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This article seeks to measure the effectiveness of food influencers’ advertising 
content on the social network Instagram on the attitudes and behavior of potential 
customers of Tehran restaurants. To achieve this goal, a quantitative survey method 
was used and a validated questionnaire was applied to collect and analyze data. 
Using purposive sampling, 385 followers of the pages of 5 influencers with more 
than 500,000 followers were selected and an online questionnaire was provided 
to them. The results of the statistical tests showed that the relationship between 
the communication and content stimuli of food influencers’ Instagram advertising 
and the type of customer attitudes and behavior is positive and significant. This 
means that content stimuli (entertainment, awareness, persuasion, credibility, 
search, and updating) of influencer advertising led to increased awareness, 
perception, persuasion, and purchase action of customers. The results also 
showed that communication stimuli (interactivity, accessibility, globality, ease of 
purchase, personalization, cost-effectiveness, and measurement and feedback) in 
food influencer advertising led to increased awareness, persuasion, and purchase 
action of customers.
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چکیده
این مقاله به دنبال ســنجش اثربخشی محتوای تبلیغاتی اینفلوئنســرهای غذا در شبکة اجتماعی اینستاگرام بر 
نگرش و رفتار مشــتریان بالقوة رستوران های تهران اســت. برای نیل به هدف حاضر از روش کمی پیمایشی 
و ابزار پرســش نامة اعتبارسنجی شــده و برای جمع آوری و تحلیل داده ها بهره گرفته شده است. با استفاده از 
شــیوة نمونه گیری هدفمند تعداد 385 نفر از دنبال کنندگان صفحات پنج نفر از اینفلوئنســرهای دارای فالوور 
بالای 500 هزار نفر انتخاب شــدند و پرســش نامة برخط را تکمیل کردند. نتایج حاصل از آزمون های آماری 
نشان داد که رابطة بین محرک های ارتباطی و محتوایی تبلیغات اینفلوئنسرهای اینستاگرامی غذا و نوع نگرش 
و رفتار مشــتریان، مثبت و معنادار اســت. بدین معنا که محرک های محتوایی )ســرگرم کنندگی، آگاه کنندگی، 
ترغیب كنندگی، اعتباردهندگی، جســت وجو گری و به روزرســانی( تبلیغاتی اینفلوئنســری به تقویت آگاهی، 
ادراک و اقناع و اقدام به خرید مشتریان منجر می شود. نتایج همچنین نشان داد که محرک های ارتباطی )تعاملی 
بودن، در دســترس بودن، جهانی بودن، تســهیل خرید، شخصی سازی، با صرفه بودن و سنجش و باز خورد( در 

تبلیغات اینفلوئنسرهای غذا به افزایش آگاهی و اقناع و اقدام به خرید مشتریان منجر می شود.

کلیدواژه: اینستاگرام، تبلیغات اینفلوئنسری، اینفلوئنسرغذا، نگرش مشتری، رفتار مشتری.
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مقدمه
در دهة اخیر، رســانه های اجتماعی به دلیل دسترسی آسان، سریع و مؤثر به مشتریان، به ابزاری 
حیاتــی برای کســب وکارها در اجــرای راهبردهای تبلیغاتی تبدیل شــده اند. از ســوی دیگر، 
رسانه های اجتماعی، به ویژه اینستاگرام، بستری برای ظهور و بروز اینفلوئنسرها در حوزه های 
تجاری و غیرتجاری شده اند )خمیس و همکاران۱، 20۱۷(. اینفلوئنسرهای رسانه های اجتماعی 
افرادی هســتند که شــبکة قابل توجهی از دنبال کنندگان برخط را جذب کرده و در یک یا چند 
حوزه به عنوان افراد صاحب نظر و مورداعتماد شــناخته می شوند. اینفلوئنسرها بر اساس تعداد 
دنبال کنندگان )از چندهزار تا میلیون ها نفر( طبقه بندی می شــوند و اینســتاگرام به عنوان یکی از 

برجسته ترین بسترها برای اینفلوئنسرها در شبکه های اجتماعی شناخته می شود.
اینســتاگرام که در سال 20۱0 راه اندازی شــد، اکنون با بیش از ۱/۳5 میلیارد کاربر، یکی از 
پرکاربردترین بســترهای رســانه های اجتماعی برای تبلیغات اســت. پیش بینی می شود تا سال 
2025، تعــداد کاربــران فعال ماهانة این پلتفــرم به ۱/44 میلیارد نفر برســد که 2/۳۱ درصد از 
کاربران جهانی اینترنت را تشــکیل می دهند )استاتیســتا2، 202۳( با ظهور وب۳2 در اوایل دهة 
2000، شــیوه های نوین بازاریابی، نه تنها توسط چهره های شناخته شــده )مانند ورزشکاران و 
هنرمندان(، بلکه توســط افراد عادی نیز مورد توجه قرار گرفــت. اگرچه تارنما ها و وبگاه های 
شــخصی ســال ها مورد اســتفاده قرار می گرفتند، اما پلتفرم هایی مانند اینستاگرام، فیس بوک و 
یوتیوب، فرآیند تبدیل شــدن افراد عادی به اینفلوئنســرهای رســانه های اجتماعی را تســریع 

کرده اند )خمیس و همکاران، 20۱۷(.
گسترش شبکه های اجتماعی، نگرش و رفتار خرید مصرف کنندگان و همچنین نحوة تبادل 
اطلاعات بین شرکت ها و مصرف کنندگان را دگرگون کرده است )سها و شینا4، 20۱۷(. در واقع، 
می توان گفت که اثربخشی تبلیغات اینفلوئنسری به یکی از مسائل مهم در مطالعات رسانه های 

اجتماعی تبدیل شده است.
یکی از دغدغه های اصلی کســب وکارها در انتخــاب راهبردها و ابزارهای تبلیغاتی، میزان 
اثربخشــی تبلیغــات بر نگرش و رفتار مشــتریان بالفعــل و بالقوه، در راســتای تقویت فرآیند 
سودآوری و خلق ارزش است. رسانه های اجتماعی امروزه به  بخش جدایی ناپذیر راهبردهای 
بازاریابی شــرکت ها تبدیل شده اند )زاهور و قورشــی5، 20۱۷(. اهمیت اینفلوئنسرها بر رفتار 
مشــتری در ســال های اخیر، موضوع پژوهش های علمی متعددی بوده است. برندها از قدرت 

1 .Khamis
2 .Statista

web2( .۳(: وب دومی، نسل دوم وب
4 .Saha & Sina
5 .Zahoor & Qureshi
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تأثیرگذاری اینفلوئنســرها برای معرفی محصــولات جدید و ترویج کالاهای خود بهره می برند 
و میــزان تأثیرگــذاری آن ها را بر اســاس عواملی ماننــد تعداد مخاطبان و ســبک تولید محتوا 
می سنجند. اهمیت علمی این پژوهش در حوزه های مرتبط با دیجیتال مارکتینگ، آگاهی از برند، 
بازاریابی و فروش، وفاداری مشتری و باشگاه مشتریان آشکار می شود. نتایج مطالعات پیشین، 
ماننــد پژوهش های شــکرچی زاده و ولیخانی )۱400(، زیور مجارشــین )۱۳۹۹( و ســلامتیان 
)۱۳۹8(، نشــان دهندة تأثیر معنادار ویژگی های اینفلوئنســرها )ماننــد تجربه، تخصص، اعتبار، 
جذابیت و تناسب با محصول( بر قصد خرید، آگاهی از برند، اعتماد و وفاداری مشتریان است.

