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 چکیده

های اجتماعی است و شامل پیشنهاد و معرفی  ای از بازاریابی در بستر شبکه که شیوه 4بازاریابی تأثیرگذار
های بازاریابی  ناپذیر از استراتژی محصول و خدمات توسط افراد تأثیرگذار است، به بخشی جدایی

فروشان تبدیل شده است، زیرا این روش جدید بازاریابی در تبدیل سودهای بالاتر مؤثر  دیجیتال خرده
نحوه زندگی و خریدوفروش محصولات تغییرات زیادی  2020ویژه که با بیماری کرونا در سال است. به

های آنلاین  عنوان یک ضرورت در فروشگاه ازپیش مسئله بازاریابی با افراد تأثیرگذار را به کرد و بیش
-بخشی، آگاهی بخشی، زیباشناسی، لذت موردتوجه قرارداد. هدف اصلی این پژوهش بررسی اثر الهام

عنوان برندهای انسانی بر  بخشی تبلیغات از طریق افراد تأثیرگذار در شبکه اجتماعی اینستاگرام به
ها )موردمطالعه: محصولات بهداشتی  کننده برآورده سازی نیازها، دلبستگی و انتقال دلبستگی دنبال

ی است. جامعه آماری پژوهش تحقیقات توصیفی پیمایش  سلامت و زیبایی( است. پژوهش حاضر در زمره
گیری این پژوهش تصادفی  کنند. روش نمونه سال است که از اینستاگرام استفاده می 18همه افراد بالای 
 نفر بود. ابزار سنجش این پژوهش پرسشنامه محقق ساخته بود.  384ساده و تعداد آن 

شده است.  انجام Amos و SPSS افزار های آماری با استفاده از روش معادلات ساختاری و نرم تحلیل
منظور  به برای تعیین ارتباط علّی بین متغیرها روش مدل معادلات ساختاری و سطوح معناداری و

های پژوهش نشان  در نظر گرفته شده است. یافته 05/0تر از  کوچک p_value ها آزمودن فرضیه
تأثیرگذار( بر ایدئال بودن  بخشی اینفلوئنسر مارکتینگ )بازاریابی با افراد دهد که الهام می

بخشی و شباهت شخصیت  های اجتماعی اثر مثبت و معناداری دارد. لذت ها در شبکه کننده دنبال
های اجتماعی  ها در شبکه کننده اینفلوئنسر مارکتینگ )بازاریابی با افراد تأثیرگذار( بر ارتباطات دنبال

نفلوئنسر مارکتینگ )بازاریابی با افراد تأثیرگذار( دهنده ای اثر مثبت و معناداری دارد. محتوای آگاهی
 های اجتماعی اثر مثبت و معناداری دارد. ها در شبکه کننده بر شایستگی دنبال
 تبلیغات، اینستاگرام، برندهای انسانی، رسانه، اینستاگرام.واژگان کلیدی: 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 مقدمه

نام و برجسته در  بازاریابی تأثیرگذار معرفی شدن برند، محصول یا خدمات از سوی افراد صاحب

حوزه کاری آن برند یا محصول است. در این فلسفه مدیریت بازاریابی تنها از افراد مشهور 

شود، بلکه از افراد متخصص و خوشنام در حوزه  ها( برای معرفی محصول استفاده نمی )سلبریتی

شود. بازاریابی تأثیرگذار رویکردی حاکم در حوزه بازاریابی دیجیتال و  مطالعه نیز استفاده میمورد 

ویژه در زمینه محتوای حمایت شده کاربرد وسیعی دارد پدیده  بازاریابی محتوایی است که به

ویژه  های اجتماعی به فروشان از رسانه فروشی استفاده خرده توجه و فعلی در بازاریابی خرده قابل

کنندگان به کالاها و  توجه مصرف های اجتماعی برای جلب ها با تأثیرگذاری رسانه مشارکت آن

 .(Ryu and Park, 2020) ها است های آنلاین آن خدماتشان و هدایت بازدیدکنندگان به فروشگاه

(. Jacobson et al, 2020اند ) های اجتماعی نحوه ارتباط و تأثیرگذاری را تغییر داده درواقع رسانه

تواند افکار و  های اجتماعی هرکسی چه فرد مشهور و چه نامشهور می با استفاده از شبکه

احساسات خود را به اشتراک بگذارد، هر نوع محتوای آنلاین را ایجاد کند و از این راه شخصیت 

برخی از (. Labrecque, 2014های اجتماعی توسعه دهد ) فرد خود را در شبکه منحصربه

ها  دهد که میلیون ها این امکان را می های اجتماعی و محتوای موردپسند آن های رسانه تشخصی

های اجتماعی  کنندگان شبکهتوجهی از دنبال کننده به دست آورند. کسانی که شبکه قابلدنبال

مولاً اند، مع های خود را پیدا کرده کننده نفوذ بر دنبال اند و از این راه توانایی اعمال ایجاد کرده

(. این پدیده اخیر )تأثیرگذارهای ki and kim, 2019شوند ) عنوان اینفلوئنسرها توصیف می به

فروشی را به خود جلب کرده و روند جدید بازاریابی  های اجتماعی( توجه بازاریابان خرده شبکه

ی های اجتماعی است که برندها تأثیرگذار را ایجاد کرده است که نوعی بازاریابی در شبکه

کنند و از او  های اجتماعی همکاری می فروشی از طریق آن با تأثیرگذارهای شبکه خرده

خواهند محتوایی برای برندها ایجاد کند که شامل تأیید یا نام محصولاتی که باعث افزایش  می

همچنین (. Lou and Yuan, 2019شود ) کنندگان و کسب محصول می آگاهی از برند مصرف

طور غیرمستقیم تغییر در  وکارها، تأثیرگذاران باید به ه مشتریان هدف کسبیافتن ب برای دست

نگرش، در مخاطب برند یا محصول ایجاد کنند. تغییر در نگرش بیننده از محتوایی ایجاد 

بخشی،  اند. لذا در این پژوهش به بررسی اثر الهام شود که افراد تأثیرگذار تولید کرده می

بخشی تبلیغات با افراد تأثیرگذار در شبکه اجتماعی اینستاگرام هیبخشی، آگا زیباشناسی، لذت

ها  کننده سازی نیازها، دلبستگی و انتقال دلبستگی دنبالعنوان برندهای انسانی بر برآوردهبه
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از بازاریابان برند  ٪86(. حاکی از آن است که Linqia, 2019پردازیم. یک گزارش از صنعت ) می

ها  آن ٪92اند و  در بازاریابی تبلیغاتی خود از بازاریابی تأثیرگذار استفاده کرده 2017در سال 

گذاری  این بازاریابان گزارش دادند که بازده سرمایه ٪89اند. تقریباً  آن را مؤثر ارزیابی کرده

ها  مقایسه با آن یا قابل 2018در سال  های بازاریابی ها از بازاریابی تأثیرگذار بهتر از کانال آن

علاوه بر این مشخص شد که محتوای تولید شده توسط (. Mediakix, 2018است )

 Ki andبرابر مؤثرتر از محتوای استودیویی است) 6.9 های اجتماعی تأثیرگذارهای شبکه

Kim,2019). ارش دادن قصد از بازاریابان گز ٪42های اجتماعی،  با توجه به تأثیرگذارهای شبکه

عنوان  باره از بازاریابی تأثیرگذار به عنوان یک کاربرد تاکتیکی، یک جای اجرای آن بهدارند به

همچنین با افزایش محبوبیت (. Linqia, 2019)استراتژی همیشه روشن خود استفاده کنند 

ماعی توجه های اجت های تأثیرگذارهای شبکه بازاریابی اینفلوئنسر، محققان به شناسایی ویژگی

 Aroraکنندگان خود تأثیر بگذارند )وبیش بر دنبال دهد کم ها اجازه می اند که به آنزیادی کرده

et al, 2019; Arora et al; 2018; Ki et al, 2019 توجه به اینکه مطالعات محدودی درباره .)

ه به این که امروز شده است، همچنین با توج بازاریابی از طریق افراد تأثیرگذار در ایران انجام

کنند و  وکارها از فضای مجازی برای معرفی محصول و خدمات خود استفاده می بیشتر کسب

های اجتماعی در ایران افزایش یافته است و بیشتر آنان در  همچنین تعداد کاربران شبکه

ی ها و تولیدکنندگان این فرصت فراهم شده است تا برا اینستاگرام فعال هستند، برای شرکت

رقابت در بازار از بازاریابی تأثیرگذار استفاده کنند. با توجه به اهمیت موضوع تأثیرگذارهای 

کنندگان در معرفی برند و محصولات در عصر کرونا مسئله واقعیت های اجتماعی بر دنبال شبکه

این فروشان تبدیل کرده است و این فرصت ویژه فراهم شد تا  افزوده را نیازی اساسی برای خرده

 موضوع بررسی شود. 

