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Abstract 

The rise of social networks has established a platform for global communication and interaction. Among these, 

Instagram distinguishes itself as one of the most popular networks, attracting considerable attention from brands 

and business managers due to its high engagement rates. The informal dynamics of platforms like Instagram 

have facilitated the emergence of influencers—ordinary individuals, who create and share content across various 

contexts. To select the right influencer and ensure effective feedback, businesses need insights that extend 

beyond mere likes and comments. This study aim to develop a comprehensive model of marketing influencers 

and their characteristics within the Instagram platform with a particular focus on the fashion industry. 

This mixed-method research use both qualitative and quantitative approaches. Data collection involved 

library research and field methods. The qualitative phase utilized semi-structured interviews, while the quantitative 

phase employed a researcher-designed questionnaire distributed among 172 respondents selected through non-

probability random sampling. Qualitative data were analyzed using inductive content analysis, while quantitative data 

were processed using descriptive and inferential statistics with SPSS and SMARTPLS software. 

The findings show two primary categories of influencer characteristics: personality-related and marketing-

related. Personality traits encompass creativity, trustworthiness, and uniqueness, while marketing-related traits 
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included brand impact, high engagement, and audience connection. These insights enhance existing research by 

identifying additional characteristics unique to Instagram influencers, providing valuable guidance for businesses 

in the fashion industry. 

 

Keywords: Influencer Characteristics, Influencer Marketing, Instagram, Social Networks, Fashion Industry. 

 

Introduction 

The dynamics of social networks like Instagram have transformed the media landscape and advertising models. 

Influencers recognized as opinion leaders have become pivotal in shaping consumer behavior and brand 

interactions. Businesses are increasingly adopting influencer marketing strategies to better understand customer 

preferences, meet expectations, and enhance engagement. However, successful implementation requires a 

nuanced understanding of influencer traits and their impacts. 

 While previous studies have examined quantitative metrics, such as follower counts and likes, fewer have 

explored the comprehensive characteristics of influencers. Considering the socio-cultural and economic diversity 

across markets, this study aim to fill this gap by proposing an actionable model for marketing influencers on 

social networks. The research focuse on two core questions: 

1. What personality traits define marketing influencers and what components and indicators do these traits 

encompass? 

2. What marketing traits characterize influencers and what components and indicators do these traits include? 

 

Materials & Methods 

This applied research use a descriptive-survey and mixed-method approach. In the qualitative phase, 50 articles 

published in the past 5 to 6 years on influencer marketing were reviewed with 36 selected for in-depth analysis. 

Experts validated data from these articles to ensure comprehensive coverage. 

Qualitative data collection involved library research and semi-structured interviews, which were analyzed 

using inductive qualitative content analysis. The quantitative phase targeted consumers with experience engaging 

with fashion industry influencers on Instagram. A non-probability random sampling method was used to select 

172 participants. Data collection utilized a researcher-designed online questionnaire based on qualitative 

findings. The validity and reliability of the questionnaire were confirmed through construct validity (factor 

analysis) and Cronbach's alpha. 

 

Research Findings 

Qualitative analysis identified two main dimensions: personality-related and marketing-related characteristics. 

Codes from the literature were refined into components, each accompanied by explanatory concepts. In the 

quantitative phase, the SMARTPLS model revealed both external (measurement) and internal (structural) 

patterns. 

Personality traits included creativity, trust, social skills, uniqueness, and individual competencies. These 

traits established authenticity and credibility, fostering stronger connections with the audience. Marketing traits 

encompassed brand loyalty, high engagement, aesthetic appeal, and content production, all of which directly 

influence brand visibility and consumer behavior. 

The model's reliability and validity were confirmed through several statistical tests, including Cronbach's 

alpha, composite reliability, and mean variance extracted (convergent validity). Structural model analysis 

indicated a robust fit, with predictor variables explaining significant variances in the dependent traits. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

The first research question examined the characteristics and features of marketing influencers, along with the 

indicators and components that defined these traits. The findings revealed that marketing influencers on social 

networks possessed two primary categories of traits: personality-related characteristics and marketing-related 

characteristics. Personality-related traits were closely tied to the individual qualities of the influencer and 

included components, such as social skills, creativity, educational value, knowledge, and trustworthiness, the 
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ability to spark interest, attractiveness, unique competencies, and distinct personality traits. These characteristics 

enabled influencers to forge genuine connections with their audiences, fostering trust and engagement. 

In contrast, marketing-related characteristics pertained specifically to the marketing domain. These included 

the ability to create brand loyalty, effective branding, brand impact, endorsement capabilities, high engagement 

levels, meaningful connections, content creation, verified status (blue tick), aesthetic appeal, competitiveness, 

audience reach, and relevance to the target market, the capacity to drive sales, active engagement, specialized 

expertise, and success in establishing impactful support networks. These components enhanced an influencer's 

ability to align with brand values, expand audience reach, and deliver measurable results for businesses. 

The second research question explored specific indicators and characteristics that defined marketing 

influencers. Influencers were distinguished by their capacity to produce attractive and engaging content, 

establish customer trust, disseminate accurate and timely information, and demonstrate awareness of key events 

and trends. Additionally, traits, such as honesty, humility, ethical behavior, conscientiousness, creativity, 

problem-solving abilities, and the capacity to inspire and motivate audiences were critical. Influencers had to 

excel in social skills, including consultation, creating joy, and fostering motivation. 

From a practical standpoint, influencers had to possess strong communication skills, including the ability to 

articulate their perspectives effectively and engage in meaningful self-disclosure. Attributes, such as enthusiasm 

for their work, decision-making capabilities, and purpose-driven behavior, further distinguished successful 

influencers. They had to also demonstrate commitment, emotional intelligence, compatibility with their 

audience, and ability to align their personality with the brand's image. Expanding access to target customers, 

improving interpersonal communications, and fostering constructive, two-way interactions with brands and 

audiences were essential for their success. 

Moreover, influencers had to manage their relationships with audiences in ways that build trust and 

maintained the brand's credibility. Their role often involved enhancing customer behavior, facilitating decision-

making, and influencing purchasing preferences. This included creating a positive brand image, encouraging 

deeper engagement with audiences, and driving sales effectively. The ability to adapt to new markets and attract 

diverse customer bases further enhanced their impact. 

While quantitative metrics, such as high follower counts, shares, likes, and comments, remained important, 

they had to be complemented by qualitative capabilities. These included scenario planning, crafting strategies 

tailored to market demands, reducing advertising costs, building extensive social connections, and fostering 

collaborations with organizations. Familiarity with consumer preferences, expertise in strategic advertising, and 

an understanding of legal and regulatory frameworks were equally critical. Influencers had to also focus on 

specific audience segments to maximize their effectiveness. 

In conclusion, this study highlight the dual roles influencers play as both creative individuals and strategic 

marketers. Their personality-related traits established authenticity and relatability, while their marketing-related 

characteristics drive measurable results. Businesses in the fashion industry could leverage this comprehensive 

framework to select influencers, who effectively balanced these traits, ensuring impactful campaigns and long-

term success. By focusing on these attributes, brands can optimize their influencer strategies, foster trust with 

their target audiences, and achieve competitive advantages in a rapidly evolving digital landscape. Future 

research could expand this model to other industries or explore the longitudinal impacts of influencer marketing 

to provide deeper insights into its effectiveness. 
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 چکیده
اطلاعاتی بیش از تعداد لایک و کامنت نیاز دارند؛ بنابراین هدد  از  ثیرگذار مناسب و گرفتن یک بازخورد خوب به أها برای انتخاب تشرکت

پژوهش حاضر ارائۀ الگویی از تأثیرگذاران بازاریابی و مشخصات آنها در شبکۀ اجتماعی اینسدتاگرام در ندنعت مدد بدرای رسدیدن بده بهتدرین        

هدای بخدش    و میدانی انجدام شدده اسدت. بدرای گدردآوری داده     ای  ها به دو روش کتابخانه تأثیرگذار است. در این مطالعه روش گردآوری داده

بود که از نتدای  بخدش کیفدی     هساختها در بخش کمیّ پرسشنامۀ محقق آوری داده یافته استفاده شد. ابزار جمع  ساختار های نیمه کیفی از مصاحبه

هدای کیفدی پدژوهش از تحلید  محتدوای       تحلید  داده  و هگیری تصادفی غیراحتمالی توزیع شد. برای تجزید  نورت نمونه نفر به 314تدوین و بین 

های پژوهش از آمار استنباطی و روش حدداق    ها در بخش کمیّ از آمار تونیفی و برای بررسی سؤال تحلی  داده و کیفی استقرایی، برای تجزیه

ز آن اسدت کده تأثیرگدذاران    اسدتفاده شدد. نتدای  پدژوهش حداکی ا      SMARTPLSو  SPSSافزارهای  ( به کمک نرمPLSمربعات جزئی )

 های مربوط به بازاریابی. بازاریابی تأثیرگذار های مربوط به شخصیت و ویژگی های اجتماعی دو ویژگی انلی دارند: ویژگی بازاریابی در شبکه

است. این تأثیرگدذاری بدر   های اجتماعی است که شام  پیشنهاد و معرفی محصول و خدمات با تأثیرگذاران  در بستر شبکه ای از بازاریابی نمونه

های افراد  عنوان ویژگی های بیشتری به ها و مشخصه بازار بیشتر برگرفته از تخصص، شهرت و یا محبوبیت افراد است. در این پژوهش نیز ویژگی

کارهدا در   و هش بده کسدب  های این پدژو  های مشابه یافت نشد. یافته تأثیرگذار در شبکۀ اجتماعی اینستاگرام شناسایی و تعیین شد که در پژوهش

تدری را در   هدای هوشدمندانه   هدای شخصدیتی و بازاریدابی تأثیرگدذاران اینسدتاگرام انتخداب       کند تا با شناسایی دقیق ویژگی ننعت مد کمک می

های بازاریابی  راتژیتواند است های بازاریابی و افزایش تعام  با مخاطبان هد  داشته باشند. همچنین، این نتای  می راستای بهبود اثربخشی کمپین

 دیجیتال را بهینه و اعتماد مشتریان به برندها را تقویت کند.
 