یکی از حوزه های پرطرفدار تبلیغات اینفلوئنسری، تبلیغات غذا و تجربه های رستوران گردی 
اســت. در ایران نیز، اینفلوئنســرهای غذا بخش قابل توجهی از تبلیغــات را به خود اختصاص 
داده اند. این اینفلوئنســرها به طور پیوســته به معرفی رســتوران ها، کافه ها، غذاها و ویژگی های 
آن هــا می پردازند. برای مثال، صفحة یکی از این اینفلوئنســرها بــه نام "امیرفود" با بیش از ۱/۳ 
میلیون دنبال کننده، تاکنون بیش از 4000 رســتوران و کافه را تبلیغ کرده اســت که نشــان دهندة 
اســتقبال کســب وکارها از تبلیغات اینفلوئنسری اســت. اینفلوئنســرهای غذا در ایران به دلیل 
محبوبیت رســتوران گردی و کافه گردی به عنوان یکی از تفریحات رایج و همچنین ارتباط این 

حوزه با معیشت و زندگی روزمرة مردم، از توجه ویژه ای برخوردارند.
با وجود مطالعات متعدد در زمینة تبلیغات اینفلوئنسری، پژوهش های اندکی به طور خاص 
به بررســی میزان تأثیرگذاری اینفلوئنســرهای مجازی بر نگرش و رفتار مشتریان در حوزة غذا 

پرداخته اند. این موضوع، ضرورت انجام مطالعة حاضر را آشکار می سازد.
براین اساس، ســؤال اصلی پژوهش حاضر این است: اثربخشــی تبلیغات اینفلوئنسرهای 

اینستاگرامی غذا بر نگرش و رفتار مشتریان بالقوه برای رستوران ها چگونه است؟
فرضیة اصلی پژوهش نیز به این صورت تدوین شــده اســت: بین محرک های محتوایی و 
ارتباطی اینفلوئنســرهای اینســتاگرامی غذا و ابعاد جذب مشــتری برای رستوران های تهران 
)آگاهی و ادراک مشتری، متقاعدکردن مشتری و اقدام و رفتار مشتریان( رابطة معناداری وجود 

دارد.
منظور از مشــتریان بالقوه، دنبال کنندگان صفحه های اینفلوئنســرهای مشهور حوزة غذا در 
تهران است. نتایج این پژوهش می تواند به برندهای صنعت غذا، رستوران داری، گردشگری و 
کســب وکارهای مرتبط کمک کند تا با درک بهتری از میزان اثربخشی اینفلوئنسرها و تأثیر آن ها 
بر رفتار خرید مشــتریان، نســبت به تدوین راهبرد های مؤثرتر برای کمپین های تبلیغاتی خود، 
به ویژه در حوزة دیجیتال مارکتینگ، اقدام کنند. همچنین، این نتایج می تواند به اینفلوئنسرها در 

تولید محتوای تبلیغاتی مؤثرتر و توجه به معیارهای اثربخشی فرمی و محتوایی یاری رساند.
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مفاهیم نظری
تبلیغات

واژة تبلیغــات از واژة لاتینــی Propagare گرفته شــده و از نظر لغوی بــه معنای پخش کردن، 
نشــا کردن و شناساندن چیزی اســت. تبلیغات منظم و سامان مند، ریشه در قرن هفدهم میلادی 
دارد. در سال ۱622 میلادی، نخستین سازمان منظم برای تبلیغات مذهبی توسط پاپ گریگوری 
پانزدهــم در واتیــکان با نام "مجمع ترویج ایمان کلیســای کاتولیک" ایجاد شــد )پراتکانیش و 

ارنسون۱، ۱۹۹8(
تبلیغات، تلاشــی ســازمان یافته و آگاهانه به منظور دســتکاری در احساس و ادراک و تغییر 
نگــرش در رفتار مخاطب یا مشــتری، در جهت اهداف خاص مبلغ اســت. در تبلیغات، برای 
تحت تأثیر قراردادن عقاید، نگرش ها و یا اعمال دیگران، از نمادهایی چون کلمات، اشــارات، 
عکس، تصویر، موســیقی و هر نوع ارتباطات کلامی و غیرکلامی اســتفاده می شــود. در واقع، 
تبلیغات فن اثرگذاری بر ذهن، نگرش و عمل انســانی از راه گفتار، نوشــتار، تصویر یا موسیقی 

و نظایر آن است )محمدیان، ۱۳۹6(.
تبلیغات از نظر هدف و محتوا بر ســه نوع اســت: تبلیغات دینی، تبلیغات سیاسی و تبلیغات 
تجاری2. تبلیغ به مفهوم تجاری آن در قرن نوزدهم )۱8۳6( وارد عرصة زندگی اجتماعی شد. از 
نظر کاتلر، تبلیغات تجاری هرگونه ارائه و عرضة ایده ها، کالاها و خدمات از ســوی یک واحد 
تبلیغاتی، فرد یا مؤسسه است که مستلزم پرداخت هزینه باشد )روستا و همکاران، ۱۳8۷: 60(. در 
این مطالعه، تبلیغات از منظر تجاری مدنظر قرار می گیرد که در قالب ویدئو در صفحة اینستاگرام، 

از تجربة رستوران گردی یا معرفی غذاهای رستوران های شهر تهران تولید و منتشر می شود.

اینفلوئنسر
از نظــر لغوی، فعل Influence به معنای تأثیرگذاری اســت و به طور طبیعی ســاده ترین معادل 
واژة اینفلوئنســر، تأثیرگذار است. هرکس بتواند روی تصمیم و رفتار فرد دیگری تأثیر بگذارد، 
اینفلوئنسر محسوب می شود. البته طبیعی است که وقتی در مقیاس تجاری و در فضای کسب وکار 
اصطلاح اینفلوئنسر به کار برده می شود، به کسانی توجه می شود که می توانند بر روی تصمیم و 
رفتار تعداد افراد بیشتری تأثیر بگذارند. براون و فیورلا۳ اینفلوئنسر را این گونه تعریف می کنند: 
<فردی حقیقی یا حقوقی که کسب وکار به چشم مشتری به او نگاه نمی کند؛ بلکه از او می خواهد 
در مورد برند یا محصولش محتوا تولید کند یا آن را به شــکل مســتقیم به مخاطبان خود توصیه 

1. Pratkanis & Aronson
2. Advertisement
3. Brown & Fiorella
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کنــد و در مقابل، به نوعی این تأثیرگذاری را جبران )دریافت پول، درصدی از فروش، دریافت 
امتیازها و خدمات رایگان و ...( می کند> )براون و فیورلا، 20۱۳(. در واقع، اینفلوئنسرها به مثابة 
سلبریتی ها و افراد مرجع در شبکه های اجتماعی مطرح هستند و به آن ها رهبران فکری برخط 
هم گفته می شود. این افراد در رسانه های اجتماعی نظیر اینستاگرام، یوتیوب، تیک تاک و نظایر 
آن می توانند بر ســبک زندگی، علایق و رفتارهــای مردم، به ویژه در حوزة مصرف و خرید یک 
محصول یا خدمت، تأثیر بگذارند. بدین ســان، اینفلوئنسرهای رسانه های اجتماعی را می توان 
به مثابة طرف سومی تعریف کرد که میزان زیادی از روابط باکیفیت را با ذی نفعان یک کسب وکار 
و شــرکت از طریق خلق محتوا، نشــر محتوا و تعامل شــخصی در شــبکه های اجتماعی ایجاد 
می کننــد و بر آن ها تأثیر می گذارنــد )اینک و بروچرز۱، 202۱(. در میان مردم، اصطلاحاتی مثل 
"شــاخ" برای توصیف اینفلوئنسر استفاده می شــود و حتی اصطلاح اینستافیمس2 هم اشاره به 
اشخاص تأثیرگذار در شبکه اجتماعی اینستاگرام دارد )نعامی و ساکی، ۱۳۹۹(. در این مطالعه، 
منظور از اینفلوئنسرها کسانی هستند که در شبکة اجتماعی اینستاگرام به تولید محتوا و تبلیغ و 

روایت رستوران گردی و معرفی رستوران ها در شهر تهران می پردازند.