پژوهش حاضر از جهت تغییر جامعه آماری و آزمون این مدل در صنعت محصولات 

( دارای نوآوری است. 2020) 1بهداشتی سلامت و زیبایی است نسبت به مدل کی و همکاران

بخشی، آگاهی بخشی  بخشی، زیباشناسی، لذت مسئله اصلی پژوهش حاضر این است که آیا الهام

عنوان برندهای انسانی بر  با افراد تأثیرگذار در شبکه اجتماعی اینستاگرام به تبلیغات

ها )مورد مطالعه: محصولات  کننده سازی نیازها، دلبستگی و انتقال دلبستگی دنبال برآورده

 بهداشتی سلامت و زیبایی( تأثیرگذار است؟

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Ki et al 
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 مبانی نظری و چهارچوب نظری

های اجتماعی رخ داده است، تبلیغات همچنان  انداز شبکه چشمشک با تمام تغییراتی که در بی

های اجتماعی فیسبوک،  هاست و رقابت بسیاری میان شبکه ترین پشتیبان مالی برای رسانه مهم

است )شیرمحمدی و یوتیوب، نت فیکس و آمازون برای جذب گردشگر ایجاد شده

 2019ی تأثیرگذار در سراسر جهان در سال (. با توجه به اینکه اندازه بازار بازاریاب1398عابدی،

درصد افزایش  7.95این رقم حدود  2018میلیون نفر رسیده است و در مقایسه با سال  148به 

میلیون دلار آمریکا فراتر رود  373این رقم از  2027رود تا سال  است انتظار میداشته

(Statista, 2020برای به حداکثر رساندن مزایای قابل .) بازاریابی تأثیرگذار، برای  توجه

ترین  تواند مناسب ها مهم است که مشخص کنند چه کسی می فروشان و بازاریاب خرده

(. Djafarova and Rushworth, 2017های اجتماعی برای همکاری باشد ) تأثیرگذارهای شبکه

رشد  ای در حالاست که گروه Zعنصری مهم در بازار در حال رشد حضور فزاینده نسل جدید 

 2020کنندگان را تا سال  از کل مصرف ٪40متحده  کنندگان است. برای مثال ایالات از مصرف

شناسد، جهانی که از فناوری و  داد. این نسلی است که واقعیت را بدون اینترنت نمی تشکیل می

« یاولین نسل بومی دیجیتال واقع»های جغرافیایی برای او وجود ندارد؛ بنابراین آنان  محدودیت

(. این نسل نیاز به رویکردی کاملاً متفاوت از سازمان دارد، زیرا He, 2019اند )شده نامگذاری

ها وقت  های تبلیغاتی مورداستفاده در حال حاضر متوقف شده است. آن توجه به بسیاری از فرم

ه کنند و با کمال میل افراد حاضر در آن را که ب های اجتماعی سپری می زیادی را در شبکه

؛ بنابراین، در شرایط جدید بازار، وقتی تبلیغ (Wielki, 2020)کنند  ها اعتماد دارند دنبال می آن

ها شروع به جستجوی  ها هرگز چندان دشوار نبوده است، سازمان محصولات، خدمات یا مارک

(. Bonchek and Bapat, 2019اند ) کنندگان کرده های جایگزین تأثیرگذاری بر مصرف روش

ترین روندها، استفاده از مفهوم بازاریابی تأثیرگذار است. بازاریابی با افراد تأثیرگذار از  ز مهمیکی ا

های تبلیغاتی و  ترین رشد شده است و تعداد فعالیت نظر برقراری ارتباط با مشتریان دچار سریع

کل صنایع این عملکرد  .ای روبرو شده است به بعد با رشد فزاینده 2015های آن از سال  ارسال

 ,Hudson, Kimهاست ) دهد و عنصری مهم برای موفقیت در بسیاری از آن را تغییر می

Moulton, 2019 .)در هند نشان داده است، قدرت  1طور که مطالعات مکنزی و کمپانی همان

کنندگان  از مصرف ٪80ها،  تواند واقعاً چشمگیر باشد. طبق نتایج آن تأثیرگذارهای دیجیتال می

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 McKinsey & Company 
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گیرند. استفاده از افراد مشهور  توصیه یک تأثیرگذار کلیدی، برند جدیدی را در نظر می براساس

های فوتبال یا  در بازاریابی امر جدیدی نیست. همواره در تبلیغات شاهد حضور بازیگران، ستاره

ر ایم؛ اما در عصر حاضر بازاریابی با افراد تأثیرگذا بوده …های ورزشی، خوانندگان و  سایر رشته

ریزی درست  شود، بلکه باید برای آن برنامه صرفاً به نمایش افراد مشهور در تبلیغات ختم نمی

داشته باشید تا برای برندتان کارایی موردنظر را داشته باشد. در آغاز بازاریابی با استفاده از 

کجا و  دانند از اشخاص نامور ممکن است ناامیدکننده باشد و بسیاری از بازاریابان برند نمی

های اخیر در این شبکه اجتماعی  چگونه باید آغاز کنند. درواقع با توجه به تغییراتی که در سال

تنها برای یادآوری  ها  گذاری عکس توان استنباط کرد که اشتراک گونه می ایم این شاهد آن بوده

تنها برای  های برای ایجاد ارتباط تبدیل شده است. بدین معنا این شبکه ن نیست، بلکه وسیله

؛ (Ki et al, 2020)رود  کار میگذاری تجارب نیز به ها بلکه برای اشتراک گذاری خاطره اشتراک

توان بسیاری از  همین امر مبین آن است که با بررسی افراد تأثیرگذار در شبکه اینستاگرام می

های  ههای بازاریابی در شبک های فردی و اجتماعی را بازشناخت. فعالیت تجارب و کنش

دهان و  به های اجتماعی، مشارکت مخاطب، تبلیغات دهان اجتماعی شامل تبلیغات در رسانه

(. بنابراین با توجه به 1399شود )شیرمحمدی و هاشمی،  آگاهی از برند مقصد گردشگری می

اهمیت و ضرورت استفاده از افراد تأثیرگذار در تبلیغات و معرفی برند در شبکه اجتماعی 

خوبی و بهینه برای  توانند از این فرصت به ها می عنوان برندهای انسانی، شرکت م بهاینستاگرا

دیگر امروزه تبلیغات در  بیان تبلیغات و بازاریابی محصولات و خدمات خود استفاده کنند. به

 های اجتماعی اهمیت بسیار زیادی پیدا کرده است. رسانه

 های اجتماعی تأثیرگذارهای رسانه

های  سرعت افزایش یافته است. رسانه های اجتماعی بههای اخیر تعداد رسانه سالدر پیشینه 

اند. این  های اجتماعی را در فضای مجازی آنلاین و جهانی فراهم کرده اجتماعی امکان فعالیت

اند )شیرمحمدی ها و برندهای مختلف ایجاد کرده ها بسترهای متفاوت و نوینی برای شرکترسانه

 های (. با افزایش محبوبیت بازاریابی تأثیرگذار محققان به شناسایی ویژگی1398و همکاران، 

وبیش بر  دهد کم ها اجازه می اند. امری که به آنهای اجتماعی توجه زیادی کرده تأثیرگذاران رسانه

(. در Arora et al, 2019; Audrezet et al; 2018; Ki and Kim, 2019) پیروان خود تأثیر بگذارند 

عنوان  های اجتماعی را به العات پیشین محققان محتوای دارای برند تأثیرگذارهای شبکهمط

 Danielاند  ها مطالعه کرده کننده اند و تأثیر آن را بر تصمیمات دنبالتبلیغات آنلاین بررسی کرده
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et al, 2018; Glucksman, 2017)  .)برای مثال یک تحقیق معطوف به شناسایی تعداد دنبال-

های اجتماعی جمع شده یا تعداد دفعات اشتراک محتوای  دگان تأثیرگذارهای شبکهکنن

های  های اجتماعی بر تأثیر تبلیغات محتوای دارای برند تأثیرگذارهای شبکه تأثیرگذارهای شبکه

تئوری برند انسانی؛ (. Djafarova and Rushworth, 2017; Freberg et al, 2011) ها بود  اجتماعی

دهد که حس  ای به برندی انسانی ارائه می خاصی برای تبدیل شدن یک شخصیت رسانههای  روش

کند. این تئوری سه  دلبستگی به مخاطبان خود و نتایج مثبت بازاریابی را با رفع نیازها فراهم می

ای مانند افراد مشهور،  کند. نکته اول، برخی از اشخاص رسانه نکته اساسی در این فرآیند مطرح می

عنوان برندهای انسانی  توانند به شکاران و سیاستمداران در صورت داشتن برخی شرایط میورز

طور که برند تجاری به یک نام، نماد یا هر ویژگی دیگری اشاره دارد که  شناخته شوند. همان

کند، فردی که نام، شخصیت یا سایر  محصول یا خدمات یک فروشنده را از دیگران متمایز می

 Moulard)تواند نامی تجاری انسانی به شمار آید  کند می را از دیگران متمایز میخصوصیات وی 

et al, 2015; Thomson, 2006). ای اطلاق  به همین ترتیب برند انسانی به هر فرد شناخته شده

فردی داشته باشد و  ای مانند شخصیت یا توانایی منحصربه های قابل ملاحظه شود که ویژگی می