 های اجتماعی های تأثیرگذاران، تأثیرگذاران، بازاریابی تأثیرگذار، اینستاگرام، شبکه ویژگیها:  واژه کلید
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 . مقدمه1

( و انقددلاب دیجیتددالی ناشددی از آن Web 2.0) 4.4وب 

میددان  شددرایطی را بددرای افددراد فددراهم کددرد تددا بتواننددد در

های اجتماعی مانند اینستاگرام، تدوئیتر،   های شبکه پلتفرم

یوتیدوب و... بدا یکددیگر ارتبداط و تعامد  داشدته باشددند       

(Guerreiro et al., 2019). بسدتر   اجتمداعی هدای   شبکه

 هاست هو تجرب ها هگذاری مشاهد اشتراک مناسبی برای به

عملکدرد آن   ۀدرک ما از دنیای اطرا  و نحو آنها باکه 

هدای   گیرد. بخش زیادی از نگرش ما به پدیدده  شک  می

 هدا دریافدت   پیرامون ناشی از تأثیری اسدت کده از رسدانه   

ها  گیری دیدگاه  این تأثیر نقش مهمی در شک .ایم کرده

 (.3544داوری و بخشی، د )و رفتارهای ما دار

هدای مدد از    در ننعت مد بیشترین توجده را وبدلا   

میدان   اند. علاوه بر این، در زمان آغاز به خود جلب کرده

 Social Networkingهددای شددبکۀ اجتمدداعی ) سددایت

Sitesزایش مدداوم تعدداد   دسترس اینسدتاگرام بدا افد    ( در

روست. برندهای مدد   کاربران فعاّل مرتبط با ننعت مد روبه

کنندگان و تعاملات بیشتری نسدبت   طور چشمگیری دنبال به

به دیگر ننایع دارند. همچنین، از آنجدایی کده ندنعت مدد     

هددای  هددای شددبکه هددای اسددتفاده از سددایت  یکددی از مشددوّ 

گرام اسدت،  گذاری تصدویر مانندد اینسدتا    اجتماعی اشتراک

رسد کده اینسدتاگرام بیشدترین نقدش را در      منطقی به نظر می

 (.Casaló et al., 2018این زمینه داشته باشد )

اینستاگرام یک برنامۀ شبکۀ اجتمداعی اسدت کده بده     

کننددددگان خدددود را  دهدددد دنبدددال کددداربران اجدددازه مدددی

مختلد  ارتبداط    کنند، با برنددها و نهادهدای   آوری جمع

کنندددگان را  بگیرنددد و تعدداملات اجتمدداعی بددین مصددر 

ایدن برنامده بدا     (.Jin et al., 2019) ایجاد و تسهی  کنند

هددای  بددین برنامدده بددیش از یددک میلیددارد کدداربر فعّددال در 

طدوری کده بیشدتر برنددها      پردانلود قرار گرفته اسدت؛ بده  

میان بدازار بزرگدی    زان تعام  بالا درمندی از می برای بهره

سازند. در این میان، ننایع  کنندگان حساب می از مصر 

هددای اجتمدداعی  مددد اینسددتاگرام را نسددبت بدده دیگددر شددبکه

هدای   دهند. اگرچه برندها در هر ننعتی حساب ترجیح می

رسدد کده    کنند، بده نظدر مدی    خودشان را داشته و حفظ می

بکۀ اجتمدداعی، یعنددی ویددژه ایددن سددایت شدد نددنایع مددد بدده

 (.Belanche et al., 2021)دانند   اینستاگرام را مفید می

طددور چشددمگیری بددر نحددوۀ دریافددت   اینسددتاگرام بدده

پویایی اجتمداعی   گذارد. اطلاعات و اخبارِ افراد تأثیر می

ماننددد اینسددتاگرام شددک   هددای اجتمدداعی کدده در شددبکه

شدود و   یجداد روابدط غیررسدمی منجدر مدی     گیرد، به ا می

کننددد. ایددن افددراد  دنبددال آن تأثیرگددذاران  هددور مددی  بدده

شوند و مخاطبدان آنهدا    عنوان رهبران عقیده شناخته می به

هدای خداص قبدول دارندد      زمینه عنوان متخصصان در را به

(Guerreiro et al., 2019) هددای  رسددانه. تأثیرگددذاران

های عمومی کده   اجتماعی برخلا  افراد مشهور یا چهره

شوند، افراد عدادی   خوبی شناخته می های سنتی به با رسانه

هددای  هسددتند کدده بددا ایجدداد و ارسددال محتددوا در رسددانه   

( Online Celebrities« )مشدهور آنلایدن  »اجتمداعی بده   

ای مثد    هدای ویدژه   زمینده  اندد. آنهدا بیشدتر در    تبدی  شدده 

دگی سالم، سفر، غذا، سبک زنددگی، زیبدایی یدا مدد     زن

توانند از  ( و میLou & Yuan, 2019متخصص هستند )

 های مختل  استفاده کنند.   زمینه تخصصشان در

هاست. این ندنعت   ننعت تبلیغات یکی از این زمینه

ها مبتنی بر یدک مددل ارتبداطی نامتقدارن بدوده       برای دهه

هددای  ت کدده در آن بازاریابددان مخاطبددان را بددا کانددالاسدد

هددای  کردنددد.  هددور پلتفددرم ای پددولی درگیددر مددی رسددانه

هدای   انداز رسدانه  طور کام ، چشم های اجتماعی به رسانه

عمومی و مددل تبلیغدات را تغییدر داد؛ زیدرا مخاطبدان از      

کنندگان  نقش گیرندگان محتوا به تولیدکنندگان، توزیع

 & Himelboim) ا تغییدر نقدش دادندد   و مفسدران محتدو  

Golan, 2019.)    امروزه استفاده از تأثیرگذاران به عامد
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هدای اجتمداعی    هدای بازاریدابی رسدانه    کنندۀ کمپین تعیین

 (.Jin et al., 2019) تبدی  شده است

های جدید  جرای شیوهسازی و ا ها نیز با پیاده شرکت

 Socialهددای اجتمدداعی )  بازاریددابی تأثیرگددذار رسددانه 

Media Influencer Marketing  و اسددددتفاده از )

هدای   تأثیرگذاران رفتارهدای مشدتریان را درک و علاقده   

توانند نیازهدا   کنند و از این طریق می آنها را شناسایی می

مقدسدی و همکداران،   ) و انتظاراتشدان را بدرآورده کنندد   

تدوان   (. به این ترتیب، بازاریابی تأثیرگذاران را می3199

عنوان اسدتفاده از تدأثیر رهبدران عقیدده )تاثیرگدذاران(       به

کنندگان زیاد در بسترهای  )مشهور / غیرمشهور( با دنبال

اجتماعی تعری  کرد. هد  ایدن ندوب بازاریدابی ایجداد     

کننددگان   و رفتداری در دنبدال  های مثبدت نگرشدی    پاسخ

شده  های به اشتراک گذاشته نسبت به علایق برند با پست

کننددگان ایدن    است. این فرآیند به تأثیرگدذاران و دنبدال  

گیدری مشدترک تصدویر     دهد کده در شدک    امکان را می

هدددای اجتمددداعی مشدددارکت کنندددد     برندددد در رسدددانه 

(Martínez-López et al., 2020اما برای پیاده .)  سازی

ها و  و اجرای این شیوه از بازاریابی نیاز است که ویژگی

درستی شناخت.  های تأثیرگذاران بازاریابی را به مشخصه

بنددی تأثیرگدذاران انجدام     مطالعات متعدّدی بدرای دسدته  

گرفته است. به این نورت که مطالعات براسداس تعدداد   

هدا و یدا تلفیقدی از ایدن      ها، کامنت لایککنندگان،  دنبال

بنددی شدده اسدت؛ بدا ایدن       موارد به دو یا سه دسته تقسیم

ها برای انتخاب تأثیرگذار مناسب و گدرفتن   حال شرکت

یک بازخورد خوب به اطلاعاتی بیش از تعداد لایدک و  

کامنت نیاز دارندد. همچندین، اینکده بتوانندد بدا توجده بده        

کنندد،   خدمتی که ارائه مدی  جامعۀ هدفشان و محصول یا

نیاز مشتری خود را بشناسند و بده ایدن درک برسدند کده     

مشددتریان آنهددا چدده گروهددی از تأثیرگددذاران را بددا چدده   

کنندد، آنهدا را در مسدیر انتخداب      خصونیاتی دنبدال مدی  

استراتژی مناسب خودشان یاری خواهدد کدرد. محققدان    

ز در ایددن مطالعدده نیددز سددعی دارنددد بددا ارائددۀ الگددویی ا    

تأثیرگددذاران بازاریددابی و مشخصددات آنهددا در شددبکۀ     

کارها را در ننعت مد برای  و اجتماعی اینستاگرام کسب

 رسیدن به تأثیرگذار مناسب همراهی کنند.