تبلیغات اینفلوئنسری
به مدد توســعة شــبکه های اجتماعی، به ویژه اینستاگرام، امروزه برخی از کاربران به اینفلوئنسر 
تبدیل شــده اند. این افراد در رســانه های اجتماعی با انتشــار عکس ها و ویدئوهایی از ســبک 
زندگی، حرفه، علایق، سرگرمی  و دغدغه های خود به تولید محتوا می پردازند و آن ها را در صفحة 
اینستاگرام خود به اشتراک می گذارند. گروهی از مردم هم به دلیل علاقه مندی و سلیقة خود، این 
افراد را دنبال می کنند؛ در نتیجه، تعداد دنبال کنندگان یا فالوورهای۳ این افراد روزبه روز افزایش 
پیــدا می کنــد و به هزاران و گاهی به چند میلیون نفر می رســد. این افراد برخلاف ســلبریتی ها 
)هنرمندان، ورزشــکاران، فعالان سیاســی، اقتصادی و غیره( در خارج از فضای مجازی کمتر 
شــناخته شده اند. در واقع، معروفیت آن ها بیشتر در رسانه های اجتماعی است، اما تأثیرگذاری 
بیشــتری روی مخاطبان خود دارند. به طور کلی، شــخصی که بخش بزرگــی از مردم جامعه او 
را می شناســند و از این شــناخت برای برقــراری یک ارتباط خوب بــا مصرف کننده از طریق 
ظاهرشــدن در تبلیغات استفاده می کند، اینفلوئنســر یا تأثیرگذار شناخته می شود. اینفلوئنسرها 
از طریق ویژگی های شــخصیتی شــامل جذابیت، تخصص، تجانس4 )تناسب(، قابلیت اعتماد 

1. Enke & Borchers
2. Instafamous
3. Followers
4. Congruity
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)صداقت و مقبولیت( و محبوبیت بر مصرف کنندگان تأثیر می گذارند )ژانگ و آیوینگ۱، 20۱2(. 
در واقع امروزه، رسانه های اجتماعی برای بازاریابی مشاغل از طریق اینفلوئنسرها بسیار حائز 
اهمیت هســتند )خجیر و فرمند خانقشلاقی، ۱40۳(. یک رویکرد غیرمعمول در حوزة تبلیغات 
و بازاریابی این است که در آن کسب وکارها تلاش خود را به جای ارتباط مستقیم با بازار هدف، 
بر رهبران عقیده متمرکز می کنند. بر این باورند که یک اینفلوئنسر شبیه به یک رهبر فکری است 
و آن ها آن را به عنوان یک شــخص بانفوذ و دارای یک برند شــخصی قوی تعریف می کنند )لی 
و دو20۱۱،2(. در واقع، اینفلوئنســر مارکتینــگ۳ در زمینة ارائة محتوا و تبلیغ محصول از طریق 
یک فرد الهام بخش است )هال4، 20۱6(. رواج تبلیغات و بازاریابی اینفلوئنسری در رسانه های 
اجتماعی، کسب وکارها را وادار کرده است تا با چشم انداز در حال تغییر عصر دیجیتال سازگار 
شــوند. این تعدیل ناشــی از تأثیر قابل توجهی اســت که تأثیرگذاران رســانه های اجتماعی بر 

تصمیم گیری مصرف کننده اعمال می کنند )میرشا و زیزانگ5، 2024(.

نظریه ها و الگوهای تبیین کنندة تبلیغات اثربخش
از آنجا که این مطالعه به دنبال بررســی اثربخشــی تبلیغات اینفلوئنســری اســت، در این بخش 
الگوهای ناظر به اثربخشی تبلیغات و تبلیغات اثربخش مورد تدقیق و بررسی قرار می گیرند. بقای 
کسب وکارها به توانایی آن ها در ایجاد ارزش برای مشتریان و جلب نظر آنان برای خرید خدمات 
و محصولات وابسته اســت. تبلیغات اثربخش در رسانه ها، یکی از ارکان راهبرد های بازاریابی 

است. صاحب نظران برای ارزیابی اثربخشی تبلیغات، معیارهای مختلفی را ارائه داده اند.
اولین لویس6 نویســندة کتاب تبلیغات در ســال ۱۹8۹ چهار معیار توجه، علاقه، خواست و 
اقدام را برای اثربخش بودن تبلیغات مطرح کرد. این معیارها بر اســاس نتایج پژوهش لاویج و 
استینر۷ در سال ۱۹6۱ تحت عنوان "مدل سلسله مراتبی اثربخشی تبلیغات" در سه بعد شناختی، 
عاطفی و رفتاری اســتخراج شــده بود. در این سلسله مراتب اثربخشــی، توجه منجر به علاقه، 
علاقه منجر به عقیده و عقیدة منجر به خواســت و در نهایت خواســت منجر به رفتار یا اقدام 

می شود )یزدانی، ۱۳۹4(.
مدل آیدا )AIDA(8 نیز یکی از الگوهایی است که برای ارزیابی اثربخشی تبلیغات می تواند 

1. Zhang & Ewing
2. Lee & Du
3. Influencer Marketing
4. Hall
5. Mirsha & Zizang
6. Elmo Lewis
7. Lavidge & Steiner
8. Attention Interest Desire Action
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مورد اســتفاده قرار گیرد. این الگو برای برنامه ریزی پیام تبلیغاتی، شــیوه های چهار منظوره را 
پیشــنهاد می کند که شــامل جلب توجه، ایجاد علاقه، تحریک تمایل، ســوق دادن به اقدام برای 
خرید اســت. اولین وظیفة پیام تبلیغاتی، جلب توجه افراد اســت. اگر پیــام تبلیغاتی نتواند این 
وظیفــه خــود را به خوبی انجام دهــد، هرچقدر افراد آن را ببینند و یا بشــنوند، بی ثمر اســت. 
بــرای جلب توجه افراد، راه های زیادی وجــود دارد. درج عنوان بزرگ، مطالب جنجال برانگیز 
یــا شــوک آور، تصاویری از افراد خوش ســیما نظیر بچه ها، جلوه های ویــژه مثل هر چیزی که 
چشمگیر و جذاب بوده و متفاوت به نظر برسد، می تواند راه هایی برای جلب توجه افراد به پیام 
تبلیغاتی باشــد )محمدیان، ۱۳۹6(. ایجاد علاقه در افراد در مقایسه با جلب توجه آنان دشوارتر 
به نظر می رسد. در این راستا، آهنگ و زبان تبلیغ باید با تجربه ها و نگرش های مشتریان هدف، 
تناســب داشته باشــد. تبلیغ، علاوه بر این که باید به زبان مشتری هدف صحبت کند، طرح بندی 
و محتوای آن نیز باید از نظر مشــتری صحیح و قابل قبول باشد. تصاویر و مطالب باید به نحوی 
ترتیــب یافته و آرایش داده شــوند که چشــم بیننده را به آرامی در تمامــی تبلیغ از صدر تا ذیل 
هدایت کند و منجر به ایجاد علاقه در بیننده شــود )عباســی و محمدیان، ۱۳86: 68(. یکی از 
دشــوارترین وظایف پیام تبلیغاتی، تحریک کردن افراد برای داشتن و یا استفاده از کالای مورد 
نظر است. تبلیغ کننده باید با مشتری ارتباط برقرار کند. او برای این که بتواند این کار را درست 
انجام دهد، باید بداند که مشــتریان هدف چگونه فکر می کنند. ســپس پیام تبلیغاتی باید بتواند 
مشتری را متقاعد کند که کالایی را که قصد معرفی و عرضة آن را دارد، می تواند نیازهای مشتری 
را برآورده ســازد. برای تحریک مشتریان به سمت محصول، محرک های گوناگونی وجود دارد 
که بسته به نوع محصول و مشتریان، می بایست این محرک ها شناسایی و مورد برنامه ریزی قرار 
گیرد. ســوق دادن به خرید، آخرین وظیفة تبلیغ است که البته وظیفة آسانی نیست. با استفاده از 
پژوهش هایی که در زمینة ارتباطات انجام شــده اســت، اکنون مشخص شده است که مشتریان 
بالقوه باید علاوه بر این که آگاه شــوند که جای کالا و نقش آن در زندگی روزمره شــان چیســت، 
بلکــه بایــد نمایندگان فروش شــرکت، آن را حضوری عرضه کرده و به تشــریح آن بپردازند تا 
مشتری بالقوه بتواند کالا و عملکردش را از نزدیک ببیند. در سوق دادن به خرید، صرف خرید 
مدنظر نیســت؛ بلکه تأکید بر تأثیر مثبت بر خرید اســت زیرا گاه تبلیغــی خاص، منجر به تأثیر 
مثبت بر تصمیم خرید مشــتری می شود ولی مشتری در شــرایطی قرار دارد که قادر به خرید و 
عملی  کردن آن نیســت و لذا زمانی که توانایی خریــد را پیدا کند، اقدام به خرید محصول مورد 
نظر خواهد کرد. در واقع می توان گفت تبلیغی اثربخش است که بتواند توجه مخاطب را جلب 
کرده و تأثیری خاطره انگیز داشته باشد و کنش خرید مخاطبان را تحریک کرده و دریافت حسی 

