نقن  تعنیي  کنننیه تماين  مخنتري دراثربصخنی (. 1377درودي  هما  رروي سنطوتی  شنادي. گ
 گمطالعه موردي: کناربران اينسنتاگرام(. ACCAنلاين بامیل هاي اجتماعی آ تبلیغات رسانه

 .326-279(9 22گ6هاي نوين   فصلنامه مطالعات رسانه

بازنمنايی زننیگی روزمنره (. 1377 کايی  محمی سعیی  کرمی  محمنی تقنی  فنرزادمن   شنیما. گ
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 .52-1(9 23گ6هاي نوين   فصلنامه مطالعات رسانهخانوادگی زنان ايرانی در اينستاگرام. 

زنننیگی و زمانننه زنننان ايرانننی در اينسننتاگرام: تحلینن  (. 1044راودراد  اعظننم  شمسننی  میتننرا. گ
هاي  فصنلنامه مطالعنات رسنانه هاي زنان در شبکه اجتماعی اينستاگرام. ايیئولو يک عکس

 .-(  26گ9نوين  

اجتمناعی بنر قصنی هاي  هناي تأثیرگنذاران رسنانه تأثیر ويژگی(. 1044شکرری زاده  و ولیصانی. گ
خريی آنلاين ازطريق نق  میانجی نشنرم بنه تبلینغ و برننی گمنورد مطالعنه: دنبالکنننیگان 

  .196-159(9 1گ12تحقیقات بازاريابی نوين   صفحات پوشاک ررم در اينستاگرام(.

شناسنايی (. 1377شمخادي  امیرحسین  مظفري  افسانه  سلطانی فر  محمی  فرهنشنی  علنی اکبنر. گ
هاي نوين   فصلنامه مطالعات رسانه هاي فرهن  حاکم در شبکه اجتماعی اينستاگرام. مولفه

 .311-300(9 20گ6

بررسی شرايط تکنوين حنوزة عمنومی در رسنانه اجتمناعی (. 1041صاله  سها  حیادي  علیررا. گ
 .237-296(9 27گ1هاي نوين   فصلنامه مطالعات رسانه توئیتر.

ت  حسنین  وظیفنه دوسنت  حسنین  نسنیمی  محمنی علنی. عباس زاده  محمیررنا  وظیفنه دوسن

تیوين میل تبلیغات دهان بنه دهنان الکترونیکنی در روابنط بنین فنردي کناربران (. 1044گ
 .21-5(9 3گ32فصلنامه رسانه   هاي اجتماعی با رويکرد کیفی. رسانه

هاي  هطراحنی سننج(. 1371عبیالحسینی  محمی  روشنیل اربطنانی  طناهر  وحینی عقیلنی  سنیی. گ
راهبنرد اجتمناعی فرهنشنی   سنج  تأثیرگذاري تبلیغات در شنبکه اجتمناعی اينسنتاگرام.

 .191-109(9 2گ1

رشنونشی روابنط (. 1044قاسمی  محمی پويا  صادقی  حسین  نادري  مهنناز  کینا  علنی اصنغر. گ
امه فصنلن تولیی محتواي کاربرسناز در اينسنتاگرام بنا تاکینی بنر رابطنه اينفلوئنسنر و فنالوئر.

 .-(9 21گ9هاي نوين   مطالعات رسانه

طراحنی منیل تحقیقنات بازارينابی در (. 1044قربانی  علی  فرهت  مائیه  عمران زاده  اسماعی . گ
 .-(9 29گ9هاي نوين   فصلنامه مطالعات رسانههاي اجتماعی.  شبکه

جمعی: مطالعۀ هاي کارکرد  هاي اجتماعی و گونه شبکه(. 1041محمیي  جمال  رری پور  پرنیا. گ
 .95-141(9 27گ1هاي نوين   فصلنامه مطالعات رسانه موردي شبکه اينستاگرام.

هاي اجتمنناعی: مطالعننه مننوردي  تحلینن  انتقننادي رسننانه(. 1044مقیمننی  مننريم  مهننري  رقیننه. گ
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جامعنه فرهنن   کارکردهاي تلشرام و اينستا گرام بر مبناي نظرينات مکتنب فرانکفنورت.

 .173-195(9 37گ14رسانه  

هاي اجتماعی  تحلی  و ارزيابی اثر رسانه(. 1041وحیتی  حجت  حکاک  محمی  حسنونی  زهرا. گ
 بر قصیخريی برنیهاي جعلی: با میانجی گري نشرم و سبک زننیگی مصنرف کنننیگان.

 .343-335(9 27گ1هاي نوين   فصلنامه مطالعات رسانه
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