هدا   تمامی این موارد مستلزم شناخت جامع از ویژگی

هدای تأثیرگدذاران اسدت کده ایدن مطالعده بده         و مشخصه

تدرین ندنایع در    دهعندوان یکدی از پراسدتفا    ننعت مد بده 

اینسدددتاگرام و یکدددی از موضدددوعات پرطرفددددار میدددان  

هدای   وجدوی کلیددوا ه   پردازد. با جسدت  تأثیرگذاران می

تأثیرگددذاران، بازاریددابی تأثیرگددذار و شددبکۀ اجتمدداعی   

وجددوی گوگدد  اسددکولار  اینسددتاگرام در موتددور جسددت

(Google Scholarو استفاده از پایگاه )    هدای اطلاعداتی

( Civilica( و سدیویلیکا ) Magiran) ایدران داخلی مگ 

سال گذشته منتشر شده بود، بررسی  4هایی که طی  مقاله

شددد. اگرچدده در مطالعددات اندددکی بدده چندددین ویژگددی  

تأثیرگذاران و یا بازاریابی تأثیرگذار توجه شده است، به 

هددای  دلیدد  تفدداوت در موقعیددت  رسددد کدده بدده  نظددر مددی

در محصدولات و   اجتماعی، فرهنگی، اقتصدادی تفداوت  

خدددمات نیدداز اسددت تددا مطالعدداتی بیشددتر در ایددن حددوزه  

 محققدددان در بسدددیاری ازندددورت گیدددرد. همچندددین،  

ی نظیددر تعددداد پیشددین بددر معیارهددای کمّدد هددای پددژوهش

ایدن معیارهدا    .اندد  ها تمرکز داشته کنندگان و لایک دنبال

ثیرگدذاری  أمیدزان ت  ،طدور دقیدق   تواندد بده   تنهدایی نمدی   به

بدا   حاضدر  پژوهشمحققان در را نشان دهد.  واقعی افراد

تددر دو دسددته از  رویکددردی نوآوراندده بدده بررسددی عمیددق 

هددای اجتمدداعی   ثیرگددذاران در شددبکه أهددای ت ویژگددی

های شخصیتی و بازاریدابی   ویژگیبا بررسی  پردازند. می

 پیشددین برطددر  وهددای  پددژوهشخلأهددای موجددود در 

 منظدور  بده  وکارهدا  راهنمایی مفید برای کسب دنبال آن به

بدددین  .شددود  ثیرگددذاران ارائدده مددیأگیددری از ایددن ت بهددره
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منظددور، محققددان در ایددن مطالعدده در راسددتای دیگددر      

دنبددال یددافتن الگددویی  گرفتدده بدده هددای نددورت پددژوهش

هدددای  کددداربردی از تأثیرگدددذاران بازاریدددابی در شدددبکه

اجتماعی هستند. محققان در ایدن مطالعده بده دو پرسدش     

هدای   ثیرگذاران بازاریابی در شدبکه أت -3 دهند: پاسخ می

هددای شخصددیتی دارنددد و ایددن    اجتمدداعی چدده ویژگددی 

 است؟هایی  ها و شاخص لفهؤها شام  چه م ویژگی

های اجتماعی چه  ثیرگذاران بازاریابی در شبکهأت -4

هدا شدام  چده     های بازاریابی دارند و این ویژگی ویژگی

 است؟هایی  ها و شاخص لفهؤم

 

 . مبانی نظری 2

شددن بدرای    های اجتماعی فرندت دیدده   امروزه با رسانه

همۀ افراد وجود دارد. تأثیرگذاران شخص ثدالثی هسدتند   

های اجتمداعی بدر رفتدار و     های خود در شبکه که با پست

فدرد   یاردکدان )گذارند  گیری افراد تأثیر می روند تصمیم

  (.3544 زاده، یو رضو

یابی تأثیرگذار یک سیستم بازاریدابی اسدت کده    بازار

از تددأثیر افددراد کلیدددی و رهبددران فکددری بددرای هدددایت  

اسددتفاده   آشددنایی بددا برنددد و یددا تصددمیم بددرای خریددد آن

کند. یک مزیدت ایدن ندوب بازاریدابی ایدن اسدت کده         می

تدری را   توانندد تأثیرگدذاران مقدرون بده ندرفه      برندها می

  لازم برای امضای یدک یدا   های گزا مقایسه با هزینه در

 (.Lou & Yuan, 2019چند فرد مشهور انتخاب کنند )

طدور گسدترده بدرای     در عصر حاضدر، اینسدتاگرام بده   

شود. اینستاگرام که بدرای   های تبلیغاتی استفاده می رسانه

تبلیددم محصددولات یددا برندددهای خدداص از بازاریددابی      

تواندد کداربران را بدرای     کندد، مدی   تأثیرگذار استفاده می

هدای فروشدگاه آنلایدن     وجدوی حسداب   کاوش یا جست

 (.Halim & Karami, 2020تأثیر قرار دهد ) تحت

   . پیشینۀ پژوهش3
 یدابی بازار»پژوهشدی بدا عندوان     (3544) همکاران موقرو

 یناختشدد روان یرهددایثأت یددینو تب یی: شناسددایرگددذارثأت

 کننددگان:  بدر مصدر    یاجتمداع  های شبکه یرگذارانثأت

انجدام  « دختر دانشگاه مازندران دانشجویان: مطالعه مورد

مفهدوم را در دو مقولددۀ   8دادندد. در ایدن پدژوهش محققدان     

شددناختی مثبددت کدده شددام  حمایددت عدداطفی،     تددأثیر روان

یجداد ههنیدت   بخدش، همددلی، ا   سازی، تجربدۀ لدذت   هویت

خوب، تمای  به برند، و تأثیرهای منفی افدراد تأثیرگدذار بدر    

هدای رواندی و رفتارهدای مخدرب      پیروان که شدام  اخدتلال  

نهایدت، در جامعدۀ آمداری     است، به دسدت آوردندد کده در   

 دانشجویان دختر دانشگاه مازندران سنجیده و تأیید شدند.

پژوهشدی بدا عندوان     (3543) ولیخانی و هزاد شکرچی

بدر   یاجتمداع  یهدا  رسدانه  یرگذارانثأت های یژگیو یرثأت»

 یدم نگرش به تبل یانجینقش م یقازطر ینآنلا یدقصد خر

 پوشداک  ندفحات  کننددگان  مورد مطالعه: دنبال: و برند

انجدام دادندد. نتدای  پدژوهش تدأثیر      « اینستاگرام در چرم

را بر قصدد خریدد آنلایدن     های تأثیرگذاران کلیۀ ویژگی

دهنددۀ تدأثیر    تأیید کرد. علاوه بر این، نتای  مطالعه نشدان 

بدودن بدر قصدد     های آشنایی، اعتمداد و خوشدایند   ویژگی

 خرید آنلاین با نقش میانجی نگرش به تبلیم است.

 مدیریت »پیشبینیپژوهشی بدا عندوان    (3544) چگینی

 ینفلوئنسردر ا شخصیتی ییژگیهاو سساا بر یابیزاربا

انجدام داد. نتددای   « امینستاگرا جتماعیا ۀشبک یکتینگهارما

در شخصیتی ی یژگیهاوبین پددژوهش رابطددۀ معندداداری را  

با ام ینستاگراجتماعی ۀ اشبکهدددای تأثیرگدددذاران  بازاریدددابی

 نشان داد.یابی زارمدیریت با

پژوهشددی بددا عنددوان  (3544) همکدداران و یرسددتگار

 یدددابیبازار یاسدددتراتژ یمددددل عوامددد  اثربخشددد ۀارائدد »

انجام دادند. نتای  مطالعده  « ینستاگرامدر بستر ا یرگذارثأت

مدددل نهددایی عوامدد  اثربخشددی اسددتراتژی بازاریددابی      
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دهدد.   تأثیرگذار را در اینستاگرام و برازش آن نشدان مدی  

مراتبدی بدین    بطۀ علّی سلسلهدهندۀ را همچنین، نتای  نشان

آمده اسدت. بده ایدن شدک  کده بیشدترین        دست عوام  به

هددای گسددترۀ معندداداری   برنددده، شدداخص  قدددرت پددیش 

تأثیرگذاری و جذابیت محتوای خلاقانۀ تأثیرگدذار بدود.   

فدر  اولیده، جدذابیت  داهری      نهایت، برخلا  پیش در

 سطح بیشترین تأثیرگذاری قرار نگرفت. در

پژوهشدی بدا عندوان     (3196) همکاران و پور اسماعی 

مشددهور در  هددای أییدکنندددهاز ت یر اسددتفادهثأتدد یبررسدد»

انجام « تبلیم به نسبت کنندگان بر نگرش مصر  یغاتتبل

های  دادند. نتای  مطالعه تنها تأثیر مثبت و معنادار ویژگی

و تخصدص بدر نگددرش   بدودن   جدذابیت  داهری، مطمد ن   

 کنندگان را نسبت به تبلیم تأیید کرد. مصر 

 ینفلوئنسدرهای ا»شامیم و همکداران پژوهشدی بدا عندوان     

 یرا القدا مد   یفدور  یدبه خر ی چگونه م یاجتماع یها رسانه

 دادنشدان    ینتدا انجام دادند. « یتجارت اجتماع ینۀکنند؟ زم

بدر   یمثبتد  ریمد تدأث  تأثیرگذارانبرند  یها که اعتماد به پست

کده   دادنشدان    ینتدا  ،نیهمچن دارد. یناگهان دیبه خر  یتما

 یعوامد  اساسد   و اعتبدار رسدانه   امی، اعتبار پتأثیرگذاراعتبار 

 دمد  تأثیرگدذارهای برندد   یهدا  که به اعتماد به پسدت  هستند

 .(Shamimm et al., 2024) کنند یکمک م

 یرتدددأث»پژوهشدددی بدددا عندددوان  پدددا  و همکددداران  

سدفر:   یماتبدر تصدم   یاجتمداع  یهدا  رسدانه  یرگذارانتأث

انجدام  « کنندده  مصر  یریگ یمنقش اعتماد در سفر تصم

کننده بده   دادند. نتای  مطالعه نشان داد که اعتماد مصر 

گیدری   تأثیرگذاران تأثیر مثبتی بدر هدر مرحلده از تصدمیم    

گیدری   فر تصمیمسفر دارد. علاوه بر این، هر مرحله از س

مبتنی بر اثر اعتماد اسدت کده یدک اثدر متدداول در کد        

 (.Pop et al., 2022مسیر دارد )