مخاطبان را بیدار کند )محمدیان، ۱۳۹6(.
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نتایــج مطالعات ژانگ و وانگ۱ نشــان داد کــه چهار عامل سرگرم کنندگی، ترغیب کنندگی، 
آگاه سازی و اعتباردهندگی در اثربخشــی تبلیغــات بــر نگرش و قصد مشــتری مؤثر هســتند. 
علاوه برایــن، آن هــا اعتقاد دارند که تعاملی بودن تبلیغات و عوامل جمعیت شــناختی از عوامل 
دیگــری هســتند که ادراک و رفتار مصرف کننده را تحت الشــعاع خود قــرار می دهند )ژانگ و 

وانگ، 2005(.
پتســیورا و همکاران2 در ســال 200۹ در پژوهشــی به ارائة مدل جدید اثربخشــی تبلیغات 
بــرای تارنما های تبلیغاتی شــرکت ها پرداختند. هدف آن ها ارائة یــک چارچوب مفهومی برای 
اثربخشــی بود که عملکرد کلی تارنما های تبلیغاتی شرکت ها را به منظور انجام تبلیغات چندگانه 
و اقدامــات ترویجی و بازاریابی رابطه ای مورد ارزیابی قــرار دهند. داده های مورد نظر از طریق 
پرســش نامه هایی که توسط ۱60 نفر از دانشــجویان و فارغ التحصیلان تکمیل شد، به دست آمد. 
یافته های این بررســی حاکی از آن اســت که ابعاد معناداری از رفتار افراد مورد بررســی بر پایة 
اقدامــات، فعالیت ها، ترجیحات و قصد آن ها اســت. همچنین نتایج نشــان داد که عوامل کیفی 
بازاریابی مبتنی بر ارتباطات، تأثیر قابل توجهی بر شــاخص های اثربخشی تبلیغات دارند. عوامل 
مؤثر بر تبلیغات الکترونیک در این مدل شامل محتوای تبلیغات، ارتباطات، بازخورد، خدمت به 
مشتری یا مصرف کننده، تعامل، اثر عوامل هنر زیبایی شناسی هستند )پتسیورا و همکاران، 200۹(.
در سال ۱۳۹۱ حمیدی زاده و همکاران با بررسی بیش از سی مدل حوزة اثربخشی تبلیغات 
بر مشــتریان، مدلی را تحت عنوان مدل جامعی با عنوان "مدل اثربخشــی تبلیغات الکترونیک" 
طراحی و اعتبارســنجی کردند. بر مبنای این مدل، دو دســته محرک هــای ارتباطی و محتوایی 
در تبلیغــات الکترونیــک بر واکنش های شــناختی، احساســی و نگرش و در نهایــت بر رفتار 
مشتریان تأثیر می گذارند. در این مدل، محرک های محتوایی شامل ۷ عامل یعنی سرگرم کنندگی، 
آگاه کنندگی، ترغیب کنندگی، اعتباردهندگی، جمعیت شــناختی، جست وجو گری و به روزرسانی 
هســتند. در این مدل همچنین محرک های ارتباطی نیز شــامل هفت عامل یعنی تعاملی بودن، در 
دسترس بودن، جهانی بودن، تســهیل خرید، شخصی سازی، با صرفه بودن و سنجش و بازخورد 

هستند )حمیدی زاده و همکاران، ۱۳۹۱(.

چارچوب نظری و مدل مفهومی
در مطالعــة حاضر، چارچوب نظری بر مبنای ترکیبی از شــاخص های مدل های بررسی شــده، 
شــامل مدل اثربخشــی تبلیغات "طرز فکر" استینر و لاویج اســتینر و لاویچ۳، مدل آیدا، وانگ 

1 .Zhang & Wang
2 .Petsioura
3 .Steiner & Lavidge
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و ژانــگ۱ و حمیــدی زاده و همکاران در نظر گرفته شــد. با توجه به جامعیت "مدل اثربخشــی 
تبلیغات" حمیدی زاده و همکاران )۱۳۹۱(، اعتبارســنجی و بومی سازی متغیرها، شاخص ها و 
گویه های آن در ایران، مدل مفهومی پژوهش حاضر بر پایة این مدل طراحی شــده اســت. این 
مدل مفهومی به منظور ســنجش اثربخشی تبلیغات اینفلوئنسرهای اینستاگرامی غذا بر نگرش و 
رفتار مشــتری )مطالعه موردی رستوران های شهر تهران( ترسیم و روابط بین متغیرهای وابسته 

و مستقل را برقرار می سازد.
به طور کلی، در این مدل  مشخص شده است که برای تحلیل اثربخشی تبلیغات تولیدشده، باید 
دو دســته عوامل محتوایی و عوامل ارتباطی تبلیغات اینفلوئنسری در صفحات اینفلوئنسرهای 
حوزة غذا را به عنوان متغیرهای مســتقل در نظر گرفت که بر نگرش و رفتار مشــتری )شــامل 
آگاهی و ادراک مشــتری، متقاعدکردن مشتری و اقدام و رفتار مشتریان( به عنوان متغیر وابسته، 

تأثیر می گذارند.
اثر محرک های محتوایی تبلیغ از طریق هفت شــاخص شامل آگاهی سازی، سرگرم کنندگی، 
ترغیب کنندگی، اعتباردهندگی، جمعیت شــناختی، جست وجو گری و به روزرسانی، اندازه گیری 
می شــود. اثر محرک هــای ارتباطی تبلیغ نیز از طریق هفت شــاخص شــامل تعاملی بودن، در 
دسترس بودن، جهانی بودن، تســهیل خرید، شخصی سازی، باصرفه بودن و سنجش و بازخورد، 

مورد سنجش قرار می گیرد.
بــرای تحلیــل روابط بین متغیرهــا، از آزمون های آماری توصیفی و اســتنباطی و نرم افزار 

SPSS استفاده خواهد شد.