شود. نکته دوم، این تئوری همچنین پیشنهاد  های ارتباطی بازاریابی می بدین ترتیب موضوع تلاش

توانند با پیروان خود روابط محکم ایجاد کنند و با برآورده  میکند که این برندهای انسانی  می

پیوستگی  (.Duffy, 2005; Thomson, 2006)ها را به دست آورند  ساختن نیازهایشان وفاداری آن

ویژه سه  تواند در صورت تأمین نیازهای دیگران به ای همراه است که می شدید با روابط متعهدانه

راد، ایجاد شود: اول احساس تعیین سرنوشت در انتخاب و عمل شناختی اف نیاز ذاتی روان

 Deci andسوم احساس مهارت )شایستگی( ) 3)خودمختاری(، دوم احساس صمیمیت )رابطه( و 

Ryan, 2000; Deci and Ryan,2015, ; Thomson, 2006 .)  منظور از برند، جنبه احساسیِ تصویر

کننده از یک برند دارد،  ام تجربیاتی که مصرفبرند در ذهن افراد است. این تصویر از تم

کنند. برندهای  گیری شخصیت نام تجاری ایفا می گرفته است. تبلیغات نقش مؤثری در شکل شکل

موفق این فرصت را دارند که در نهایت جایگاه رهبری را به دست آورند. این حالت در تبلیغات 

تواند بر عناصر پایداری  استوار برند میمحرک برتری محصول است. موقعیت و جایگاه محکم و 

ایدئال بودن، وابستگی و (. Aaker, 1992گذاری شود ) مثل میزان بالای فروش، ایجاد و پایه

های اجتماعی است که ایدئال بودن، وابستگی  تأثیرگذاران رسانه های ویژگینیازهای شایستگی؛ از 

های اجتماعی  وه بر این، تأثیرگذاران رسانهکنند. علا و نیازهای شایستگی پیروان را برآورده می
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(. Ki and Kim, 2019)توانند نیاز افراد به ایدئال بودن را برآورده کنند  افرادی هستند که می

کند  های اجتماعی که سلیقه، سبک و سبک زندگی او را القا می تأثیرگذار رسانه طور خاص، یک به

ؤثر است )همان(. درواقع، مردم الگوهای یک فرد سازی پیروان م در جلب علاقه، پیروی و مدل

بخش  اندازه کافی الهام کنند. رفتار و نگرش فرد مشهور به مشهور را دوست دارند و از او تقلید می

ها و رفتارهای خود را متناسب با فرد مشهور اصلاح کنند  است تا مردم را وادار کند تا نگرش

(Ruvio et al, 2013 .)بخش از خودسازی شخصی  ورند که پیروی از الگوهای الهامها بر این با آن

های  تأثیرگذار رسانه ؛ بنابراین یک(Lockwood and Kunda, 1999کند ) ها پشتیبانی می آن

تأثیرگذاران  دهد باعث خواهد شد پیروان این بخشی از خود نشان می اجتماعی که شخصیت الهام

درک کنند که نیاز پیروان به ایدئال بودن را برآورده  های اجتماعی را همچون برندی انسانی رسانه

های اجتماعی  تأثیرگذاران رسانه شود که کند. نیاز افراد به ایدئال بودن زمانی برآورده می می

دهد که تجربیات  محتوای زیبا و جذاب برای پیروان ارائه دهد. ادبیات نظری نشان می

ها  سازی تخیل و برآورده ساختن نیاز آن ی و با غنیشناخت تواند از نظر روان شناختی می زیبایی

برای  (.Dennis et al, 2014; Leder and Nadal; 2014برای تقویت شخصی به نفع افراد باشد )

شناختی خوبی دارد و از  های زیبایی دهد وقتی معلمی ارزش ( نشان می2005) 1مثال، لیم

کنند تا رشد شخصی  وارد به معلم کمک میشناختی غنی برخوردار است، این م تجربیات زیبایی

( 2010) 2(. مطالعه کیم2005) های تدریس خود را افزایش دهد لیم خود و همچنین مهارت

که  شناختی تأثیر مثبتی در خودسازی دارد. هنگامی دهد یک تجربه زیبایی همچنین نشان می

ها را وادار به  این استفاده آن کنند، های زیبایی و یا محصولات زیبایی استفاده می افراد از طرح

کند. برای مثال داشتن یک کالای پوشاک با طراحی مناسب باعث  تقویت تصویر از خود می

تر باشد و بنابراین او نسبت به خودش احساس  کننده در نظر دیگران مطلوب شود که مصرف می

توای جذاب بصری تولید و تواند مح های اجتماعی که می تأثیرگذار رسانه خوبی دارد؛ بنابراین یک

عنوان برندی انسانی  های اجتماعی را به تأثیرگذاران رسانه کند، تنظیم کند، پیروان را متقاعد می

محققان در ادبیات  (.Ki et al, 2020)کند، درک کنند  ها به ایدئال بودن را برآورده می که نیاز آن

عنوان تمایل افراد برای احساس ارتباط اجتماعی و حفظ روابط معنادار با  نظری نیاز به رابطه را به

دهد  علاوه بر این، مطالعات محققان نشان می (.Ryan and Deci, 2000کنند ) دیگران تعریف می

کننده تعامل دارند،  شایند و سرگرمکه با افراد خو توانند نیاز خود به رابطه را هنگامی که افراد می
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Lim 

2 Kim 
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های اجتماعی نیز یافت  های آنلاین و رسانه این پدیده در زمینه .(Reis et al, 2000)برآورده کنند  

که مردم انتظار دارند  عنوان مثال، درحالی به (.Reinecke et al, 2014; Ryan et al, 2006شود ) می

های اجتماعی بامزه  ها انتظار دارند تأثیرگذاران رسانه نافراد مشهور، طبق مد روز و شیک باشند، آ

های  و دوستانه باشند و درنتیجه بتوانند باعث شوند تا نسبت به افراد مشهور، به تأثیرگذاران رسانه

های اجتماعی که  ؛ بنابراین یک تأثیرگذار رسانه(Nazerali, 2017)تر باشند  اجتماعی نزدیک

عنوان برندی انسانی  شود پیروان او را به بخش است، باعث می ه لذتدار، درنتیج شخصیت او خنده

کند. وقتی افراد مسائل شخصی مرتبط یا  درک کنند که نیاز پیروان را برای ارتباط برطرف می

کنند با دیگران ارتباط بیشتری برقرار  گذارند، احساس می ها را با دیگران در میان می مشابه آن

 ,Parks and Floydکند ) ها کمک می کنند. این به احساس ارتباط آن ک میها را در کنند و آن می

1996: Reis et al, 2000 .) این تأثیر شباهت در برآورده ساختن نیاز افراد به رابطه در تعاملات

( نشان 2012) 1و همکاران های اجتماعی ثابت است. برای مثال، کی وی صورت گرفته در شبکه

های اجتماعی را که شبیه به خودشان هستند،  های رسانه دارند شخصیت دادند که افراد تمایل

کنند. هرچه  دوست داشته و دنبال کنند و بنابراین احساس ارتباط و ارتباط بیشتری ایجاد می

های اجتماعی اشتراکات زیادی دارند، یا  ها و یک کاربر دیگر شبکه افراد بیشتر درک کنند که آن

ها را دارند، بیشتر احساس رابطه عاطفی صمیمی با آن کاربر  آن سلیقه و ترجیحات مشابه

های اجتماعی که  تأثیرگذار رسانه ؛ بنابراین یک(Kywe et al, 2015های اجتماعی دارند ) شبکه

های اجتماعی را  تأثیرگذاران رسانه کند تا شخصیت آن شبیه به پیروان است، پیروان را متقاعد می

کند. ادبیات نظری نیاز به شایستگی را  ها به رابطه را برآورده می نیاز آن برندی انسانی ببینند که

 (.Deci and Ryan, 2000کند ) تمایل ذاتی افراد برای احساس توانایی یا تأثیرگذاری تعریف می

شود که فردی شخصیت خود را  ازآنجاکه قضاوت در مورد شایسته بودن به این موضوع مربوط می

هرچه فرد اطلاعات بیشتری از دیگران  ، (Aaker et al, 2001اهوش درک کند )ماهر، رقابتی یا ب

های اجتماعی کانال مهمی  کند. رسانه کسب کند، بیشتر خود را فردی شایسته احساس می

آورند و بنابراین نیاز شایستگی خود  هستند که در آن افراد با نظارت یا مرور، اطلاعات به دست می

 2به طور خاص کی و کیم ) Dunne et al, 2010; Karapanos et al, 2009)  کنند را برآورده می

های اجتماعی منبع مهمی از اطلاعات برای  تأثیرگذاران رسانه دهد که محتوای ( نشان می2019)

کند. ها ایجامد می های اجتماعی در انتخاب محصولات یا تصمیمات خرید آن سایر کاربران شبکه
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Kywe et al 

2 Ki and Kim 
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ها  های اطلاعاتی قرار بگیرند، احساس صلاحیت آن معرض این موقعیتهرچه افراد بیشتر در 