کمتددر  یوقتدد»کددای و همکدداران پژوهشددی بددا عنددوان 

 یاجتماع یها رسانه یرگذارانتأث یافشا یراست: تأث یشترب

متدر  انجدام دادندد. نتدای  نشدان داد کده ک     « کلان و خدرد 

کننددگان   بیشتر است، به این معناسدت کده داشدتن دنبدال    

تواند برای برندها مفیدتر باشد و ایدن فدر  را    کمتر می

هدای   کشدد کده محبوبیدت بیشدتر در رسدانه      به چالش می

تواند منجر به نتدای  بازاریدابی بیشدتر شدود.      اجتماعی می

تواندد منجدر بده نتدای       همچنین، افشای حمایت مالی مدی 

 (.Kay et al., 2020) بهتر شود

پشددت »مدداتینز لددوپز و همکدداران پژوهشددی بددا عنددوان 

و  یددابیبازار یدددیکل یمات: تصددمینددگمارکت ینفلوئنسددرا

انجدام دادندد. نتدای     « یدروان پ یهدا  آنها بر پاسخ یراتتأث

گیدری تجداری پیدام بدر نحدوۀ       مطالعه تأثیر منفدی جهدت  

درک آن، کاهش اعتماد به تأثیرگدذار و کداهش اعتبدار    

پیام را نشان داد. علاوه بر این، سطح بالای کنترل منجدر  

کننددگان بده    به کاهش اعتبار پست، کاهش علاقۀ دنبدال 

عدات مدرتبط   وجوی اطلا برند و تمای  کمتر برای جست

مقابد ، کنتدرل برندد هدیث تدأثیری بدر        شدود. در  بیشتر می

اعتماد پیروان به تأثیرگدذار نددارد. همچندین، نشدان داده     

شده است کده تأثیرگدذار بایدد بدا پیدروان متخصدص در       

بتوانددد  نظددر گرفتدده شددود یددا اینکدده حددداق    محصددول در

کنندۀ بالقوۀ آن محصدول نظدر بدهدد. اگدر      عنوان مصر  به

شدود،   شرط برآورده شود، اعتماد به تأثیرگذار بیشتر میاین 

کنندگان بیشتر بده پیدام    شود، دنبال پیام تأثیرگذار معتبرتر می

منددد خواهنددد شددد و درنهایددت، تمایدد  بیشددتری بدده    علاقدده

وجوی اطلاعدات اضدافی دربدارۀ محصدول خواهندد       جست

داشددت. همچنددین، نتددای  نشددان داد کدده سددطح شددهرت      

هدای بیشدتر    مقایسه بدا تدأثیر   ر پاسخ پیروان درنظ تأثیرگذار از

ناشی از تطدابق تأثیرگدذار بدا محصدول/خدمات مددنظر در      

نهایدت، در سدناریویی کده     درجۀ دوم اهمیت قدرار دارد. در 

بددین تأثیرگددذار و محصددول تطددابق زیدداد وجددود دارد، ایددن  

جای افراد مشهور است که تدأثیر بیشدتری بدر     غیرسلبریتی به

کنندددگان دربددارۀ  شددی و رفتدداری دنبددالهددای نگر واکددنش
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-Martínezتأثیرگددذار، محتددوای پسددت و محصددول دارد ) 

López et al., 2020.) 

 ینفلوئنسدر زندان ا »جین و همکاران پژوهشی با عنوان 

در نفحات  یزنانگ ینستافاموس؛و ا یاجتماع یها شبکه

انجدام  « مدنعک  شدده اسدت    یراندی زنان ا ینفلوئنسرهایا

کنندددگانی کدده   دادنددد. نتددای  نشددان داد کدده مصددر    

های برند افراد مشدهور اینسدتاگرام قدرار     معر  پست در

تدری   دانند، نگرش مثبدت  تر می گیرند، برند را مطم ن می

دهنددد، حضددور اجتمدداعی  شددده نشددان مددی بدده برنددد تأییددد

کننددگانی کده    کنند و به مصدر   بیشتری را احساس می

گیرندد،   های برند سلبریتی سنتی قرار می معر  پست رد

 .دهندد  حسادت بیشتری نسبت به برند از خود نشدان مدی  

همچنین، نتدای  نشدان داد کده حضدور اجتمداعی در اثدر       

بودن نوب افراد معرو  در قابلیت اعتماد، طرز رفتار  علّی

هدای رگرسدیون    اسدت. تحلید     و حسد برند واسطه شدده 

کننددۀ ناهمداهنگی ایددئال     هدای تعددی    چندگانه نیز اثدر 

 (.Jin et al., 2019دهد )  اهری را نشان می

مکانیسددمی کدده  »کددی و کددیم پژوهشددی بددا عنددوان   

طریددددق آن  هددددای اجتمدددداعی از تأثیرگددددذاران رسددددانه

کننددد: نقددش تمایدد    کنندددگان را متقاعددد مددی  مصددر 

طالعده تأییدد کدرد    انجام دادند. نتای  م« کنندگان مصر 

طدور چشدمگیری    ها به که پن  جنبۀ تأثیرگذاری بر پست

گذارد کده بده سدهم     کنندگان تأثیر می بر نگرش مصر 

خددود منجددر بدده نتددای  رفتدداری مثبددت بددا تمایدد  آنهددا بدده 

های اجتماعی شد. ایدن   کردن از تأثیرگذاران رسانه تقلید

و  پن  جنبه شام  محتوای جذاب، معتبر، خبره، آموزنده

 (.Ki & Kim, 2019تعاملی در اینستاگرام است )

بازاریدابی تأثیرگدذار:   »لو و یوان پژوهشدی بدا عندوان   

کنندده بده    چگونه ارزش و اعتبار پیام بدر اعتمداد مصدر    

« گدذارد  های اجتمداعی تدأثیر مدی    محتوای برند در رسانه

عاتی محتوای انجام دادند. نتای  نشان داد که ارزش اطلا

بددودن او، جددذابیت و  شدددۀ تأثیرگددذاران، مطمدد ن  تولیددد

طور مثبت بر اعتماد  ها به کننده شباهت تأثیرگذار به دنبال

هددای برنددد تأثیرگددذار تددأثیر   کنندددگان بدده پسددت  دنبددال

دنبال آن نیدز بدر آگداهی از برندد و قصدد       گذارد و به می

 (.Lou & Yuan, 2019خرید تأثیرگذار اثرگذار است )

بدددا بررسدددی آنچددده در مطالعدددات پیشدددین دربدددارۀ   

هایی  های آنان آورده شد، ویژگی تأثیرگذاران و ویژگی

نورت پراکنده و موردی مانند قابلیت اعتماد و اعتبار  به

و همکاران،  رستگاری ؛3543 یخانی،ول و زاده شکرچی)

 تخصدددص(، 3196همکددداران،  و پدددور اسدددماعی  ؛3544

 و پدددور اسدددماعی  ؛3543 یخدددانی،ول و زاده شدددکرچی)

خدوب   یدت ههن یجداد ا یدا  یخوشایند(، 3196همکاران، 

 یخددانی،ول و زاده شددکرچی ؛3544و همکدداران،  مددوقر)

 و زاده شددددکرچی) آشددددنایی(، 3544 چگینددددی، ؛3543

 ؛3544 چگینددی،) فروتنددی و نددداقت(، 3543 یخدانی، ول

پددددذیری،  (، هیجددددان3544 همکدددداران، و رسددددتگاری

شناسدی، بدازبودن نسدبت بده تجربده       گرایدی، و یفده   برون

؛ Ki & Kim, 2019)  جددذابیت(، 3544 چگینددی،)

همکداران،   و پور اسماعی  ؛3544و همکاران،  رستگاری

(، Ki & Kim, 2019) یخبره، آموزنده و تعامل ،(3196

(، 3544و همکداران،   رسدتگاری ) بودننظیر بیانالت و 

های شخصی، ایجاد رابطۀ ندمیمی بدا    توانایی بیان تجربه

مخاطبدان، تقویددت اعتمدداد بدده نفدد  مخاطبددان، احسدداس  

مس ولیت، نلاحیت، ندداقت، اندالت، مددیریت برندد     

ای، قدرت نفوه و انگیزش،  شخصی، داشتن سوابق حرفه

کننده و القدای حد     بخشی، سرگرمبخشی، الهامآگاهی

( بیان شده اسدت.  3544و همکاران،  رستگاری)سانی  من

 همکدداران و رسددتگاریعددلاوه بددر ایددن، مطالعدداتی مثدد   

هدای   ویژگدی  (3543) همکداران  و پدور  حسینو  (3544)

 اند. بیشتری را شناسایی کرده

دهنددۀ   بررسی مطالعات مربوط به تأثیرگذاران نشدان 



 

 33/   و همکاران عباس عباسی/ (مد ننعت: مطالعه)مورد اجتماعی  شبکۀدر  بازاریابی تأثیرگذاران الگوی ارائۀ

 

دلی  گستردگی این افراد، محصدولات و   آن است که به

خددددمات گونددداگون، برنددددهای مختلددد  و ... تنهدددا    

کدددام در  هددای محدددودی بررسددی شددده و هددر   ویژگددی

در راسددتای توسددعۀ ایددن بحددس بددوده اسددت. همچنددین،   

  هدایی مطدرش شدده    و ت وری ها هشده نظری نجاممطالعات ا

الگوهدایی بدرای توسدعه و تکمید       آنهادنبال  که به است

این پدژوهش در   محققان در یکدیگر شک  گرفته است.