1 .Wang & Zhang
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تبلیغات اینستاگرامی  
 اینفلوئنسرهاي غذایی 

 

 ارتباطی  عوامل 

 

 بودن  تعاملی -1

 بودن در دسترس -2

 بودن  جهانی -3

 تسهیل خرید -4

 سازي  شخصی -5

 بودن صرفه با -6

 خورد ز سنجش و با -7
 

 محتوایی  عوامل

 

 کنندگیسرگرم -1

 کنندگی آگاه -2

 کنندگی ترغیب -3

 دهندگیاعتبار -4

 شناختیجمعیت -5

 گري وجوجست -6

 رسانیروزبه -7

  انمشتری نگرش و رفتار  

 ها  رستوران

  مشتریان  اقدام به خرید   مشتریان  کردنمتقاعد مشتریان  ادراكآگاهی و 

 

روش تحقیق
برای دستیابی به هدف این مطالعه، از روش تحقیق ترکیبی )اسنادی و پیمایشی ـ کمی( استفاده 
شــده اســت. برای جمع آوری اطلاعات در بخش مطالعات کتابخانه ای، از روش اسنادی و در 
بخش میدانی، از روش پیمایشــی و ابزار پرسش نامة اعتبارسنجی شده و استاندارد حمیدی زاده 

و همکاران بهره گرفته شده است.
جامعــة آماری ایــن پژوهش شــامل تمامی دنبال کنندگان اینفلوئنســرهای غذا در شــبکة 
اجتماعی اینســتاگرام است. این اینفلوئنســرهای غذا در ایران، تجربیات رستوران گردی را به 
اشــتراک می گذارند و به معرفی ســبک های آشــپزی، غذاها، طعم و کیفیت غذا، پشــت صحنة 

آشپزی رستوران ها، مواد اولیه و نشانی رستوران ها برای دنبال کنندگان می پردازند.
با توجه به این که حجم و اندازة دقیق جامعة آماری )تعداد کل فالوورهای اینفلوئنســرهای 
اینســتاگرامی غذا( مشخص نیســت، برآورد دقیق حجم نمونه از طریق فرمول های نمونه گیری 
احتمالی امکان پذیر نبود. بنابراین، از شــیوة نمونه گیــری غیراحتمالی هدفمند و چندمرحله ای 
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استفاده شد. بدین صورت که ابتدا از بین 20 اینفلوئنسر ایرانی مشهور حوزة غذا در اینستاگرام، 
صفحة پنج نفر از پربازدیدترین ها که در سال ۱40۱ دارای بیشترین بازخورد )لایک، کامنت، نقد 

و ...( و دارای بیش از 500 هزار دنبال کننده بودند، انتخاب شدند. این پنج نفر عبارت بودند از:

تعداد دنبال کنندهآیدی اینستاگرامنام اینفلوئنسر

1/5 میلیون نفرamir_food_review@امیرفود

1/3 میلیون نفرfarhadpaz_store@فرهادپز

1/3 میلیون نفر@food.spy.irفود اسپای

931 هزار نفرamoo_roohi_foodlover@عمو روحی

728 هزار نفرmahdis_food@مهدیس فود

بازة زمانی جمع آوری اطلاعات این مطالعه، ســال ۱40۱ اســت. لینک پرســش نامة برخط از طریق 
بخش دیدگاه های صفحات اینفلوئنسرهای غذا برای مشارکت پاسخگویان )مشتریان بالقوه( در مورد 
سنجش محرک های محتوایی و ارتباطی تبلیغات تولید و منتشرشده، به اشتراک گذاشته شد. همچنین، 
لینک پرســش نامه برای بســیاری از دنبال کنندگان این صفحات به صورت شخصی نیز ارسال شد. در 
مجموع، حدود 400 نفر به پرسش نامه پاسخ دادند که پس از ارزیابی، ۱5 پرسش نامه به دلیل عدم تکمیل 

برخی سؤالات حذف شدند و ۳85 پرسش نامة تکمیل شده وارد فرآیند تجزیه و تحلیل داده ها شد.
پرســش نامه شــامل 58 گویه و سؤال ناظر بر متغیرهای مســتقل )شاخص های محرک های 
ارتباطی و محتوایی(، پنج ســؤال ناظر بر متغیر وابسته )ابعاد نگرشی و رفتار مشتریان بالقوه( و 
ســؤالات مرتبط با اطلاعات جمعیت شناختی پاسخگویان بود. برای تجزیه و تحلیل اطلاعات 

پرسش نامه ها از نرم افزار SPSS استفاده شد.

یافته های تحقیق
سیمای جمعیت شناختی پاسخگویان

سیمای جمعیت شناختی پاسخگویان جدول ۱ نشان می دهد که از مجموع ۳85 پاسخگو، 240 
نفــر )62 درصــد( مرد و ۱45 نفر )۳8 درصد( زن بوده اند. بیشــتر این افراد متأهل )58 درصد( 
بوده اند. افراد مجرد )۳5/5 درصد( و مطلقه/ فوت همسر )6/2 درصد( در رتبه های بعدی قرار 
داشــته اند. بیشــتر پاســخگویان دارای مدرک کاردانی )۳5/4 درصد( بوده اند و کمترین درصد 
)5/6 درصد( به دارندگان مدرک کارشناسی ارشــد و دکتری اختصاص داشــته است. همچنین، 
بیشتر پاسخگویان شاغل )نزدیک به 6۱ درصد( و کمترین آن ها )5/۷ درصد( بازنشسته بوده اند. 
اغلب پاســخ دهندگان وضعیت اقتصادی و اجتماعی خود را در طبقة متوســط ارزیابی کرده اند 
)نزدیــک  بــه ۷2 درصد( و نزدیک به )۱2 درصد( نیز از لحــاظ اقتصادی خود را متعلق به طبقة 
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پایین گزارش کرده اند. بر اساس نظرات پاسخگویان، نزدیک به )5۷ درصد( آن ها در خانه های 
استیجاری و نزدیک به )4۳ درصد( در خانه های شخصی سکونت داشته اند.

بر اساس نتایج جدول 2، میانگین سنی افراد ۳۳/5 سال بوده و جوان ترین پاسخگو ۱5 سال 
و مسن ترین پاسخگو 6۷ سال سن داشته است.

جدول 1. سیمای جمعیت شناختی پاسخگویان

درصد تجمعیفراوانیشاخصویژگی های پاسخگویان

جنسیت

14537/6زن

24062/4مرد

385100جمع

وضعیت تأهل

13835/8مجرد

22358متأهل

246/2مطلقه/فوت همسر

385100جمع

وضعیت تحصیلی

9725/1زیردیپلم

4511/8دیپلم

13635/4کاردانی

8021کارشناسی

256/5کارشناسی ارشد و دکتری

385100جمع

وضعیت شغلی

23761/5شاغل

6917/9بیکار

5714.8در حال تحصیل

225/7بازنشسته

385100جمع

طبقة اقتصادی

6316/5بالا

27771/9متوسط

4511/6پایین

385100جمع
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جدول 2. میانگین سنی پاسخگویان

حداکثرحداقلکشیدگیکجیانحراف معیارمیانگینمتغیر

33/939/360/3740/35215/0067/00سن

برای سنجش میزان اثربخشی متغیرهای محرک های محتوایی و ارتباطی تبلیغات اینفلوئنسری 
بر نگرش و رفتار مشــتریان بالقوه، از آزمون آماری اســتنباطی همبستگی پیرسون استفاده شد. 
ابتدا بر مبنای فرضیه ها، رابطه و همبســتگی هرکدام از متغیرهای مستقل )محرک های محتوایی 
و ارتباطی تبلیغات( با شاخص های سه گانة متغیر وابسته )نگرش و رفتار مشتری( مورد آزمون 

قرار می گیرد تا معنادار بودن یا نبودن آن ها مشخص شود.