های اجتماعی که محتوای  تأثیرگذار رسانه ؛ بنابراین یک((Hagger et al, 2015شود  بیشتر می

های اجتماعی را  تأثیرگذاران رسانه گذارد تا کند، بر پیروان تأثیر می آموزنده تولید و منتشر می

درواقع، تأثیرگذاران  .کند ها به صلاحیت را برآورده می کنند که نیاز آنبرندی انسانی درک 

ای ها برای تخصص خود در حوزهشوند. آن های اجتماعی معمولاً خالق محتوا تعریف می رسانه

های اجتماعی دانش  تأثیرگذاران رسانه وقتی (.Lou and Yuan, 2019)اند خاص شهرت پیدا کرده

های اجتماعی به اشتراک  ، زیبایی یا دکوراسیون منزل را در شبکهای خود مانند مد حرفه

های  تأثیرگذاران رسانه ای را قط اظهار نظر شخصی گذارد، پیروان آنان چنین دانش و تجربه می

خواهند (. Mcquarrie and Phillips, 2014) کنند، بلکه آن را نمایش تخصص اجتماعی تلقی نمی

شود و نکات آرایشی و  که یک تأثیرگذار مشهور در نظر گرفته می دانست. برای مثال هدی کتان

دهد. با  کند خود را متخصص زیبایی نشان می های اجتماعی خود ارسال می دانش فنی را در شبکه

توانند در زمینه دانش  کند، پیروان همچنین می ها و نکاتی که وی ارسال می پیگیری این مهارت

های اجتماعی که محتوایی را  تأثیرگذار رسانه ند. بنابراین یکآرایشی مهارت بیشتری کسب کن

های  تأثیرگذاران رسانه شوند پیروان کند که تخصص خود را به نمایش بگذارد، باعث می تولید می

وابستگی (. Ki and Kim, 2020)کند  ها را برآورده می اجتماعی را برندی انسانی ببینند که نیاز آن

شود.  طور مشترک دارند، تعریف میای که دو فرد بهتگی پیوند عاطفیدلبس شدید با پیروان.

ترین موضوعات تجاری است  هاست که ایجاد دلبستگی عاطفی افراد به برند یکی از اصلی مدت

(Malar et al, 2011)های اجتماعی وابستگی شدیدی با  ؛ بنابراین، درک اینکه تأثیرگذاران رسانه

دهد که  و اثرات بازاریابی مؤثر نیز بسیار مهم است. ادبیات نشان می کنند پیروان خود ایجاد می

ها  کنند تا جایی که روابط فرصتی برای برآوردن نیاز اصلی آن افراد به سمت روابط گرایش پیدا می

های ارائه چنین فرصتی تأمین نیاز افراد به  یکی از راه (.La Guardia et al, 2000) کند  فراهم می

کنند و به آن  کنندگان نام تجاری را انتخاب می که مصرف دن است. برای مثال هنگامیایدئال بو

خواهند در آینده  شوند، چنین انتخاب و احساسی غالباً براساس آرزوی کسانی که می وابسته می

به این معنا که اگر برندی تجاری بتواند با نزدیک (. Japutra et al, 2014گیرد) باشند، شکل می

تواند علاقه  کنندگان، تصویر خود را مطابقت دهد، نام تجاری می تصویر ایدئال مصرف شدن به

 کننده را به خود جلب کند. به همین ترتیب، اگر یک برند تجاری انسانی، یک شدید مصرف

های اجتماعی، تمایل پیروان را برای افزایش تصویر از خود و دستیابی به خود  تأثیرگذار رسانه
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گیری پیوستگی  های اجتماعی شکل تأثیرگذاران رسانه برآورده کند، در این صورت ها ایدئال آن

شود که نیاز وابستگی  کنند. همچنین این دلبستگی هنگامی ایجاد می ها را تسهیل می شدید با آن

( نشان دادند که وقتی فردی احساس 2007) 1افراد برآورده شود. برای مثال، پاتریک و همکاران

مدت با او و وابستگی  ای طولانی کند، منجر به رابطه رابطه عاشقانه از شریک خود را درک می

شود. از طرف  شود. وقتی نیاز فرد به صلاحیت برآورده شود، دلبستگی نیز ایجاد می بیشتر او می

کنند، دلبستگی پیدا  ها به مهارت را خنثی می دیگر، بعید است که افراد با دیگرانی که نیاز آن

های اجتماعی نیازهای  تأثیرگذاران رسانه که ؛ بنابراین درصورتی (La Guardia et al, 2000) کنند 

های اجتماعی، پیروان  ها برای ایدئال بودن، نیاز به رابطه و شایستگی را برآورده کنند، در رسانه آن

بستگی  انتقال دل(. Ki et al 2020 ,کنند ) انسانی ایجاد می وابستگی شدیدی نسبت به یک برند

های  تأثیرگذاران رسانه سرانجام احساسات عاطفی مثبت پیروان نسبت بهعاطفی مثبت پیروان. 

تأثیرگذاران  ها منتقل شود، بنابراین هرچه پیروان پیوند عاطفی قوی با اجتماعی به تایید آن

های اجتماعی یا  تأثیرگذاران رسانه ها محصولات احتمالاً آن های اجتماعی برقرار کنند، رسانه

( انتقال دلبستگی را 1989) 2عنوان مثال، مک کراکن کنند. به های تجاری را قبول می توصیه

کننده به فرد  نشان داد که در آن احساسات مثبت ایجاد شده از طریق وابستگی مصرف

کننده نسبت به تایید نام تجاری فردی  مشهور ایجاد شده و باعث ایجاد نگرش مثبت مصرف

شود. در واقع، مطالعات گذشته نشان داده است که پیوندهای شدیدی بین  مشهور می

شود، بنابراین اعتماد  لبستگی می کنندگان و افراد مشهور باعث افزایش ارزش انتقال د فمصر

ها نسبت به نام تجاری افزایش  کنندگان به برند مورد تایید و همچنین قصد خرید آن مصرف

 (.Hang et al, 2011 ; Ilicic and Webster, 2011)یابد  می

تأثیر تبلیغات ویدئویی اینفلوئنسر  ( در پژوهشی به بررسی1398سلامیان ) پژوهش

مارکتینگ )بازاریابی با افراد تأثیرگذار( در شبکه اجتماعی اینستاگرام بر وفاداری به برند 

ها حاکی از  عنوان معیار وفاداری پرداخته است. یافته های احساسی به مشتریان از دیدگاه پاسخ

مضامینی مانند اعتماد،  ،بحث قصد خریدآن است که مخاطبین تبلیغات بازاریابی تأثیرگذار در 

جذابیت و تناسب داشتن تأثیرگذار با محصول و در بحث تکرار خرید خود محصول، قیمت و 

رضایت از خرید اولیه و در بحث وفاداری به تأثیرگذار، توانایی تأثیرگذار در سرگرم کردن 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Patrick et al 

2 Mccracken 
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برند، ضرورت پیوند بین ازحد و در بحث ارتباط تأثیرگذار و  مخاطب، پرهیز از تبلیغ بیش

 دانند. های مهم می کند را مؤلفه تأثیرگذار و محصولاتی که تبلیغ می

( در پژوهشی تأثیر ارزش پیام بر اعتماد، آگاهی از برند و قصد خرید در میان 1399آقازاده )

های اجتماعی را بررسی کرده است. نتایج نشان داد  کنندگان تأثیرگذارها در شبکهدنبال

ها و برندها بر  یابی تأثیرگذار به شکلی از بازاریان اشاره دارد که در آن بازاریاببازار

کنند تا محتوای برند شده را هم برای  گذاری می تأثیرگذارهای منتخب خود سرمایه

 های هدف برندها ایجاد کنند و ارتقا دهند.  کننده های خود تأثیرگذارها و هم مصرف کننده دنبال

ر پژوهشی به بررسی تأثیر بازاریابی با افراد تأثیرگذار بر تفکر خرید ( د1399کاتبی )

ها با استفاده از  مخاطبان و نرخ تعامل در اینستاگرام پرداخته است. نتایج حاصل از داده

های رگرسیون سلسله مراتبی استخراج شدند. نتایج نشان داد سازگاری بین تصویر و فرد  مدل

دهد و بر نرخ تعامل نیز تأثیر  است که تفکر خرید را توضیح می ترین متغیری تأثیرگذار مهم

مثبت دارد. همچنین، افراد تأثیرگذار باید با مخاطبان خود در تبلیغی بودن محصول و تصویر 

 صادق باشند.