هددای  راسددتای دیگددر تحقیقددات بدده شناسددایی ویژگددی   

الگویی جدامع   سپ  و را شناسایی ثیرگذاران بازاریابیأت

پژوهشی موجدود در ایدن   های  تا شکا  کنند را ارائه می

 .پر شودزمینه 

 

 . روش پژوهش4

نظدر ماهیدت    نظر نوب هد  کاربردی، از مطالعۀ حاضر از

نورت  پیمایشی و رویکرد آن آمیخته و به-آن تونیفی

کیفی و کمّی انجدام شدده اسدت. در رویکدرد کیفدی بدا       

های مربوط به ارائدۀ   مرور مطالعات پیشین عوام  و مؤلفه

تأثیرگدددذاران بازاریدددابی در شدددبکۀ اجتمددداعی الگدددوی 

)مورد مطالعه: ننعت مد( مشخص شدد. ایدن    اینستاگرام

های متفداوتی بده دسدت آمدد کده       عوام  با توجه به مدل

جامعۀ آماری بخدش   پیشتر محققان ارائه کرده بودند.

 4مقاله و مطالعۀ پیشینی است کده در   44کیفی شام  

هددای  لیدددوا هسددال گذشددته منتشددر و در آن ک   6یددا 

تأثیرگذاران و بازاریابی تأثیرگذار بررسی شده است. 

تدرین   مقالۀ منتخب که نزدیک 16این میان، حدود  از

ارتباط را بدا موضدوب داشدت، بررسدی شدد. از تعدداد       

هدا مطالدب جدیددی یافدت      اولیه در بسدیاری از مقالده  

هدای زیدادی بدا یکددیگر      طدوری کده شدباهت    نشد؛ به

حدذ  شددند. کددها بدا اسدتفاده از      داشتند؛ بندابراین  

هدددای   تحلیددد  محتدددوای کیفدددی اسدددتخرا  و داده   

آمده با خبرگان، یعنی استادان با سوابق کاری  دست به

مرتبط، مدیران، کارشناسان و متخصصان ایدن حدوزه   

اند، تأییدد شدد.    که تجربۀ کار با تأثیرگذاران را داشته

یث استخرا  کدها نیز تا جایی ادامه پیددا کدرد کده هد    

 مورد جدیدی برای اضافه شدن وجود نداشت.

ندورت   ها در بخش کیفدی بده   روش گردآوری داده

ای بوده است. در این مطالعده بدرای گدردآوری     کتابخانه

منظدور شناسدایی    یافتده بده   سداختار  ها از مصاحبۀ نیمده  داده

هددای الگددوی تأثیرگددذاران بازاریددابی در شددبکۀ     مؤلفدده

شددد. همچنددین، بددرای  اسددتفاده  اجتمدداعی اینسددتاگرام 

های کیفی پژوهش از تحلی  محتوای  تحلی  داده و تجزیه

هددای  کیفددی اسددتقرایی اسددتفاده شددد. در ایددن طددرش داده

تدرین   تدری  خلانه شد تدا محققدان بده اندلی     مطالعه به

 مفاهیم و مضامین موضوب تحقیق دست یافتند.  

کنندددگانی  جامعددۀ آمدداری در بخددش کمّددی مصددر 

رتباط با تأثیرگذاران ندنعت مدد را در   بودند که تجربۀ ا

شبکۀ اجتماعی اینستاگرام داشتند. روش نمونه بدا توجده بده    

گیددری تصددادفی  نددورت نموندده جامعددۀ آمدداری مدددنظر بدده

افدزار جدی    نفر با اسدتفاده از ندرم   314غیراحتمالی و به تعداد 

هدا   پاور تعیین شدد. در بخدش کمّدی بدرای گدردآوری داده     

آمده از مرحلدۀ   دست ساس معیارهای بها نورت میدانی بر به

ساخته طراحی شد. همچنین، در ایدن   کیفی پرسشنامۀ محقق

مطالعه برای ارائدۀ الگدوی تأثیرگدذاران بازاریدابی در شدبکۀ      

منظدور   در ندنعت مدد از پرسشدنامه بده     اجتماعی اینستاگرام

هدا اسدتفاده شدد. ایدن پرسشدنامه بده تعدداد         آوری داده جمع

های تأثیرگدذاران تهیده    آمده از ویژگی دست بههای  شاخص

 نورت آنلاین برای افراد ارسال گردید. و به

پ  از اخذ روایی )روایی سدازه بدا اسدتفاده از روش    

تحلیددد  عددداملی( و پایدددایی )محاسدددبۀ ضدددریب آلفدددای 

دهندددگان قددرار  کرونبددا،(، پرسشددنامه در اختیددار پاسددخ 

اید  و  ندورت تم  گرفت و از آنان درخواست شد تدا در 

 ها جواب دهند.   مندی به سؤال علاقه
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 ها و بحث . یافته5

شده  آوری ها با تکیه بر اطلاعات جمع در این بخش یافته

بررسی و تحلی  شده است. بدین نورت کده در بخدش   

کیفددی پددژوهش ابتدددا کدددها بددا اسددتفاده از مطالعددات     

هدددای  هدددا و ویژگدددی هدددا )مشخصددده ای و مقالددده کتابخانددده

 ه دست آمد. در مرحلۀ بعد کدها غربال و  تأثیرگذاران( ب

ها مفداهیمی   در قالب مؤلفه استخرا  شد. برای تمامی مؤلفه

نهایدت، کددهای    جهت درک و توضیح بیشدتر آورده و در 

شدده حدذ  شدد. سدپ       مشابه با کمک مفداهیم اسدتخرا   

هدای مؤلفده قدرار گرفدت.      کدها بدا مفداهیم مشدابه در دسدته    

های مربوط بده شخصدیت و    ژگیدرنهایت، دو بعُد انلی وی

 های مربوط به بازاریابی به دست آمد. ویژگی

 

 تأثیرگذاران های ویژگیقالب ابعاد و  در ها مؤلفه بندی دسته: 3 جدول

Table 1: Classification of components in the form of dimensions and characteristics of influencers 

 ابعاد مؤلفه شاخص

 های مربوط به شخصیت ویژگی جذابیت جذابیت محتوا

 جذابیت تأثیرگذار
 اعتماد قابلیت اعتماد و اعتبار

 اعتماد
 جلب اعتماد مشتریان
 اعتماد به نقش بالا

 اطلاعات روز و گسترش آن اطلاعات به
 رویدادهاآگاهی از اطلاعات و نحوۀ برگزاری 

 بهبود دانش در ارتباط با مشتری
 بخش آگاهی
 آگاه

 ایجاد علاقه داشتنی دوست
 بودن خوشایند

 خلّا  کار و کاربران نهایی و ح ، ایده و کاربردهای جدید برای کسب افزایش خلاقیت و نوآوری و ارائۀ راه
 های شخصیتی ویژگی گرایی برون

 نداقت و فروتنی
 مدار و باشخصیت اخلا 
 ادب
 نبور
 پذیری هیجان

 بخشودگی
 شناسی و احساس مس ولیت و یفه
 بودن نسبت به تجربه باز

 بخشی لذت
 درک فراوان
 نمیمیت
 گشودگی
 بودن واقعی

 باورپذیر
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 ابعاد مؤلفه شاخص

 گرایی تجم 
 های اجتماعی مهارت های اجتماعی مهارت
 مداری مشتری
 کردن )ایجاد نشاط( خشنود
 دادن )مشاور( مشورت

 ایجاد انگیزه
 حضور مستمر

 پاسخگوی نظرها
 قدرت سخنوری و سخنگو
 خودافشایی گسترده و عمیق

 های فردی ها و شایستگی قابلیت توانایی ارزیابی خود

 علاقه و اشتیا  به کار
 آراستگی

 منظم
 تیزهوشی و هکاوت

 فن بیان
 عادل

 گیری و هدفمندی داشتن قدرت تصمیم
 های فردی ها و شایستگی قابلیت

 وفای به عهد و متعهد
 انالت

 هوش اجتماعی و هیجانی
 هوش تجاری قوی

 پذیری انعطا 
 شناس وقت

 هو  و سلیقۀ بالا
 منحصر به فرد ایدئال خود
 نظیر بی

 افراد عادی
 خاستگاه مردمی
 پرستیژ هویت

 پیشگام
 آموزندگی بودن میزان آموزنده

 های مربوط به بازاریابی ویژگی شباهت و تناسب شباهت

 تناسب شخصیت با مخاطب و همانندسازی با تصویر برند
 القای ح  همسانی

 شباهت هویت
 علایق مشترک با مخاطبان
 شبیه به مخاطبان و تطابق

 همتا
 همخوانی

 کننده کننده/دنبال تناسب با مصر 
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 ابعاد مؤلفه شاخص

 تناسب با محصول
 سطح دسترسی گسترش دسترسی به مخاطبان و مشتریان هد *

 تعام  و ارتباط افزایش ارتباط با مشتری و امکان سؤال و جواب با مشتری )ارتباط بین فردی(
 های انسانی با برند تأثیرگذاری با افراد نامناسب و به دور از ارزشارتباط و 