تحلیل رابطة بین"محرک های محتوایی تبلیغات اینفلوئنســرهای اینســتاگرامی غذا" و 
"آگاهی و ادراک مشتریان" 

بر اساس نتایج آزمون همبستگی پیرسون محاسبه شده جدول ۳ به میزان 0/6۳۹ و سطح معناداری 
0/00۱ می تــوان گفــت که رابطة بین دو متغیــر محرک های محتوایی تبلیغات اینفلوئنســرهای 
اینســتاگرام از رســتوران های تهران و آگاهی و درک مشتریان، معنا دار و مثبت است. بدین معنا 
که هرچقدر محرک های محتوایی در تبلیغات اینفلوئنســرهای اینســتاگرامی غذا افزایش یابد، 
میزان آگاهی و ادراک مشــتریان از رستوران های تهران نیز افزایش می یابد. بیان واقعیت، ارائة 
اطلاعات لازم و کافی، طرز اســتفاده و جزییات و بیان ویژگی های غذا و رســتوران از مواردی 

است که از طریق محرک های محتوایی در تبلیغات اینفلوئنسرها بیان می شود.

جدول 3. رابطة همبستگی محرک های محتوایی با آگاهی و ادراک مشتریان

آگاهی و ادراک شاخص های آماری متغیرها

0/639 ضریب همبستگی
محرک های محتوایی

0/001 سطح معناداری

تحلیــل رابطة "محرک هــای محتوایی تبلیغات اینفلوئنســرهای اینســتاگرامی غذا" و 
"متقاعدكردن مشتریان"

بر اســاس ضریب همبستگی پیرســون جدول 4 به میزان 0/656 و سطح معناداری 0/00۱، رابطة 
مثبت و معناداری بین دو متغیر وجود دارد. این نتیجه نشان می دهد که هرچقدر محرک های محتوایی 
تبلیغات اینفلوئنسری تقویت شود، میزان متقاعد شدن مشتریان بالقوه نسبت به رستوران های تهران 
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نیز افزایش می یابد. علاقه مند شدن، ترجیح دادن، داشتن برداشت خوب، تمایل به امتحان کردن، 
میــل به خرید و تمایل به مصرف، ازجمله مواردی هســتند کــه از طریق محرک های محتوایی در 

تبلیغات اینفلوئنسرها بیان شده و بر متقاعد شدن مشتریان تأثیر می گذارند.

جدول 4. رابطة همبستگی محرک های محتوایی و متقاعدکردن مشتریان

متقاعدکردن شاخص های آماری متغیرها

0/656 ضریب همبستگی
محرک های محتوایی

0/001 سطح معناداری

تحلیل رابطة "محرک های محتوایی تبلیغات اینفلوئنسرهای اینستاگرامی غذا" و "اقدام و 
رفتار منجر به خرید مشتریان"

طبق نتایج به دســت آمده، ضریب همبستگی پیرسون جدول 5 بین محرک های محتوایی با اقدام 
به خرید مشــتریان برابر 0/۷54 و ســطح معناداری آن برابر 0/00۱ اســت؛ بنابراین، یک رابطة 
مثبت و معنادار بین محرک های محتوایی و اقدام به خرید مشتریان وجود دارد. معنای این نتیجة 
آماری این اســت که هرچقدر محرک های محتوایی تبلیغات اینفلوئنســری تقویت شود، میزان 
اقدام به خرید مشتریان از رستوران های تهران نیز افزایش می یابد. باورپذیری، اطمینان پذیری، 
اعتمادپذیری، اتکاپذیری و اعتبار، از جمله مواردی هستند که از طریق محرک های محتوایی در 

تبلیغات اینفلوئنسرها بر رفتار مشتریان تأثیر گذاشته و به خرید منجر می شوند.

جدول 5. رابطة همبستگی محرک های محتوایی و اقدام به خرید مشتریان

اقدام به خرید شاخص های آماری متغیرها

0/754 ضریب همبستگی
محرک های محتوایی

0/001 سطح معناداری

تحلیل رابطة "محرک های ارتباطی تبلیغات اینفلوئنسرهای اینستاگرامی غذا" و"آگاهی و 
ادراک مشتریان" 

طبق نتایج به دست آمده، ضریب همبستگی جدول 6 بین دو متغیر محرک های ارتباطی و آگاهی 
و ادراک مشتریان برابر 0/6۱2 و سطح معناداری مرتبط با آن برابر 0/00۱ است. بنابراین، ارتباط 
مثبت و معناداری بین این دو متغیر از نظر آماری مشــاهده می شــود و می توان گفت هرچقدر 
محرک های ارتباطی تبلیغات اینفلوئنســری تقویت شــود، میزان آگاهی و ادراک مشــتریان از 
رســتوران های تهران نیز افزایش می یابد. از دید پاســخگویان، ویژگی هایی مانند دوطرفه بودن 
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ارتباط، امکان اظهارنظر، امکان پرسش وپاسخ و امکان ارتباط مستقیم، ازجمله مواردی هستند 

که در تبلیغات اینفلوئنسرها به ایجاد آگاهی و معرفی رستوران ها کمک می کنند.

جدول 6. رابطة همبستگی محرک های ارتباطی با آگاهی و ادراک مشتریان

آگاهی و ادراک شاخص های آماری متغیرها

0/612 ضریب همبستگی
محرک های ارتباطی

0/001 سطح معناداری

تحلیل رابطة "محرک های ارتباطی تبلیغات اینفلوئنســرهای اینستاگرامی غذا" و "متقاعد 
كردن مشتریان رستوران های تهران" 

بر اســاس نتایج آزمون همبســتگی پیرســون جدول ۷، رابطة محاسبه شــده به میزان 0/602 و 
ســطح معنــاداری 0/00۱ می توان گفت که رابطــة بین دو متغیر محرک هــای ارتباطی تبلیغات 
اینفلوئنســرهای اینستاگرام از رســتوران های تهران و متقاعدکردن مشــتریان، معنا دار و مثبت 
اســت. بدین معنا که هرچقدر محرک های ارتباطی تبلیغات اینفلوئنســری تقویت شــود، میزان 
متقاعدشــدن مشتریان نســبت به رســتوران های تهران نیز افزایش می یابد. از نظر پاسخگویان، 
عواملی نظیر صرفه جویی در وقت، صرفه جویی در هزینه، خرید باصرفه و امکان پیداکردن غذا 
و رســتوران مورد نیاز در زمان و هزینة کمتر، در تبلیغات اینفلوئنســرها منجر به اقناع مشتریان 

بالقوه برای مراجعه به رستوران ها می شود.

جدول 7. رابطة همبستگی محرک های ارتباطی با متقاعدکردن مشتریان

متقاعدکردن شاخص های آماری متغیرها

0/602 ضریب همبستگی
محرک های ارتباطی

0/001 سطح معناداری

تحلیل رابطة "محرک های ارتباطی تبلیغات اینفلوئنســرهای اینستاگرامی غذا" و "اقدام و 
رفتار خرید مشتریان"

طبق نتایج به دست آمده، ضریب همبستگی جدول 8 بین دو متغیر محرک های ارتباطی و اقدام به 
خرید مشــتریان مساوی 0/6۹6 بوده و سطح معناداری آن برابر 0/00۱ است؛ بنابراین، می توان 
بیــان کرد که یــک رابطة مثبت و معنادار بیــن این دو متغیر وجــود دارد، به طوری  که هرچقدر 
میزان محرک های ارتباطی تبلیغات اینفلوئنســری تقویت شــود، میزان اقدام به خرید مشتریان 
از رســتوران های تهران نیز افزایش می یابد. امکان خرید برخط، تســهیل خرید برخط و فرایند 
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کســب اطلاعات، پرسش وپاســخ و خرید، در تبلیغات اینفلوئنســرها بر کنش و رفتار مشتریان 
برای خرید از رستوران ها تأثیر می گذارد.