( در پژوهشی به بازاریابی از طریق تأثیرگذاران اینستاگرام به 2017) 1دی ویرمن و همکاران

اند. نتایج نشان داد  ها و واگرایی محصول بر نگرش به برند پرداخته کننده تأثیر تعداد دنبال

همکاری با افراد تأثیرگذار با تعداد زیادی از پیروان ممکن است بهترین انتخاب بازاریابی برای 

های برند  فرد بودن و درنتیجه نگرش اگرا نباشد، زیرا این امر از منحصربهتبلیغ محصولات و

( در پژوهشی به بررسی تأثیرگذاران در اینستاگرام 2018) 2کاهد. کاسلو و همکاران تجاری می

آوری  های جمع اند. نتایج نشان داد که براساس داده به سابقه و پیامدهای رهبری افکار پرداخته

فرد  ل کننده یک حساب کاربری اینستاگرام با موضوع مد، اصالت و منحصربهدنبا 808شده از 

بودن عوامل مهمی هستند برای اینکه یک کاربر رهبری نظری در اینستاگرام تلقی شود. علاوه 

بر این، رهبری نظر بر اهداف رفتاری مشتری نسبت به تأثیرگذار )قصد تعامل در حساب و 

گذارد. سرانجام،  های مد ارسال شده( تأثیر می روی از توصیهتوصیه آن( و صنعت مد )قصد پی

کننده، تأثیر رهبری نظر بر قصد پیروی از  تناسب ادراک شده حساب با شخصیت مصرف

کند. این نتایج پیامدهای جالبی برای صنعت مد دارد.  های منتشرشده را تقویت می توصیه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 De Veirman et al 

2 Casaló et al 
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سب ادراک شده بین تأثیرگذارهای ( در پژوهشی به بررسی تنا2019) 1برویس و همکاران

اینستاگرام و برند تایید شده )چگونه تأثیر برند بر تأثیرپذیری منبع و اثربخشی متقاعدکننده 

اند. نتایج نشان داد متناسب بودن تأثیر تأثیرگذار با نام تجاری تأثیر  گذارد( پرداخته تأثیر می

ه برای پیروان با سطح پایین روابط چارچوب ویژ مثبتی بر تصویر تأثیرگذار و تأثیر تبلیغات، به

های اجتماعی از  ( در پژوهشی به مکانیسم تأثیرپذیری رسانه2019) 2اجتماعی دارد. کی و کیم

اند. نتایج نشان  کنندگان به تقلید پرداخته کنندگان به نقش تمایل مصرف طریق ترغیب مصرف

گذارد  داری می ده تأثیر مثبت و معنیکنن داد که پنج جنبه تأثیرگذار بر پست بر نگرش مصرف

ها به تقلید از تأثیرپذیری  نوبه خود منجر به نتایج رفتاری مثبت از طریق تمایل آن که به

 شود.  های اجتماعی می رسانه

به تأثیرگذارهای « بازاریابی تأثیرگذار»( در پژوهشی با نام 2020) 3کی و همکاران

اند که با برآوردن نیازها  انسانی متصل به پیروان پرداخته های عنوان مارک های اجتماعی به شبکه

کنندگان در مورد  های مصرف نتایج مثبت بازاریابی را به همراه دارند. نتایج نشان داد پاسخ

عنوان مثال، الهام، لذت و شباهت(  های اجتماعی )به های تأثیرگذار در شبکه چگونگی شخصیت

گذارد تا تأثیرگذاری در  مثال، اطلاعاتی( بر پیروان تأثیر میعنوان  های محتوایی )به و توانایی

های انسانی درک کنند که نیازهای خود را برای ایدئال  عنوان مارک های اجتماعی را به شبکه

کنند. همه مواردی که منجر به پیوستگی  ها برآورده می بودن، مرتبط بودن و شایستگی آن

گرفته با تأثیرگذار در  ها شد. این احساس مثبت شکل اعیهای اجتم شدید به تأثیرگذار در شبکه

های اجتماعی منتقل شد و پیروان را  های اجتماعی بود که به تایید تأثیرگذار در شبکه شبکه

های اجتماعی  هایی را که فرد تأثیرگذار در شبکه تحت تأثیر قرارداد تا محصولات یا مارک

 کنند به دست آورند.  توصیه می

های اجتماعی با  ( در پژوهشی به بررسی بازاریابی در شبکه2020) 4و همکارانجاکوبسون 

اند. در این پژوهش با درک آنچه موجب راحتی مشتری  گری تماشاگران پرداخته تأکید بر نظاره

کند  هایی را برای بازاریابان پیشنهاد می شود، تحقیق استراتژی با این روش نوظهور بازاریابی می

کنندگان بتوانند  کنندگان را پشتیبانی و کاهش دهند تا مصرف های مصرف نگرانی توانند که می

 های دیجیتالی بازاریاب حفظ کنند. اعتماد خود را به شیوه
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Breves et al 

2 ki and kim 

3 ki et al 

4 Jacobson et al 
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 مدل مفهومی

( الهام گرفته شد. در این مدل 2020) 1در این تحقیق الگوی مفهومی از مقاله کی و همکاران

عنوان متغیر مستقل و  ارتباطات، تحقق شایستگی بهمتغیرهای نیاز به ایدئال بودن، تحقق 

عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شده است. مدل  متغیرهای دلبستگی و انتقال دلبستگی به

شده است. تحقیق حاضر از یک جهت نسبت به مدل کی و  ( ارائه1مفهومی تحقیق در شکل )

و آزمون این مدل در صنعت ( دارای نوآوری است: تغییر جامعه آماری 2020همکاران )

 محصولات بهداشتی سلامت و زیبایی است.

 
 (2020) 2( مدل مفهومی تحقیق منبع: کی و همکاران1شکل )

 های پژوهش فرضیه

بخشی اینفلوئنسر مارکتینگ )بازاریابی با افراد تأثیرگذار( بر ایدئال بودن  فرضیه اول: الهام

 مثبت و معناداری دارد. های اجتماعی اثر ها در شبکه کننده دنبال

شناسی بصری اینفلوئنسر مارکتینگ )بازاریابی با افراد تأثیرگذار( بر  فرضیه دوم: زیبایی

 های اجتماعی اثر مثبت و معناداری دارد. ها در شبکه کننده ایدئال بودن دنبال

ر بخش شخصیت اینفلوئنسر مارکتینگ )بازاریابی با افراد تأثیرگذار( ب فرضیه سوم: لذت

 های اجتماعی اثر مثبت و معناداری دارد. ها در شبکه کننده ارتباطات دنبال

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Ki et al 

2 Ki et al 



  1400/ زمستان 41فصلنامه علمی جامعه، فرهنگ و رسانه / سال دهم/ شماره  186

 

 

فرضیه چهارم: شباهت شخصیت اینفلوئنسر مارکتینگ )بازاریابی با افراد تأثیرگذار( بر 

 های اجتماعی اثر مثبت و معناداری دارد. ها در شبکه کننده ارتباطات دنبال

لوئنسر مارکتینگ )بازاریابی با افراد تأثیرگذار( بر دهنده اینف فرضیه پنجم: محتوای آگاهی

 های اجتماعی اثر مثبت و معناداری دارد. ها در شبکه کننده شایستگی دنبال

فرضیه ششم: تجربه و تخصص اینفلوئنسر مارکتینگ )بازاریابی با افراد تأثیرگذار( بر 

 اری دارد.های اجتماعی اثر مثبت و معناد ها در شبکه کننده شایستگی دنبال

ها بر دلبستگی به اینفلوئنسر مارکتینگ  کننده فرضیه هفتم: احساس ایدئال بودن دنبال

 های اجتماعی اثر مثبت و معناداری دارد. )بازاریابی با افراد تأثیرگذار( در شبکه

ها بر دلبستگی به اینفلوئنسر مارکتینگ  کننده فرضیه هشتم: نیاز به ارتباطات دنبال

 های اجتماعی اثر مثبت و معناداری دارد. با افراد تأثیرگذار( در شبکه)بازاریابی 

ها بر دلبستگی به اینفلوئنسر مارکتینگ )بازاریابی  کننده فرضیه نهم: نیاز به شایستگی دنبال

 های اجتماعی اثر مثبت و معناداری دارد. با افراد تأثیرگذار( در شبکه

ها به اینفلوئنسر مارکتینگ )بازاریابی با افراد  کننده فرضیه دهم: میزان دلبستگی دنبال

 های اجتماعی اثر مثبت و معناداری دارد. تأثیرگذار( بر انتقال دلبستگی در شبکه

 شناسی روش

این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر روش جز تحقیقات توصیفی پیمایشی است. اطلاعات 

سالی  18جامعه آماری کلیه افراد بالای  ای و میدانی گردآوری شده است. به روش کتابخانه

کنند. چون تعداد دقیق کاربران اینستاگرام مشخص نبود  است که از اینستاگرام استفاده می

جامعه آماری نامحدود در نظر گرفته شد. در تعیین تعداد نمونه پژوهش از فرمول کوکران 

گیری تصادفی  اده از نمونهنفر تعیین با استف 384استفاده شد و نمونه آماری این پژوهش 

و « تحقق ارتباطات»، «نیاز به ایدئال بودن»انتخاب شد. در این پژوهش متغیر متغیرهای 

متغیر وابسته « انتقال دلبستگی»و « دلبستگی»متغیر مستقل و متغیرهای « تحقق شایستگی»

 1ه در جدول یافته است ک سؤال تخصیص 30های لازم،  آوری داده در نظر گرفته شد. برای جمع