 ها و ارتباطات بهبود و افزایش شبکه
 ارتباط دوستانه و قوی

 شناختی با حامیان ارتباط روان
 دسترس و مرتبط در

 افزایش تعام  با مشتری
 طرفه، جدید و سازنده برقراری تعام  دو

 تأثیر دو طرفه بین تأثیرگذاران و برندهاتعام  و 
 تعام  آنلاین

 ایجاد، حفظ، تقویت و استفاده از رابطه
 تأثیر بر برند بهبود تصویر برند

 کنندگان به برند تغییر تصویر و کاهش اعتماد مصر 
 افزایش اعتبار برند

 تأثیر بر ارزش ویژۀ برند
 غیرقاب  کنترل کار در کنترل کام  تبلیم   و ناتوانی کسب

 تأثیر و نفوه کننده گیری مصر  بهبود رفتار و تسهی  تصمیم
 کننده و توجه بیشتر به برند در هنگام خرید تأثیر بر رفتار خرید مصر 

 توانایی نفوه و تأثیر بر تصمیمات
 کننده قانع

 قدرت نفوه و انگیزش
 تأثیرگذاری بر دیگرانتوانایی و قدرت 

 تأثیر بر نگرش و رفتار مخاطبان
 نفوه اجتماعی

 ایجاد وابستگی عاطفی
 ایجاد ح  حسادت

 تقویت اعتماد به نف  مخاطبان
 الگوی بخشی از جامعه
 ایجاد وفاداری افزایش وفاداری به برند

 مخاطبان و مشتریان وفادار
 جذب و مشتریان جدید و بازارهای خاص دستیابی و جذب مخاطبان

 کسب مشتری
 ایجاد چسبندگی

 تعام  زیاد ها( ها و نظر ها، لایک گذاری کنندگان زیاد )اشتراک تعداد دنبال
 رقابت مزیت رقابتی

 بودن هویت متمایز
 فروش فروش محصولات/خدمات
 افزایش درآمد و فروش

 افزایش میزان و قصد خرید
 موفقیت کاهش میزان شکست برند
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 ابعاد مؤلفه شاخص

 برند و برندسازی برندسازی
 مدیریت برند شخصی
 بازاریابی بازاریابی غیرمستقیم
 نویسی و استفاده از الگوی متناسب با نوب بازار پژوهش، سناریو

 (EWOMدهان الکترونیکی ) به دهان
 کاهش هزینۀ تبلیغات و بازاریابی مقرون به نرفه

 پیوند و حمایت کننده( پیوند و حمایت اجتماعی گسترده )حمایت
 مشهور شهرت

 محبوبیت
 معرو 

 فعالیت مخصوص حوزۀ فعالیت خاص
 فعّال های اجتماعی افزایش استفاده از شبکه

 مشارکت فعّال
 نبود محدودیت ناپذیر محتوای انسداد

 های تخصصی مهارت تخصص
 آشنایی

 ها و نهادهای مختل  آشنایی با تشکّ 
 آشنایی با راهبردهای ترغیب

 کنندگان بالقوه آشنایی با مصر 
 ساخت تصاویر و تبلیغات استراتژیک

 معرفی و تبلیم محصولات/خدمات برندها
 شناخت عوام  بازدارنده و تسهیلگر در بازاریابی و تبلیغات

 کنندۀ مؤثر تبلیم
 های تخصصی مهارت

 ها، قوانین و مقررات فنی و عمومی تبلیغات و رسانه اطلاب از رویه
 تسلط بر شبکه
 دادن کار گروهی تمای  به انجام
 تجربۀ کاری

 تحصیلات دانشگاهی مرتبط
 تأیید تأیید محصولات و خدمات

 ها گذاری نظر اشتراک
 اعتقاد
 کننده تشویق
 زیبایی شناختی( )ارائۀ زیباییزیبایی 

 اندام جوان و خوش
 ایجاد ح  خوب
 تولیدکنندۀ محتوا کنندۀ محتوا تولیدکننده و ارسال

 های شخصی بیان تجربه
 تیک آبی داشتن تیک آبی

 مخاطبان خاص کنندگان اختصانی دنبال
 تمرکز بر گروه مخاطبان خاص

 های پژوهش منبع: یافته
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 افددزار نددرم در در بخددش کمّددی پددژوهش، مدددل

SMART PLS  قدوانین   قالدب  در بتدوان  تدا  اجرا شدد

 آن تعمیم و نمونه الگوها در کش  به استنباطی آمار

 به قالب نمونۀ پژوهش در پرداخت. الگوها جامعه به

 ارائده  و دروندی )سداختاری(   گیدری(  بیروندی )انددازه  

 شود. می

 
 

 . آزمون مدل بیرونی1-5
در مدددل بیرونددی رابطددۀ بددین متغیرهددای مکنددون و آشددکار   

شود. به این رابطه در حالت استاندارد بدار عداملی    بررسی می
(. اکندون مددل در   3194داوری و رضدازاده،  شود ) گفته می

دو حالت تخمین ضریب استاندارد و نیز معناداری ضدرایب  

هدای مربدوط بده شخصدیت و      های متغیر ویژگدی  برای مؤلفه
 شود. مشاهده می 4و  3بازاریابی در شک  

 

 
 (پژوهش های یافته: منبع) استاندارد ضرایب تخمین حالت در( یتمربوط به شخص های یژگی)و بیرونی مدل اولیۀ تصویر: 3 شک 

Figure 1: The initial image of the external model (Personality characteristics) in the standard coefficient 

estimation mode 
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 (پژوهش های یافته: منبع) استاندارد ضرایب تخمین حالت در( یابیمربوط به بازار های یژگی)و بیرونی مدل اولیۀ تصویر: 4 شک 
Figure 2: The initial image of the external model (marketing-related characteristics) in the standard coefficient 

estimation mode 

 

پدد  از اینکدده مدددل در حالددت تخمددین ضددرایب      

استاندارد و معناداری ضرایب بده دسدت آمدد، روایدی و     

روش کار بده ایدن ندورت    شود.  پایایی سازه بررسی می

تدر از   است که همۀ ضرایب بارهای عداملی بایدد بدزر    

باشدد. در مددل مربدوط بده      5/4نورت موقدت   یا به 4/4

های بیشتر  ها مقدار بارهای عاملی این پژوهش همۀ سؤال

را دارد؛ بنابراین این قسمت پدژوهش تأییدد شدده     5/4از 

 است.

، آزمدون  های آلفای کرونبا،، پایایی ترکیبدی  آزمون

rho-A های  عنوان آزمون و آزمون پایایی اشتراکی نیز به

 شود. پایایی مدل در این پژوهش تأیید می

 تر بزر  این مطالعه در گرا هم روایی ضرایب کلیۀ

 گرایدی  هدم  روایدی  است؛ بنابراین به دست آمده 4/4 از

 تأییدد  آزمون میدانگین واریدان  اسدتخراجی    با پژوهش

فورند  و   های بارهای عرضی، آزمون آزمونشود. از  می

( HTMTیدا )  خصیصده  چند و روش  چند لاکر و آزمون

 نیز برای تعیین روایی واگرا استفاده شد. 

 

 های مدل درونی پژوهش . آزمون2-5

بددین  براسدداس محاسددبات ایددن پددژوهش متغیرهددای پددیش 

از تغییددرات را در متغیددر وابسددته دربددارۀ  454/4توانسددتند 

های مربوط به شخصیت تبیین کنندد. ایدن مقددار     ویژگی

 634/4هدای مربدوط بده بازاریدابی معدادل       دربارۀ ویژگی

Rاست که با آزمدون  
 SRMRبده دسدت آمدد. آزمدون      2

رینگدر اسدت کده در ایدن     تنها شاخص برازش پدذیرفتنی  

 مطالعه تأیید شد.
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 و گیدری  انددازه  مددل  بخش دو هر شام  کلی مدل

بدرازی   بررسی آن برازش تأیید با که شود می ساختاری

 مددل  بدرازش  بررسدی  بدرای  شدود.  می کام  مدل یک در

 Wetzels et)استفاده شدد  GOF نام معیاری به از تنها کلی

al., 2009 .)GOF بدرای متغیدر    49/4عددد   پژوهش حاضر

بدرای متغیدر    63/4های مربوط به شخصدیت و عددد    ویژگی

آن  بده  توجده  بدا  اسدت کده   های مربوط به بازاریابی ویژگی

 برازشی خوبی دارد. پژوهش این توان گفت مدل می

 