جدول 8 . رابطة همبستگی محرک های ارتباطی با اقدام به خرید مشتریان

اقدام به خرید شاخص های آماری متغیرها

0/696 ضریب همبستگی
محرک های ارتباطی

0/001 سطح معناداری

تحلیل رابطة "محرک های محتوایی و ارتباطی تبلیغات اینفلئوئنســری در اینســتاگرامی 
غذا" و "نگرش و رفتار مشتری نسبت رستوران ها در تهران" 

طبق نتایج به دست آمده، ضریب همبستگی جدول ۹ بین دو متغیر محرک های محتوایی و نگرش 
و رفتار مشتری برابر 0/۷۳6 و سطح معناداری آن برابر 0/00۱ است؛ بنابراین، می توان بیان کرد 
که یک رابطة مثبت و معنادار بین این دو متغیر وجود دارد. هرچقدر میزان محرک های محتوایی 
)سرگرم کنندگی، آگاه کنندگی، ترغیب کنندگی، اعتباردهندگی، جمعیت شناختی، جست وجو گری 
و به روزرسانی( تبلیغات اینفلوئنسری بیشتر می شود، میزان آگاهی و ادراک، قصد خرید و اقدام 

به خرید مشتریان از رستوران ها در تهران افزایش می یابد.
همچنین، ضریب همبستگی محاسبه شده به میزان 0/6۹4 و سطح معناداری در سطح 0/00۱ 
بیانگر یک رابطة مثبت و معنادار بین محرک های ارتباطی و نگرش و رفتار مشــتری نســبت به 
رستوران ها است و نشــان می دهد هرقدر محرک های ارتباطی )تعاملی بودن، در دسترس بودن، 
جهانی بودن، تســهیل خرید، شخصی سازی، با صرفه بودن و ســنجش و بازخورد( در تبلیغات 
اینفلوئنســرهای غذا وجود داشــته باشــد، به همان میزان آگاهی، ادراک، اقناع و اقدام به خرید 

مشتریان افزایش می یابد.

جدول 9. رابطة همبستگی محرک های محتوایی و ارتباطی با جذب مشتری

اقدام به خرید شاخص های آماری متغیرها

0/736 ضریب همبستگی
محرک های محتوایی

0/001 سطح معناداری

0/694 ضریب همبستگی
محرک های ارتباطی

0/001 سطح معناداری
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نتیجه گیری و بحث

هدف اصلی این مقاله، تحلیل اثربخشی محتوای تبلیغاتی اینفلوئنسرهای غذا در شبکة اجتماعی 
اینســتاگرام بر نگرش و رفتار مشــتریان بالقوة رســتوران های تهران بود. بر مبنای چارچوب و 
مدل نظری، دو گروه عوامل و محرک های محتوایی و ارتباطی مؤثر بر اثربخشی تبلیغات تولید 
و منتشرشــدة اینفلوئنسرهای اینســتاگرامی بر نگرش و رفتار مشتری )شــامل آگاهی و ادراک 
مشــتری، متقاعدکردن مشتری و اقدام و رفتار مشــتریان( شناسایی شدند. فرض اصلی مطالعة 
حاضر این بود که بین محرک های محتوایی و ارتباطی اینفلوئنسرهای اینستاگرامی غذا و ابعاد 
جذب مشتری برای رستوران های تهران )آگاهی و ادراک مشتری، متقاعدکردن مشتری و اقدام 

و رفتار مشتریان( رابطة معناداری وجود دارد.
به طــور کلــی، نتایج حاصــل از آزمون فرضیه ها نشــان داد کــه تبلیغات اینفلوئنســرهای 
اینســتاگرامی غذا بر آگاهی و ادراک مشــتریان، اقناع و متقاعدکردن مشــتریان و رفتار منجر به 
خرید مشتریان از رستوران ها در شهر تهران تأثیرگذار بوده است. تبلیغات اینفلوئنسری به دلیل 
داشــتن حداقل دو دسته محرک یا عوامل محتوایی و ارتباطی، بر ذهن، احساس، کنش و رفتار 

مشتریان بالقوه اثربخش است.
در زمینة محرک های محتوایی، نتایج نشان داد که تبلیغات اینفلوئنسرها به دلیل بیان واقعیت، 
ارائة اطلاعات لازم و کافی، توضیح شیوة استفاده و جزییات، و بیان ویژگی های غذا و رستوران 
از یک سو، و سرگرمی محوری، لذت بخش و مفرح بودن، کمک به سپری کردن اوقات فراغت، و 
استفادة صحیح از موسیقی و انیمیشن از سوی دیگر، به اثربخشی تبلیغات اینفلوئنسرهای غذا 
در اینســتاگرام منجر شده اســت. نتایج این مطالعه با نتایج مطالعة سلامتیان )۱۳۹8( همخوانی 
دارد که نشــان داد توانایی اینفلوئنســر در ســرگرم کردن مخاطب و تعامل مخاطبان با آن ها، اثر 

مطلوبی بر رفتار و اقدام به خرید مخاطبان می گذارد.
همچنین، نتایج نشــان داد که محرک محتوایی "ترغیب کنندگی" در تبلیغات اینفلوئنســری، 
به علاقه مندشــدن، ترجیح دادن، داشتن برداشت خوب، تمایل به امتحان کردن، میل به خرید و 
تمایل به مصرف مشتریان پس از مشاهدة تبلیغات اینفلوئنسرها منجر شده است. این نتیجه نیز 
با شاخص های اثربخشی در تبلیغات بر اساس مدل تبلیغات آیدا )AIDA( )شامل جلب توجه، 

ایجاد علاقه، تحریک تمایل، سوق دادن به اقدام برای خرید( همخوانی دارد.
علاوه براین، نتایج نشــان داد که پاســخگویان بــر این باورند که تبلیغات اینفلوئنســرهای 
غذایــی از باورپذیــری، اطمینان پذیری، اعتمادپذیری و اتکاپذیری و اعتبار برخوردار اســت. 
پاســخگویان معتقدنــد که ویژگی قابلیت جســت وجو ، امــکان دریافت اطلاعــات تکمیلی و 
به روزرســانی اطلاعات و تغییرات، برخط و قابل  رؤیت بودن، و تکمیل محتوا بر مبنای نظرات 

مخاطبان، به اثربخشی محتوای تبلیغات اینفلوئنسری انجامیده است.
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در زمینة میزان اثربخشــی محرک های ارتباطی در تبلیغات اینفلوئنســری بر جذب مشتری 
در رستوران های تهران، نتایج نشان داد که تعاملی بودن، دوطرفه بودن ارتباط، امکان اظهارنظر، 
امکان پرسش وپاسخ و امکان ارتباط مستقیم در تبلیغات اینفلوئنسرها، در دسترس بودن محتوا و 
امکان تکرار، پخش و دریافت دوبارة محتوا، و شخصی سازی )به دست آوردن اطلاعات جدید 
و خاص از رســتوران ها( بر ذهن و کنش های رفتاری پاســخگویان )مشــتریان( تأثیرگذار بوده 
است. همچنین، ویژگی هایی نظیر صرفه جویی در وقت، صرفه جویی در هزینه، خرید باصرفه و 
امکان پیدا کردن غذا و رستوران مورد نیاز در زمان و هزینة کمتر در تبلیغات اینفلوئنسری غذا، 