ها از ضریب آلفای کرونباخ و جهت  های مدل آمده است. در تحلیل استنباطی داده ابعاد و گوی

و کرویت بارتلت برای مناسب بودن حجم نمونه و  KMO تعیین ثبات درونی ابزار از آزمون

ها و برای تعیین ارتباط علی بین متغیرها از روش مدل معادلات  درست بودن تفکیک عامل

افزارهای آماری  ختاری استفاده شد. کلیه محاسبات آماری این پژوهش با استفاده از نرمسا
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SPSS 19 23افزار آموس  یابی معادلات ساختاری با استفاده از نرمهای مربوط به مدل و تحلیل 

 است. P <05/0انجام گرفت و سطح معناداری تمامی آزمون 

 های مدل هابعاد و گوی.  1جدول 

 منبع ها گویه ابعاد

 بخشی الهام

های جدید  های اجتماعی مرا با ایده افراد تأثیرگذار در شبکه

 دهد. فریب می

) Bottger et al, 2017( 
های اجتماعی افق دید من را  افراد تأثیرگذار در شبکه

 دهد. گسترش می

کند تا  های اجتماعی به من الهام می افراد تأثیرگذار در شبکه

 کشف کنم.چیز جدیدی 

شناسی  زیبایی

 بصری

های اجتماعی از نظر  محتوای افراد تأثیرگذار در شبکه

 شناسی خوشایند است. زیبایی

)Bell et al,1991( های اجتماعی جذاب است. محتوای افراد تأثیرگذار در شبکه 

های اجتماعی از نظر بصری  محتوای افراد تأثیرگذار در شبکه

 جذاب است.

 بخشی لذت

 شخصیت

های اجتماعی  به نظر من افراد تأثیرگذار در شبکه

 کننده هستند. سرگرم

)Chattopadhyay and Basu 

et al,1990( 

 
 

دار  های اجتماعی خنده به نظر من افراد تأثیرگذار در شبکه

 هستند.

شباهت 

 شخصیت

های اجتماعی کاملاً شبیه  به نظر من افراد تأثیرگذار در شبکه

 من هستند.

(Ki et al, 2020) 
های اجتماعی سلایق و  به نظر من افراد تأثیرگذار در شبکه

 سلایق مشابه من دارند.

های اجتماعی اشتراکات  به نظر من افراد تأثیرگذار در شبکه

 زیادی با من دارند.

محتوای 

 دهنده آگاهی

های اجتماعی  من از محتوای افراد تأثیرگذار در شبکه

 کنم. اطلاعات استفاده میعنوان منبع  به
Asghar, 2015)) 

های اجتماعی  به نظر من محتوای افراد تأثیرگذار در شبکه

 آموزنده است...

 تجربه و تخصص

های اجتماعی نگاه  وقتی به مطالب افراد تأثیرگذار در شبکه

 ها یک متخصص هستند. شوم که آن کنم، متوجه می می

)Liljander et al, 2015(  های اجتماعی نگاه  به مطالب افراد تأثیرگذار در شبکهوقتی

 ها شایستگی لازم را دارند. کنم، به نظر آن می

های اجتماعی نگاه  وقتی به مطالب افراد تأثیرگذار در شبکه
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 منبع ها گویه ابعاد

 ها اطلاعات لازم را دارند شوم که آن کنم، متوجه می می

احساس ایدئال 

 بودن

شوند  اجتماعی باعث میهای  افراد تأثیرگذار در شبکه

احساس کنم من مانند یک آینه از شخصی که دوست دارم 

 باشم

)Malar et al, 2011; 

Swaminathan et al, 2008( 

های اجتماعی با اظهاراتشان باعث  افراد تأثیرگذار در شبکه

 شوند که به آنچه در زندگی برایم مهم است نزدیک باشم. می

شوند  های اجتماعی باعث می شبکهافراد تأثیرگذار در 

احساس کنم من مانند شخصی هستم که دوست دارم با 

 ها باشم. های آن گفته

 نیاز به ارتباطات

شوند که من  های اجتماعی باعث می افراد تأثیرگذار در شبکه

 ها بسیار نزدیک باشم. با آن
 (2000لا گواردیا و همکاران )

اجتماعی به من حس صمیمیت های  افراد تأثیرگذار در شبکه

 دهند. می

نیاز به 

 شایستگی

شوند  های اجتماعی باعث می افراد تأثیرگذار در شبکه

 احساس شایستگی داشته باشم

)La Guardia et al, 2000;  

Pham and Avnet, 2004( 

شوند  های اجتماعی باعث می افراد تأثیرگذار در شبکه

 احساس مفید بودن داشته باشم

شود احساس  های اجتماعی باعث می افراد تأثیرگذار در شبکه

 توانایی و تأثیرگذاری داشته باشم

 دلبستگی

های اجتماعی را بخشی از خودم  من افراد تأثیرگذار در شبکه

 دانم. می

)Park et al, 2010( 
 

های  کنم با افراد تأثیرگذار در شبکه من شخصاً احساس می

 اجتماعی ارتباط دارم.

کنم از نظر احساسی به افراد تأثیرگذار در  احساس می

 های اجتماعی وابسته هستم. شبکه

 انتقال دلبستگی

کنم یکی از همان کالاهایی را  در آینده، من احتمالاً فکر می

که افراد تأثیرگذار در شبکه اجتماعی اینستاگرام خود منتشر 

 اند، خریداری کنم. کرده

) Netemeyer et al et al, 

2005( 
 

کنم از یکی از برندهای  در آینده، من احتمالاً فکر می

کنم که افراد تأثیرگذار در شبکه  مشابهی استفاده می

 اند اجتماعی اینستاگرام خود منتشر کرده

در آینده، من احتمالاً یکی از همان محصولی را که افراد 

اینستاگرام خود منتشر تأثیرگذار در شبکه اجتماعی در 

 کنم. اند، امتحان می کرده
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 ها پژوهش یافته

اعتبار و پایایی مدل پژوهش. در تحلیل عاملی، ابتدا باید از این مسئله اطمینان حاصل شود که 

و آزمون  KMO های موجود را برای تحلیل به کار برد. بدین منظور از شاخص توان داده می

های مورد  تر باشد، داده به عدد یک نزدیک KMO چه مقدار شاخصشود. هر  بارتلت استفاده می

ترند. برای تعیین اعتبار محتوای و روایی پرسشنامه از نظر  نظر برای تحلیل عاملی مناسب

است. برای  70/0ها این پژوهش بیشتر از  خبرگان استفاده شد. آلفای کرونباخ همه سازه

های موردنیاز جهت  شاخص 2تفاده شده است. جدول اس SPSS افزار محاسبه این پایایی از نرم

های موردنیاز جهت اعتبار و پایایی  شاخص 3ها را نمایش داده است. جدول  اعتبار و پایایی سازه

 ها را نمایش داده است. سازه

 های اعتبار و پایایی . تحلیل عاملی تأییدی: شاخص2جدول 

 متغیرهای پژوهش
آلفای 

 کرونباخ

الکین  -مایر -کیزر -برداری نمونهآزمون کفایت 

(KMO) 

پایایی کل 

(CR) 

 0.901 بخشی الهام

0.802 

0.701 

 0.712 0.779 شناسی بصری زیبایی

 0.721 0.806 بخشی شخصیت لذت

 0.756 0.863 شباهت شخصیت

محتوای 

 دهنده آگاهی
0.855 0.804 

 0.809 0.881 تجربه و تخصص

 0.719 0.781 احساس ایدئال بودن

 0.855 0.812 نیاز به ارتباطات

 0.741 0.796 نیاز به شایستگی

 های برازندگی مدل شاخص

گیری مدل، از چندین شاخص برای سنجش برازندگی  جهت تعیین روایی و پایائی بخش اندازه

گیری مدل قبل از آزمون بخش ساختاری مدل جهت اطمینان از  مدل استفاده شد، چراکه اندازه

شاخص سنجش  3های بعدی ضروری است. جدول  های مورد استفاده در تحلیل شاخص

 دهد. برازندگی مدل را نشان می
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 شاخص سنجش برازندگی مدل.  3جدول 

 مقدار مجاز نام شاخص گروه شاخص برازش
مقادیر 

 نهایی

 برازش مطلق

CMIN/DF )688/2 3کمتر از  )کای اسکوئر بهنجار شده 

RMSEA 065/0 08/0کمتر از  برآورد خطای مربعات میانگین )ریشه 

GFI 835/0 9/0بالاتر از  برازش( )نیکویی 

 برازش افزایشی

AGFI 796/0 9/0بالاتر از  یافته( تعدیل برازندگی )شاخص 

CFI 812/0 9/0بالاتر از  )یافته تعدیل ای مقایسه برازش )شاخص 

NFI 802/0 9/0بالاتر از  نرم شده( )برازندگی 

TLI 843/0 9/0بالاتر از  نرم نشده( )برازندگی 

IFI )861/0 9/0بالاتر از  )شاخص برازش افزایشی 

 RFI)806/0 9/0بالاتر از  )شاخص برازش نسبی 

 تحلیل مسیر آزمون

تر عنوان شد، این پژوهش مبتنی بر ده فرضیه است. برای بررسی این  گونه که پیش همان

منظور  افزار آموس استفاده شده است. سطوح معناداری به تحلیل مسیر در نرمها از روش  فرضیه