 گیری   . نتیجه6
محققدددان در سدددؤال اول پدددژوهش بددده ایدددن موضدددوب   

هدا و   تأثیرگذاران بازاریابی چده مشخصده  پردازند که  می

هدا و   هدا چده شداخص    هایی دارند و ایدن ویژگدی   ویژگی

هدایی اسدت؟ بدرای پاسدخ بده ایدن سدؤال از روش         مؤلفه

پددژوهش کیفددی و مبتنددی بددر مطالعددۀ پیشددینۀ پددژوهش و  

استخرا  کدهای مربدوط بده تأثیرگدذاران بازاریدابی در     

دهدد   نشان مدی های اجتماعی بهره گرفته شد. نتای   شبکه

هدای اجتمداعی دو    که تأثیرگدذاران بازاریدابی در شدبکه   

های مربوط به شخصیت  ویژگی دارند: دستۀ اول ویژگی

هددای مربددوط بدده بازاریددابی اسددت.   و دسددتۀ دوم ویژگددی

هدایی اشداره    های مربوط بده شخصدیت بده مؤلفده     ویژگی

دارد کددده مربدددوط بددده شخصدددیت فدددرد تأثیرگدددذار در  

ها عبدارت اسدت از:    ت. این مؤلفههای اجتماعی اس شبکه

بودن فرد، آموزنددگی،   های اجتماعی فرد، خلّا  مهارت

داشددتن اطلاعددات، اعتمدداد، ایجدداد علاقدده، جددذابیت،      

بدودن فدرد    نظیدر  هدای فدردی، بدی    هدا و شایسدتگی   قابلیت

های خلاقیدت،   مؤلفه های شخصیتی. گذار و ویژگی تأثیر

ودن فددرد بدد نظیددر هددای اجتمدداعی، اعتمدداد و بددی  مهددارت

گددذار نقددش مهمددی در ایجدداد ارتبدداط نزدیددک بددا   تددأثیر

مخاطبددان دارد. خلاقیددت بدده تولیددد محتددوای جددذاب و   

هدای اجتمداعی تأثیرگدذار را     متفاوت کمدک و مهدارت  

کند تا با مخاطبان تعامد  مدؤثری داشدته باشدند.       قادر می

هاسددت، باعددس  تدرین مؤلفدده  اعتمداد کدده یکددی از اساسددی 

های او اطمینان داشدته باشدند.    تونیهشود مخاطبان به  می

گذار نیدز تأثیرگدذار را از دیگدران     بودن فرد تأثیر نظیر بی

 بخشد. کند و به برند هویتی خاص می متمایز می

هددای مربددوط بدده بازاریددابی بدده     همچنددین، ویژگددی 

هایی اشاره دارد که مربدوط بده حدوزۀ بازاریدابی و      مؤلفه

 رت اسدت از: هدا عبدا   های آن است. ایدن مؤلفده   شاخص

ایجاد وفاداری، بازاریدابی، برندد و برندسدازی، تدأثیر بدر      

برند، تأثیر و نفوه، تأییدد، تعامد  بدالا، تعامد  و ارتبداط،      

تولیدکنندۀ محتوا، تیک آبدی، جدذب، رقابدت، زیبدایی،     

ناپذیر، فدروش،   سطح دسترسی، شباهت و تناسب، کنترل

فعّددال، فعالیددت مخصددوص، مخاطبددان خدداص، مشددهور،   

هددای تخصصددی، موفقیددت، پیونددد و حمایددت.    رتمهددا

های ایجداد وفداداری، تعامد  بدالا، تولیدد محتدوا و        مؤلفه

طدور مسدتقیم بدر عملکدرد      دسترسی به مخاطبان خاص به

شدود   گذارند. تعام  بدالا باعدس مدی    برند در بازار اثر می

مخاطبان احساس ارتباط بیشدتری بدا برندد داشدته باشدند.      

های خدود را بده    دهد تا پیام مکان میتولید محتوا به برند ا

شکلی جذاب به مخاطبان منتق  کند. ایجداد وفداداری و   

کندد تدا    دسترسی به مخاطبان خاص به برندد کمدک مدی   

روابط بلندمدت و ارزشمندی را با مخاطبان برقدرار و در  

 بازار هد  خود مؤثرتر عم  کند.

محققددان در سددؤال دوم پددژوهش بدده ایددن موضددوب      

هددا و  کده تأثیرگددذاران بازاریدابی چدده شداخص   پردازنددد  مدی 

هدایی دارندد؟ بدرای پاسدخ بده ایدن سدؤال از روش         مشخصه

مبتنی بر مطالعۀ پیشینۀ پژوهش و اسدتخرا    وپژوهش کیفی 

هددای  کدددهای مربددوط بدده تأثیرگددذاران بازاریددابی در شددبکه

دهدد کده    اجتماعی بهره گرفته شد. نتای  پژوهش نشان مدی 

روز و  تمداد مشدتریان، اطلاعدات بده    جذابیت محتوا، جلب اع

گسدددترش آن، آگددداهی از اطلاعدددات و نحدددوۀ برگدددزاری 
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بدودن،   رویدادها، بهبود دانش در ارتباط با مشتری، خوشایند

حدد ، نددداقت و  افددزایش خلاقیددت و نددوآوری و ارائددۀ راه

شناسدی و   بدودن، و یفده   مددار و باشخصدیت   فروتنی، اخلا 

هددای  هددارتبخشددی، داشددتن م  احسدداس مسدد ولیت، لددذت 

دادن  کددردن )ایجدداد نشدداط(، مشددورت  اجتمدداعی، خشددنود

هددای  هددا و مشخصدده )مشدداور( و ایجدداد انگیددزه از ویژگددی 

واقددع،  هددای اجتمدداعی اسددت. در   تأثیرگددذاران در شددبکه 

هدایی   هدای اجتمداعی بایدد مشخصده     تأثیرگدذاران در شدبکه  

قبی  قدرت سخنوری و سخنگو، خودافشدایی گسدترده و    از

ارزیابی خود، علاقه و اشتیا  به کدار، داشدتن    عمیق، توانایی

هدددا و  گیدددری، هدفمنددددی و قابلیدددت   قددددرت تصدددمیم 

هددای فددردی را داشددته باشددند تددا بتواننددد نقددش     شایسددتگی

 های اجتماعی ایفا کنند. تأثیرگذاری را در شبکه

وفای به عهد و متعهدد، هدوش اجتمداعی و هیجدانی،     

ویر تناسب شخصیت بدا مخاطدب و همانندسدازی بدا تصد     

برند، گسترش دسترسی به مخاطبدان و مشدتریان هدد ،    

فدردی(، ارتبداط و    افزایش ارتباط با مشتری )ارتبداط بدین  

هددای  تأثیرگددذاری بددا افددراد نامناسددب و بدده دور از ارزش

هدا و ارتباطدات،    انسانی با برندد، بهبدود و افدزایش شدبکه    

طرفه، جدید و سازنده، تعامد  و تدأثیر    برقراری تعام  دو

رفدده بددین تأثیرگددذاران و برندددها، تغییددر تصددویر و    ط دو

کننددددگان بددده برندددد، نددداتوانی  کددداهش اعتمددداد مصدددر 

کار در کنتدرل کامد  تبلیدم، بهبدود رفتدار و تسدهی         و کسب

کننددده، تددأثیر بددر رفتددار خریددد     گیددری مصددر   تصددمیم

کننددده و توجدده بیشددتر بدده برنددد در هنگددام خریددد،   مصددر 

ات، توانددایی و قدددرت  توانددایی نفددوه و تددأثیر بددر تصددمیم  

تأثیرگددذاری بددر دیگددران، دسددتیابی و جددذب مخاطبددان و   

هدای   جملده شداخص   مشتریان جدیدد و بازارهدای خداص از   

هدای اجتمداعی    دیگری است که باید تأثیرگذاران در شبکه

 ایفا کنند. داشته باشند تا بتوانند نقش خود را به خوبی

هددا،  گددذاری کنندددگان زیدداد )اشددتراک تعددداد دنبددال

ها(، پژوهش، سناریونویسدی و اسدتفاده از    ها و نظر لایک

الگوی متناسب با ندوب بدازار، کداهش هزیندۀ تبلیغدات و      

بازاریابی مقدرون بده ندرفه، پیوندد و حمایدت اجتمداعی       

ها و نهادهدای   کننده(، آشنایی با تشکّ  گسترده )حمایت

کننددگان بدالقوه، سدداخت    مختلد ، آشدنایی بدا مصددر    

اسدددتراتژیک، معرفدددی و تبلیدددم    تصددداویر و تبلیغدددات 

محصولات/خدمات برندها، شناخت عوام  بازدارندده و  

هددا،  تسددهیلگر در بازاریددابی و تبلیغددات، اطددلاب از رویدده 

قددوانین و مقددررات فنددی و عمددومی تبلیغددات و رسددانه و   

تمرکز بر گروه مخاطبان خداص مدواردی اسدت کده در     

در هدای تأثیرگددذاران   عنددوان مشخصده  هدا بده   تحلید  داده 

 های اجتماعی شناسایی و تعیین شد. شبکه

در پدژوهش خدود بده     (3544) همکاران و رستگاری

این نتیجه رسیدند که جذابیت فیزیکی، بددنی و  داهری   

تأثیرگذار، جذابیت  اهری و چهرۀ زیبا، تواندایی ایجداد   

شدن برای مخاطب، ندمیمیت و رابطدۀ    احساس نزدیک

عاطفی با مخاطب، ایجاد احساس وابستگی در مخاطب، 

بودن، انتقدال احسداس    داشتنی احساس نمیمیت، دوست

ها و خصوندیات افدراد تأثیرگدذار       از ویژگینف عزت

هایی  در شبکۀ اجتماعی است که در بیشتر موارد با مؤلفه

که در پژوهش حاضر اسدتخرا  شدده اسدت، همخدوانی     

واقع، نتدای  پدژوهش حاضدر بدا نتدای  پدژوهش        دارد. در

 دارد. یهمخوان (3544) همکاران و رستگاری

 یجدده نت یددنبدده ا (3543) ولیخددانی و زاده شددکرچی

و  یممسدتق  طدور   بده  تأثیرگدذار اعتمداد بده    یتکه قابل یدندرس

 یناسدت؛ بندابرا   یرگدذار تأث ینآنلا یدبر قصد خر یرمستقیمغ

 و زاده شددکرچی پددژوهش ی بددا نتددا حاضددر پددژوهش ی نتددا

از  یکدددیبخدددش کددده اعتمددداد  یدددندر ا (3543) ولیخدددانی

دارد.  یهمخددوان اسددت، تأثیرگددذارافددراد  هددای یژگددیو

 تجربددۀ سددازی، هویددت ی،عدداطف حمایددت هددای ویژگددی

بده برندد    ید  خوب و تما یتههن یجادا ی،همدل بخش، لذت



 

 3541پاییز ( 45) پیاپی شماره ،سوم شماره ،چهاردهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  44

 

