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This research aimed to design an influencer marketing model and to examining its 

impact on brand loyalty. The research is fundamental-applied, utilizing a mixed-

method approach and a survey for data collection. The qualitative section was 

conducted with grounded theory based on Strauss and Corbin’s approach. The 

qualitative part of the study involved 15 experts in influencer marketing and university 

professors specializing in e-commerce, selected through purposive sampling. The 

quantitative population consisted of Instagram users, with 181 participants determined 

via the G*Power statistical software. Interviews and questionnaires were the primary 

tools, with validity confirmed by content experts and reliability measured using 

Cronbach’s Alpha coefficient. At the end of coding process 103 open codes and 21 

selective codes were identified. These selective codes were categorized into five main 

groups consisted of causal conditions, contextual conditions, intervening conditions, 

strategies, and outcomes. These components formed the paradigmatic framework of 

the influencer marketing model and its role in brand loyalty. Based on the structural 

equation modeling results, the initial model was validated. The findings showed that 

strategies had the highest impact and significance on influencer marketing outcomes.  
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روش این برند اجرا شده است.  به و نقش آن بر وفاداری  مارکتینگ  اینفلوئنسر مدل هدف طراحی  با  این پژوهش

در  های پژوهش پیمایشی بوده است آمیخته و روش گردآوری داده ،حسب نوع داده پژوهش از نوع کاربردی، بر 

نمونه آماری   .کوربین استفاده شده است  و  استراوس بنیاد با رویکرد  مدل، در بخش کیفی از روش داده طراحی

 کار و  کسب تخصص  با دانشگاهی  اساتید و مارکتینگ اینفلوئنسر عرصه  در فعال خبرگان  نفر از 15  بخش کیفی

کاربران   شاملپژوهش   کمی  بخش  انتخاب شدند. جامعه آماری  گیری هدفمند روش نمونه  به  الکترونیک بوده که

نفر به عنوان نمونه آماری تعیین شده است.  181  تعداد G*Power آماری افزار با استفاده از نرم  که اینستاگرام

که روایی آن توسط اساتید و کارشناسان بصورت محتوایی مورد   و پرسشنامه بود  ها مصاحبه ابزار گردآوری داده

  کد باز و 103  در نهایت  . کرونباخ محاسبه شده است استفاده از ضریب آلفایتأیید قرار گرفت و پایایی پرسشنامه با 

ای،  شرایط علی، شرایط زمینه  کد انتخابی پژوهش در قالب پنج دسته کلی 21کد انتخابی استخراج شده است.  21

مارکتینگ و  اینفلوئنسر مدل طراحی اند که اجزای مدل پارادایمی گر، راهبردها و پیامدها قرار گرفته شرایط مداخله

آن   براساس خروجی معادلات ساختاری مدل اولیه پژوهش تأیید و اعتبار  باشند. برند می به نقش آن بر وفاداری

با بیشترین ضریب اثر و ضریب معناداری بر پیامدهای اینفلوئنسرمارکتینگ  راهبردها اثبات گردید. نتایج نشان داد 

-بهترین استراتژی در تاثیرگذاری رسانه توان تطابق شخصیتی بین برند و اینفلوئنسر را رد. در واقع میاگذ تأثیر می

 های اجتماعی به عنوان یکی از پیامدهای اصلی در نظر گرفت. 
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 مقدمه

های آنلاینی هستند که بر فالوورهای خود در یک یا چند پلتفرم رسانه اجتماعی تأثیر  اجتماعی شخصیتهای  اینفلوئنسرهای رسانه

اند یا افراد مشهور های آنلاین تبدیل شده های اجتماعی به سلبریتی ها افرادی هستند که یا با ایجاد و ارسال محتوا در رسانه گذارند. آن می

های  اند و متعاقباً طرفداران زیادی در رسانه دست آوردهه یا ورزش محبوبیت خود را ب  سرگرمیسنتی که در یک محیط سازمانی مانند 

های اجتماعی، تأیید افراد مشهور به یک نیروی  رسانه های با ظهور پلتفرم. (2019 ،2وانیلو و  ؛2021، 1)لاوسوناند  دست آوردهه اجتماعی ب

کنند. این  مارکتینگ تبدیل شد. برندها برای تقویت پیام خود و دستیابی به مخاطبان بیشتر از افراد مشهور استفاده می غالب در اینفوئنسر

های شناخته شده  ته شده در صنایع مختلف بود. این شخصیتهای شناخ های حمایت شده و همکاری با شخصیت دوره شاهد پیدایش پست

های اجتماعی هستند که به دلیل محتوای معتبرشان تعداد زیادی  های رسانه ها کاربرانی در پلتفرم شوند. آن به عنوان اینفلوئنسر شناخته می

ها برای تبلیغ و بررسی  . به دلیل مخاطبان زیاد برندها از اینفلوئنسرها برای همکاری با آن(2023، 3)آئو و همکارانکننده دارند  دنبال