بر جذب مشتری تأثیر گذاشته است.
به طور کلی، می توان گفت که نتایج این مطالعه، تأییدکنندة شاخص های ارتباطی و محتوایی 

اثربخشی تبلیغات در مدل تبلیغات الکترونیک حمیدی زاده و همکاران )۱۳۹۱( است.
امروزه، تبلیغات اینفلوئنســری به عنوان یک امکان و ظرفیت جدید برای کســب وکارهای 
برخط و بدون خط درآمده اســت. افزایش ضریب نفوذ گوشــی های هوشــمند و شــبکه های 
اجتماعــی باعث ایجاد نســل جدیدی از تبلیغات و بازاریابــی در فضای دیجیتال تحت عنوان 
اینفلوئنســر مارکتینگ شده اســت. دراین میان، علاقه مندی همة نسل ها به شبکه های اجتماعی، 
چه برای ســرگرمی و چه برای ارتباطات فردی و اجتماعی، و همچنین وابســتگی نســل های 
جوان تر به فناوری، باعث رونق گرفتن بیش از پیش تبلیغات دیجیتال شــده اســت. تبلیغات در 
بســتر شبکه های اجتماعی از طریق اینفلوئنســرها، این روزها حتی در حال تغییر ماهیت است 
و قــدرت آن ها در القای خواسته هایشــان به مخاطبان، از فرصتی بــرای تبلیغات و خودنمایی 
برندها، تبدیل به فضایی برای ترس برندها شده است؛ چراکه تبلیغات منفی دربارة یک محصول 
یا خدمات به وســیلة آن ها می تواند باعث ضرر و زیان کسب وکارها و تولیدکنندگان محصولات 
و ارائه دهندگان خدمات شــود. از طرفی، هزینة به نســبت پایین تبلیغات دیجیتال و اینفلوئنسر 
مارکتینگ با توجه به گســتردگی مخاطبان در مقایســه با انواع دیگر تبلیغات، باعث شــده است 
تا کســب وکارهای کوچک و متوسط، بودجة تبلیغاتی بیشتری را به این حوزه اختصاص دهند. 
محدودیت های کمتر در نوع و نحوة ارائة محتوا در شبکه های اجتماعی به وسیلة ارکان نظارتی 
به نســبت تبلیغات تلویزیونی و محیطی، دست اینفلوئنسرها را باز می گذارد تا با کمی خلاقیت، 
تبلیغــات جذاب تری را بــرای مخاطبان ایجاد کنند و این موضــوع از طرف دیگر باعث تمایل 
کســب وکارها به تبلیغات در شبکه های اجتماعی و تبلیغات اینفلوئنسری می شود. در کشور ما، 
توسعة شــبکه های اجتماعی باعث قدرت نمایی اینفلوئنسرها در اینستاگرام شده است و مردم 

به جای یوتیوبرها در یوتیوب، دنبال کنندة اینفلوئنسرها در اینستاگرام هستند.
بر مبنای نتایج مطالعة حاضر، می توان چند پیشنهاد کاربردی ارائه داد:

۱. اینفلوئنســرهایی که به تولید محتوا و تبلیغ در مورد غذا و روایت تجربة خود از رستوران ها 
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می پردازند، باید به معیارها و شــاخص های اساسی در ابعاد محتوایی و ارتباطی توجه کنند 
تا محتوای تولید و منتشرشــده بتواند تأثیر به ســزایی بر نگرش، احســاس و رفتار مشتری 
نسبت به محتوای تبلیغی داشته باشد. آن ها نباید فقط بر خرید، ترغیب و تشویق به مصرف 
و تشــویق به تجربة لــذت مصرف غذا تأکید کننــد؛ زیرا تبلیغات اینفلوئنســری در حوزة 
غذا از یک ســو با خلق عادات غذایی جدید و توســعة انتظارات و خواســته های مصرف، 
به مصرفی شــدن بیشــتر جامعه دامن می زند و ازســوی دیگر، به دلیل خلق و تقویت حس 
خوشــایند در مورد مصرف غذاهای مختلف، می تواند سلامت و تندرستی جامعه را تهدید 
کنــد و مخاطرة چاقــی و افزایش وزن، آلرژی های غذایی و بیماری هــای متأثر از آن را در 
پی داشــته باشد. لذا، اینفلوئنسرها باید هشــدارهای سلامتی در مورد پیامدهای این غذاها 
برای افراد سالم و به ویژه بیماران را در محتوا و لحن خود بگنجانند و به سؤالات و نظرات 

دنبال کنندگان در زیر پست های خود در این زمینه توجه ویژه ای کنند.
2. بر مبنای نتایج پژوهش، می توان پیشــنهاد داد که کســب وکارهای خرد و متوســط، تبلیغات 
اینفلوئنســری را به عنوان یک ســبک و ابزار تبلیغاتی تعاملی و مؤثر در سیاســت و برنامة 
روابط عمومــی و برندینگ خود قرار دهند و علاوه بر نظارت بر شــاخص های محتوایی و 
ارتباطی آن نظیر سرگرم کنندگی، آگاه کنندگی، ترغیب کنندگی، اعتباردهندگی، جست وجو گری 
و قابلیت به روزرســانی، تعاملی بودن، تســهیل خرید و شخصی ســازی، باید شاخص هایی 
دیگر مانند اخلاقی بودن و ســلامت محوربودن محتوای تبلیغاتی اینفلوئنسری را نیز مدنظر 
قرار دهند تا بتوانند نه تنها به توســعة خرید و ســود کســب وکار، بلکه به تقویت ســلامت 

عمومی و اعتماد اجتماعی به کسب وکارها کمک کنند.
۳. بــا توجه به تأثیرگــذاری محرک های محتوایی و ارتباطی اینفلوئنســرهای اینســتاگرامی بر 
فرآیند جذب مشــتری در کســب وکارها )در مطالعة حاضر رســتوران های تهران(، باید در 
سیاســت های تبلیغاتی و شــکل دهی کمپین ها به نقش و ســهم تبلیغات اینفلوئنســری در 
آگاهی از یک برند، بازارسازی و تأثیرگذاری بر رفتار مشتریان توجه و در برنامه ریزی های 

تبلیغاتی گنجانده شود.
همچنین، می توان بر مبنای نتایج، پیشنهادهایی برای مطالعات آتی ارائه کرد:

۱. با توجه به روند توســعه و تقویت ضریب نفوذ رسانه های اجتماعی به مثابة یک زیست جهان 
برخط، می توان بر روی سیاست های تبلیغات اخلاق مدار و مشتری مدار در فرآیند تبلیغات 
اینفلوئنسری )از تولید تا انتشار( مطالعة کمی و کیفی انجام داد تا اینفلوئنسرها و کسب وکارها 
بر مبنای نتایج آن بتوانند به اثربخشــی عینی و اعتمادزا بر روی مخاطبان و مشــتریان دست 

پیدا کنند.
2. می توان مطالعه ای در مورد آینده نگاری تبلیغات اینفلوئنسری غذا بر سلامت جسمی و روانی 
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مشتریان و شهروندان انجام داد تا افق و چشم انداز این شیوة نوین تبلیغات در حوزة سلامت 
ترســیم شود و با ارائة سناریوهای مواجهة صحیح با آن، به تصمیم سازان، سیاست گذاران و 

رگولاتورها کمک کند تا قوانین و سیاست های مناسبی را تنظیم و ابلاغ کنند.
۳. پیشــنهاد می شــود که در مطالعه ای به بررســی نقش تبلیغات اینفلوئنســرها در تغییر عادات 

تغذیه ای و سبک زندگی شهروندان پرداخته شود.
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