 یزیکدی ف یتو جدذاب  (3544) همکاران و موقر مطالعۀدر  یزن

اعتمداد در   یتتخصص، تناسب با محصول و قابل ی،و  اهر

 عندددوان بددده (3196) همکددداران و پدددور اسدددماعی  مطالعدددۀ

 .  شد تأیید تأثیرگذار افراد های ویژگی

 Lou & Yuan (2019) مطالعددۀ بددا یجددهنت ایددن

هددای خددود بدده    پددژوهشدر  یددزن آنهددا. دارد همخددوانی

هدای افدراد تأثیرگدذار مانندد اعتمداد، ندداقت و        ویژگی

اند. قابلیت اطمینان  ارتباط نحیح با مخاطب اشاره کرده

 یتجددذاب Jin et al.  (2019)و اعتمدداد در پددژوهش  

 بدودن،  مدرتبط بده   یداز شدباهت و ن  بخشی، لذتو  یدارید

در  یبخشدد الهددام و گرایددی ایدددئالو  یسددتگیاعتبددار و شا

افدراد   های یژگیو عنوان به Ki & Kim (2019) پژوهش

بررسددی و تأییددد شددده اسددت؛ بنددابراین نتددای   تأثیرگددذار

هدا همسوسدت؛ البتده     پژوهش حاضر با نتای  این پژوهش

هدای بیشدتری    هدا و مشخصده   در پژوهش حاضر ویژگدی 

های افراد تأثیرگذار در شدبکۀ اجتمداعی    عنوان ویژگی به

هدای   اینستاگرام شناسدایی و تعیدین شدد کده در پدژوهش     

مشددابه یافددت نشددد. بددا توجدده بدده نتددای  پددژوهش بدده       

منظور  ها به های اجتماعی و شرکت تأثیرگذاران در شبکه

شود کده   سپردن تبلیغات خود به تأثیرگذاران پیشنهاد می

هایی باشدند   دنبال ویژگی برای بهبود نقش تأثیرگذاری به

 کده در مددل نهدایی ایدن پدژوهش معرفدی شدده اسدت.        

 کده  کنندد  انتخداب  را تأثیرگدذارانی  بایدد  وکارهدا  کسب

 هددای ویژگددی زیدداد کنندددگان دنبددال داشددتن بددر عددلاوه

 و اعتمادپددذیری خلاقیددت، همچددون مهمددی شخصددیتی

 بده  هدا  ویژگی این. باشند داشته بالا اجتماعی های مهارت

 معتبرتر و تر عمیق ارتباطی تا کند می کمک تأثیرگذاران

همچندین،   .کنند جلب را آنها اعتماد و برقرار مخاطبان با

اقانه و جذاب ثیرگذارانی که توانایی تولید محتوای خلّأت

توانند توجه بیشتری را به برند جلب کنند. این  دارند، می

اطلاعددات مفیددد احساسددات  ۀبددر ارائدد محتددوا بایددد عددلاوه

وکارهدددا بایدددد بدددر  مخاطدددب را درگیدددر کندددد. کسدددب

توانند تعاملات طبیعدی   ثیرگذارانی تمرکز کنند که میأت

زیدرا تعامد     ؛برقدرار کنندد   را و واقعی با مخاطبدان خدود  

 شود. بیشتر باعس افزایش وفاداری به برند می

ثیرگذارانی که بده بازارهدای   أعلاوه بر این، انتخاب ت

توانددد بازاریددابی را  خدداص دسترسددی دارنددد، مددی هددد 

 ثیرگدذارانی أثرتر کندد. برنددها بایدد بدا ت    ؤهدفمندتر و م

 را همکاری کنند که تواندایی ایجداد تصدویر برندد قدوی     

توانند جایگداه برندد را در ههدن     زیرا این افراد می؛ دارند

ثیرگددذارانی کدده أت درنهایددت،مخاطبددان بهبددود بخشددند. 

توانند بدر   و فروش تخصص دارند، می بازاریابی ۀحوز در

کده ایدن خدود    تصمیمات خرید مخاطبان اثرگذار باشند 

 شود. میوکارها  افزایش فروش برای کسب باعس

وکارهدا و مددیران بازاریدابی     این پژوهش بده کسدب  

در  ثیرگددذاران مناسددبأکنددد تددا بددا انتخدداب ت  کمددک مددی

خدود   های بازاریابی وری استراتژی های اجتماعی بهره شبکه

جای تمرکدز   شود که مدیران به را افزایش دهند. پیشنهاد می

 کننددگان بده   ی مانندد تعدداد دنبدال   نر  بر معیارهای کمّد 

ثیرگددذاران توجدده  أهددای شخصددیتی و بازاریددابی ت  ویژگددی

هددایی ماننددد نددداقت، خلاقیددت و  بیشددتری کننددد. ویژگددی

کده   اسدت جملده عدواملی    توانایی جلب اعتمداد مخاطدب از  

کننددگان   بدر رفتدار مصدر     را ثیرگذاری واقعیأت تواند می

هویدت   ثیرگذارانی کده بدا  أتضمین کند. همچنین، انتخاب ت

توانددد بدده ایجدداد وفدداداری در   برنددد همخددوانی دارنددد، مددی 

 .مخاطبان و بهبود تصویر برند کمک کند

از سددوی دیگددر، برندددها بایددد روابددط بلندمدددت و    

ایجداد کنندد تدا ارتباطدات      را ثیرگدذاران أاستراتژیک با ت

پایدارتر و مؤثرتری با مخاطبان برقدرار شدود. اسدتفاده از    

شدده،   سدازی  ثیرگذاران برای تولیدد محتدوای شخصدی   أت

ثیرات آن أنظارت بر کیفیت محتدوا و ارزیدابی مدداوم تد    

وکارهددا کمددک کنددد تددا در مسددیر  کسددب توانددد بدده مددی
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ریدابی  بازا هدای  هدد  سازی تبلیغات و دسدتیابی بده    بهینه

 ۀگام بردارند. توجده بده ایدن نکدات مددیریتی بده توسدع       

های بازاریابی دیجیتال و افزایش نفوه برندد در   استراتژی

 .کند های اجتماعی کمک می شبکه

شود کده موضدوب    های آتی پیشنهاد می برای پژوهش

ایددن پددژوهش در سددایر نددنایع مشددابه بررسددی شددود.     

ش طدولی  ندورت پدژوه   توان پژوهش را به همچنین، می

ندوب مقطعدی    نیز انجام داد تا با نتای  مطالعۀ حاضر کده از 

 پیشدنهاد  آتدی  محققدان  به است، مقایسه شود. همچنین،

هدای   موفقیدت تأثیرگدذاران را در شدبکه    دلاید   شود می

 کنند. بررسی اجتماعی

های پژوهش نیز بده   ترین محدودیت برخی از اساسی

 شرش زیر است:

رگدذاران ندنعت مدد در    بدین تأثی  این پژوهش در -3

شبکۀ اجتماعی اینستاگرام در بازۀ زمانی مشخص انجدام  

نورتی که این مطالعه در ننعتی مشدابه و   شده است. در

یددا در بددازۀ زمددانی دیگددری انجددام گیددرد، ممکددن اسددت  

های متفداوتی دربدارۀ متغیرهدای پدژوهش و روابدط       یافته

 آنها به دست بیاید.

م گرفتده اسدت،   این پژوهش در ننعت مدد انجدا   -4

هدای پدژوهش بده دیگدر      پ  بهتر اسدت در تعمدیم یافتده   

 ننایع جانب احتیاط رعایت شود.

اسدتفاده   Smart PLSافزار  در این پژوهش از نرم -1

های دیگر  شود محققان از نسخه شد؛ بنابراین پیشنهاد می

 افزار آموس استفاده کنند. مث  کواریان  محور یا نرم

 

 منابع

 سدددیدنورالدین زاده،رضدددویو  زهدددرا، فدددرد،اردکدددانی
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 یدددابیبازار در تأثیرگدددذار(. نقدددش افدددراد  3543)
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 سددازی مدددل(. 3194و رضددازاده، آرش ) علددی، ، داوری
 جهددداد. PLSافدددزار ندددرم بدددا سددداختاری معدددادلات

   ی.دانشگاه

 لیرضدا ع یندی، و ام ابوالقاسم، ابراهیمی، رضا، رستگاری،

 یاسددتراتژ یعوامدد  اثربخشدد  مدددل ارائددۀ(. 3544)

 اندداز چشدم  .ینستاگرامبستر ا در تأثیرگذار یابیبازار
  .353-331(، 56)44 ،بازرگانی مدیریت
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 تددأثیر(. 3543) هددراز یخددانی،و ول زهددرا، زاده،شددکرچی

بدر   یاجتمداع  هدای  رسدانه  تأثیرگدذاران  های ویژگی

نگدرش بده    یانجینقش م یقازطر ینآنلا یدقصد خر
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 بازاریدابی  تحقیقدات (. ینسدتاگرام پوشاک چدرم در ا 
 . 316-341، (3)34 ،نوین

https://nmrj.ui.ac.ir/article_26420.html  

(. 3199) الهده  ی،تمنؤو مد  حدثه،بنانژاد، م لیرضا،ع مقدسی،

بده   وفداداری  توسدعۀ  بدر  تأثیرگدذار افراد  بازاریابی تأثیر
 تجددارت  در مشددتری کددردندرگیددر  طریددقازبرنددد 

 مطالعددات المللدی بدین کنفدران    پنجمدین . الکترونیدک 

  .ایران، تهران در حسابداری و مدیریت نوین

https://civilica.com/doc/1169581/  

 الدداری، نداحب و  سدعید،  زاده،امدامقلی  مرتضی، موقر،

 یدین و تب یی: شناساتأثیرگذار یابی(. بازار3544) ینوم

 هددایشددبکه تأثیرگددذاران شددناختیروان تأثیرهددای

: مطالعدده)مددورد  کنندددگانمصددر بددر  اجتمدداعی

 تحقیقددات(. مازندددران دانشددگاه دختددر دانشددجویان
  .58-41 (،1)31 ،نوین بازاریابی

https://doi.org/10.22108/nmrj.2023.137087.2873  
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