ها این است که  ( نشان داده شده است. مبنای تائید فرضیه4ها در جدول ) آزمون این فرضیه

 باشد. 0.05تر از  ها کوچک سطح معناداری برای آن

 
 های پژوهش های پژوهش منبع: یافته . برآورد مسیر فرضیه2شکل 
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افزار ایموس و انجام اصلاحات مربوطه، اعداد معناداری و  پس از اجرای مدل با استفاده از نرم

ها، حاکی از برازش مناسب مدل دارد؛  پارامترهای اصلی حاصل شد. همچنین شاخص

شده با مدل مفهومی پژوهش تناسب داشته است. در واقع این  های مشاهده دیگر داده عبارت به

 اجرای آزمون، به مدل تجربی تحقیق تبدیل شد.مدل نظری پس از 

 ها و ضرایب استاندارد مدل ساختاری . بررسی فرضیه4جدول 

 مسیر ها فرضیه
 برآورد مسیر

 نتیجه
Estimate 
 (p-value) 

 تائید فرضیه 25/0( 0001/0) بخشی ایدئال بودن الهام 1فرضیه 

 رد فرضیه 09/0( 267/0) شناسی بصری ایدئال بودن زیبایی 2فرضیه 

 تائید فرضیه 19/0)***(  ها کننده بخش شخصیت ارتباطات دنبال لذت 3فرضیه 

 تائید فرضیه 31/0)***(  ها کننده شباهت شخصیت ارتباطات دنبال 4فرضیه 

 تائید فرضیه 22/0)***(  ها کننده دهنده شایستگی دنبال محتوای آگاهی 5فرضیه 

 رد فرضیه 02/0( 364/0) ها کننده دنبالتجربه و تخصص شایستگی  6فرضیه 

 رد فرضیه 06/0( 199/0) بستگی ها دل کننده احساس ایدئال بودن دنبال 7فرضیه 

 تائید فرضیه 28/0)***(  بستگی ها دل کننده نیاز به ارتباطات دنبال 8فرضیه 

 تائید فرضیه 24/0)***(  بستگی ها دل کننده نیاز به شایستگی دنبال 9فرضیه 

 تائید فرضیه 31/0)***(  بستگی ها انتقال دل کننده بستگی دنبال میزان دل 10فرضیه 

 گیری نتیجه

بخشی، آگاهی بخشی تبلیغات از طریق افراد  بخشی، زیباشناسی، لذت در این پژوهش اثر الهام

سازی نیازها، عنوان برندهای انسانی بر برآورده تأثیرگذار در شبکه اجتماعی اینستاگرام به

ها )مورد مطالعه: محصولات بهداشتی سلامت و  کننده بستگی و انتقال دلبستگی دنبال دل

بخشی اینفلوئنسر )بازاریابی با  زیبایی( پرداخته شده است. نتایج این پژوهش نشان داد که الهام

ر است. کی و های اجتماعی تأثیرگذا ها در شبکه کننده افراد تأثیرگذار( بر ایدئال بودن دنبال

های اجتماعی  ( در پژوهشی با عنوان بازاریابی تأثیرگذار به تأثیرگذارهای شبکه2020همکاران )

اند که با برآوردن نیازها نتایج مثبت  های انسانی متصل به پیروان پرداخته عنوان مارک به

ورد چگونگی کنندگان در م های مصرف بازاریابی را به همراه دارند. نتایج نشان داد که پاسخ

بخشی اینفلوئنسر )بازاریابی با افراد  های اجتماعی مانند الهام های تأثیرگذار در شبکه شخصیت



  1400/ زمستان 41فصلنامه علمی جامعه، فرهنگ و رسانه / سال دهم/ شماره  192

 

 

گذارد. به طور خاص،  های اجتماعی تأثیر می ها در شبکه کننده تأثیرگذار( بر ایدئال بودن دنبال

کند در جلب  میهای اجتماعی که سلیقه، سبک و سبک زندگی او را القا  یک تأثیرگذار رسانه

سازی پیروان مؤثر است. در واقع، مردم الگوهایی را مانند یک فرد مشهور  علاقه، پیروی و مدل

ها را  بخش است تا آن اندازه کافی الهام کنند که رفتار و نگرش او به دوست دارند و از او تقلید می

ها بر این باورند  ح کنند. آنها و رفتارهای خود را متناسب با فرد مشهور اصلا وادار کند تا نگرش

کند )لاک وود و  ها پشتیبانی می بخش از خودسازی شخصی آن که پیروی از الگوهای الهام

بخشی از خود  های اجتماعی که شخصیت الهام (؛ بنابراین یک تأثیرگذار رسانه1999کوندا، 

ون برندی انسانی های اجتماعی را چ دهد باعث خواهد شد پیروان، تأثیرگذاران رسانه نشان می

کند. نتیجه این فرضیه با تحقیقات کی  درک کنند که نیاز پیروان به ایدئال بودن را برآورده می

ها در  کننده بخشی شخصیت تأثیرگذار بر ارتباطات دنبال ( همسوست. لذت2020و همکاران )

ازاریابی ( در پژوهشی با عنوان ب2020کی و همکاران )تأثیرگذار است. های اجتماعی  شبکه

های انسانی متصل به پیروان  عنوان مارک های اجتماعی به تأثیرگذار به تأثیرگذارهای شبکه

اند که با برآوردن نیازها نتایج مثبت بازاریابی را به همراه دارند. نتایج نشان داد که  پرداخته

اعی های اجتم های تأثیرگذار در شبکه کنندگان در مورد چگونگی شخصیت های مصرف پاسخ

های اجتماعی تأثیر  ها در شبکه کننده بخشی شخصیت تأثیرگذار بر ارتباطات دنبال مانند لذت

ها انتظار دارند  گذارد؛ زیرا مردم انتظار دارند افراد مشهور طبق مد روز و شیک باشند، آن می

باط های اجتماعی بامزه )طناز( و دوستانه باشند و درنتیجه بتوانند ارت تأثیرگذاران رسانه

(؛ Nazerali,2017) های اجتماعی( داشته باشند تری با افراد مشهور )تأثیرگذاران رسانه نزدیک

بخش است،  دار، در نتیجه لذت های اجتماعی که شخصیت او خنده بنابراین یک تأثیرگذار رسانه

یجاد عنوان یک برند انسانی درک کنند که نیاز پیروان را برای ا شود پیروان او را به باعث می

و سلامیان ( 2020کی و همکاران ) نتیجه این فرضیه با تحقیقاتکند.  ارتباط برآورده می

ها در  کننده همچنین شباهت شخصیت تأثیرگذار بر ارتباطات دنبال ( همسوست.1398)

( در پژوهشی با عنوان بازاریابی 2020کی و همکاران )تأثیرگذار است. های اجتماعی  شبکه

های انسانی متصل به پیروان  عنوان مارک های اجتماعی به یرگذارهای شبکهتأثیرگذار به تأث

اند که با برآوردن نیازها نتایج مثبت بازاریابی را به همراه دارند. نتایج نشان داد که  پرداخته

های اجتماعی  های تأثیرگذار در شبکه کنندگان در مورد چگونگی شخصیت های مصرف پاسخ

های اجتماعی تأثیر  ها در شبکه کننده یرگذار بر ارتباطات دنبالمانند شباهت شخصیت تأث
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محتوای باشد.  همسو می( 2020کی و همکاران ) نتیجه این فرضیه با تحقیقات گذارد. می

کی تأثیرگذار است. های اجتماعی  ها در شبکه کننده دهنده تأثیرگذار بر شایستگی دنبال آگاهی

های  وان بازاریابی تأثیرگذار به تأثیرگذارهای شبکه( در پژوهشی با عن2020و همکاران )

اند که با برآوردن نیازها نتایج  های انسانی متصل به پیروان پرداخته عنوان مارک اجتماعی به

کنندگان در مورد  های مصرف مثبت بازاریابی را به همراه دارند. نتایج نشان داد که پاسخ

دهنده تأثیرگذار  اجتماعی مانند محتوای آگاهی های های تأثیرگذار در شبکه چگونگی شخصیت

نتیجه این فرضیه با  گذارد. های اجتماعی تأثیر می ها در شبکه کننده در شایستگی دنبال

ها  کننده نیاز به ارتباطات دنبالهمسوست. ( 1398( و ملکی )2020کی و همکاران ) تحقیقات

( در 2020گذار است. کی و همکاران )های اجتماعی تأثیر بر دلبستگی به تأثیرگذار در شبکه

های  عنوان مارک های اجتماعی به پژوهشی با عنوان بازاریابی تأثیرگذار به تأثیرگذارهای شبکه

اند که با برآوردن نیازها نتایج مثبت بازاریابی را به همراه دارند.  انسانی متصل به پیروان پرداخته

های تأثیرگذار در  ر مورد چگونگی شخصیتکنندگان د های مصرف نتایج نشان داد که پاسخ

ها بر دلبستگی به  کننده های اجتماعی مانند نیاز به ارتباطات و نیاز به شایستگی دنبال شبکه

تری با گذارد؛ زیرا هرچه پیروان پیوند عاطفی قوی های اجتماعی تأثیر می تأثیرگذار در شبکه

های  ها محصولات تأثیرگذاران رسانه مالاً آنهای اجتماعی داشته باشند، احت تأثیرگذاران رسانه

بستگی قبلاً در تحقیقات  کنند. چنین اثر انتقال دل های تجاری را قبول می اجتماعی یا توصیه

( انتقال دلبستگی را نشان 1989عنوان مثال، مک کراکن ) محققان پیشین تائید شده است. به

فراد تأثیرگذار ایجاد شده و باعث ایجاد داد که در آن احساسات مثبت از طریق وابستگی به ا

شود. نتیجه این  کننده نسبت به تایید نام تجاری توسط یک فرد مشهور می نگرش مثبت مصرف

( همسو است. میزان دلبستگی 1398( و ملکی )2020فرضیه با تحقیقات کی و همکاران )

کی و تأثیرگذار است. اعی های اجتم ها به تأثیرگذار بر انتقال دلبستگی در شبکه کننده دنبال

های اجتماعی  ( در پژوهشی با نام بازاریابی تأثیرگذار به تأثیرگذارهای شبکه2020همکاران )

اند که با برآوردن نیازها نتایج مثبت  های انسانی متصل به پیروان پرداخته عنوان مارک به

ندگان در مورد چگونگی کن های مصرف بازاریابی را به همراه دارند. نتایج نشان داد که پاسخ

ها به افراد  کننده های اجتماعی مانند میزان دلبستگی دنبال های تأثیرگذار در شبکه شخصیت

نتیجه این فرضیه با  گذارد. های اجتماعی تأثیر می تأثیرگذار بر انتقال دلبستگی در شبکه

  همسوست.( 1398( و ملکی )2020کی و همکاران ) تحقیقات
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 ها پژوهش پیشنهاد

های  حاکی از آن بود که محتوای تولید شده توسط تأثیرگذارهای شبکه  نتایج این پژوهش

مؤثرتر از محتوای استودیویی است. برای اساس فرضیه اول این پژوهش پیشنهاد  اجتماعی

اعتماد توسط افراد تأثیرگذار ارائه گردد و بدین شکل  های جدید، جذاب و قابل شود که ایده می

ها فعال در حوزه لوازم بهداشتی و  ها جذاب گسترش یابد. شرکت ها با ایده کننده لافق دید دنبا

ها نیز ایده بگیرند.  کننده توانند، در تولید محصول یا ارائه خدمات جدید از دنبال آرایشی می

بخشی در تبلیغات توسط افراد تأثیرگذار در  گردد، به لذت براساس فرضیه دوم پیشنهاد می

کننده و تکراری پرهیز کنند. براساس فرضیه  تماعی توجه شود و از تبلیغات خستههای اج شبکه

های  ها فعال در حوزه لوازم بهداشتی و آرایشی از کلیپ شود، شرکت سوم توصیه می

های اجتماعی استفاده شود و  کننده و مخصوصاً چالشی توسط تأثیرگذار در شبکه سرگرم

های اجتماعی توسط افراد تأثیرگذار فراهم  نده در شبکهکن همچنین محیط شاد و جذاب سرگرم

شود احساس ای افزایش یابد. براساس فرضیه چهارم پیشنهاد می شود تا جذابیت تبلیغات رسانه

های اجتماعی تقویت شود، همچنین براساس  ها با افراد تأثیرگذار در شبکه کننده مشابهت دنبال

های  ها در شبکه کننده شترک افراد تأثیرگذار با دنبالشود بر موضوعات ماین فرضیه توصیه می

کنندگان احساس همبستگی بیشتری با تبلیغات  اجتماعی تأکید شود. در چنین حالتی دنبال

شود،  های اجتماعی دارند. براساس فرضیه پنجم پیشنهاد می توسط افراد مشهور در شبکه

اعی افزایش دهند. همچنین محتوای های اجتم اطلاعات مفید را افراد تأثیرگذار در شبکه

های اجتماعی تقویت شود.  اعتماد توسط افراد تأثیرگذار در شبکه آموزنده، کاربردی، مفید و قابل

های تجربه و  شود در تبلیغات از افراد تأثیرگذار در حوزه براساس فرضیه ششم توصیه می

آرایشی و بهداشتی بود،  زمتخصص استفاده شود. با توجه به اینکه این پژوهش در صنعت لوا

کند. تأکید  ضرورت استفاده از افراد متخصص و پزشک در تبلیغات اهمیت بیشتری پیدا می

های اجتماعی تمرکز کند. براساس فرضیه هفتم  شود اینفلوئنسر بر تخصص خود در شبکهمی

ای شود.  های تبلیغاتی توسط اینفلوئنسر توجه ویژه شود بر ایدئال بودن پست پیشنهاد می

های  پیشنهاد برآمده از فرضیه هشتم این است که ارتباطات صمیمی افراد تأثیرگذار در شبکه

های اجتماعی ارتقا  ها در شبکه کننده اجتماعی تقویت شود. همچنین حس صمیمیت در دنبال

هم های اجتماعی ایجاد شود. براساس فرضیه ن ها در شبکه کننده یافته و رابطه ماندگار با دنبال

ها در  کننده های تبلیغاتی توسط دنبال شود احساس شایستگی و مفید بودن پستتوصیه می
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های اجتماعی توسط افراد مشهور گسترش یابد و احساس توانایی و تأثیرگذاری  شبکه

شود، بر  های اجتماعی تقویت شود. براساس فرضیه دهم، پیشنهاد می ها در شبکه کننده دنبال

های اجتماعی تأکید شود و  ها در شبکه کننده و پیوند عاطفی در دنبالایجاد حس وابستگی 

 های اجتماعی به وجود آید. ها در شبکه کننده وسیله پیوند عاطفی و رابطه عمیق در دنبال بدین

 منابع

 ( تأثیر ارزش پیام بر اعتماد، آگاهی از برند و قصد خرید د1399آقازاده، راحله .) ر میان

های اجتماعی. موسسه آموزش عالی چرخ نیلوفری  نفلوئنسرها در شبکهکنندگان ای دنبال

 نامه کارشناسی ارشد. رشته: علوم انسانی. آذربایجان، گروه روانشناسی. پایان

 ( بررسی تأثیر تبلیغات ویدئویی اینفلوئنسر مارکتینگ اینستاگرام بر 1398سلامیان، مصطفی .)

عنوان معیار وفاداری. تهران: دانشگاه علامه  های احساسی به پاسخوفاداری به برند مشتریان: دیدگاه 

تجارت  -نامه کارشناسی ارشد. مدیریت بازرگانی  طباطبائی، دانشکده مدیریت و حسابداری. پایان

 الکترونیکی.

 ( .اثر ارزش تعامل اجتماعی، 1398شیرمحمدی، یزدان، ضرغام بروجنی، حمید، جوانی، معصومه .)

اری برندهای گردشگری در فضای مجازی و تأثیر آن بر انتخاب مقصد گردشگران ظاهری و اعتب

 .79-100(، 3)9تحقیقات بازاریابی نوین( اروپایی مورد مطالعه: دفاتر خدمات مسافرتی شهر تهران )

 ( .بررسی تأثیر تبلیغات بر تمایلات رفتاری گردشگران 1398شیرمحمدی، یزدان، عابدی، فرزانه .)

 .119-99. 11(2ی اجتماعی. مطالعات توسعه اجتماعی ایران، )ها در شبکه

 ( اثر فعالیت1399شیرمحمدی، یزدان، هاشمی باغی، زینب ) های اجتماعی بر طنین  های شبکه

برند )شناختی و احساسی( و وفاداری گردشگران اروپایی شهر تهران، نشریه مطالعات اجتماعی 

 .144-123 (1399) 1گردشگری، سال هشتم شماره 

 ( بر تفکر خرید 1399کاتبی، رعنا )(. بررسی تأثیر اینفلوئنسر مارکتینگ )بازاریابی با افراد تأثیرگذار

مخاطبان و نرخ تعامل در اینستاگرام. تهران: دانشگاه پیام نور استان تهران، مرکز پیام نور تهران 

 و فناوری اطلاعات.های اطلاعاتی  ـ سیستم MBAنامه کارشناسی ارشد. مدیریت  غرب. پایان

 ( شناسایی عوامل تأثیرگذار در انتخاب افراد تأثیرگذار در اینستاگرام توسط 1398ملکی، نگین .)

آرایشی و بهداشتی(. دانشگاه  های لوازم های کوچک و متوسط )مطالعه موردی: شرکت شرکت

مدیریت بازرگانی ـ  -نامه کارشناسی ارشد. رشته: مدیریت  خوارزمی، دانشکده مدیریت. پایان

 بازاریابی.
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