سترده و دانش تجاری خود، توجه زیادی را از سوی های اجتماعی به دلیل دسترسی گ کنند. اینفلوئنسرهای رسانه محصولات استفاده می

ها به عنوان بستری برای افراد برای به اشتراک گذاشتن نظرات و تخصص  کنند. اینفلوئنسر مارکتینگ با ظهور وبلاگ بازاریابان دریافت می

 . (2023 ،4یهوتری)آو و آگناند  انگیزی شده خود، دستخوش تحولات شگفت

مارکتینگ  مارکتینگ به عنوان یک استراتژی قدرتمند و پویا در حوزه بازاریابی معاصر ظاهر شده است. در هسته خود اینفلوئنسر اینفلوئنسر

کند. برخلاف تبلیغات  محصولات یا خدمات استفاده می شوند، برای تبلیغ و تأیید از نفوذ اجتماعی افراد که به عنوان اینفلوئنسرها شناخته می

های مستقیم برند متکی است، اینفلوئنسرمارکتینگ از اعتبار و دسترسی این تأثیرگذاران برای ارتباط واقعی با مخاطب هدف  سنتی که بر پیام

ثیر قرار دادن نظرات و رفتارهای پیروان خود نهفته مارکتینگ در توانایی اینفلوئنسرها اغلب برای تحت تأ برند. ماهیت اینفلوئنسر بهره می

های  مارکتینگ به عنوان یک نیروی اصلی در مفهوم بازاریابی امروزی پدیدار شده است. پلتفرم . اینفلوئنسر(2022، 5ژائو و همکاران)است 

نند و با مخاطبان زیادی درگیر توانند محتوا ایجاد ک اند که در آن افراد می های اجتماعی یک قلمرو دیجیتالی گسترده ایجاد کرده رسانه

 .(2023، 6زاهارا و همکاران)کنندگان فعال محتوا تبدیل کنند  کنندگان منفعل را به تولیدکنندگان و توزیع شوند و مصرف

هایی مانند اینستاگرام،  مارکتینگ را تقویت کرده است. پلتفرم های اجتماعی به طور قابل توجهی تأثیر اینفلوئنسر های رسانه ظهور پلتفرم

کنند. برندها با همکاری با  ارتباط بصری و شخصی با مخاطبان خود فراهم مییوتیوب و تیک تاک کانالی مستقیم برای اینفلوئنسرها برای 

تر محصولات را با محتوای تأثیرگذار  برند و امکان ادغام طبیعی ها همسو هستند، از این امر سود می های آن اینفلوئنسرهایی که با ارزش

 . (2022، 7و همکاران ی)ماچکنند  فراهم می

                                                           
1. Lawson 

2. Lou & Yuan 

3. Ao et al 

4. Aw & Agnihotri 

5. Zhao et al 

6. Zahara et al 

7. Machi et al 
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مشهود است که  2024میلیارد دلار تا پایان سال  1/35مارکتینگ از ارزش جهانی آن به  موفقیت اینفلوئنسر (2024) 1ساتیستابررسی  براساس

درصد از کاربران اینترنت در  50دهد که تقریبا  میلیارد دلار برسد. علاوه بر این تحقیقات اخیر نشان می 52به  2028رود تا سال  انتطار می

های اینفلوئنسر  درصد قابل توجهی از افراد در یوتیوب به توصیه 40شوند و  های رسانه اجتماعی مشترک می های اینفلوئنسر در پلتفرمحساب

 . (2023، 3وانگ و هوانگ ؛2024 ،2نگیمارکت تالیجی)موسسه دکنند  اعتماد می

اند. عملی  امروزه تعداد زیادی از برندها شروع به همکاری با اینفلوئنسرهای آنلاین به عنوان بخشی از رویکرد بازاریابی محصول خود کرده

شود و به طور گسترده در صنایع مختلف اجرا شده است. این شامل استفاده از افراد  که معمولا به عنوان بازاریابی تأثیرگذار شناخته می

یا توصیه  "تأیید"فالوورهای آنلاین قابل توجه برای تبلیغ محصولات، خدمات یا رویدادها برای مخاطبان یا طرفداران خود از طریق  دارای

 . (2024، 4یانگ و همکاران)های اجتماعی است  های رسانه در پلتفرم

دهند تا با کسانی که  اجازه میهای مختلف از مد و زیبایی گرفته تا سبک زندگی و فناوری حضور دارند و به برندها  اینفلوئنسرها در حوزه

دهد،  های بازاریابی را افزایش می کنندگانشان با جمعیت هدفشان همسو هستند، هماهنگ شوند. این رویکرد هدفمند اثربخشی تلاش دنبال

فراتر از دسترسی و  ها علاقه مند هستند. توانند مستقیماً با مخاطبان صحبت کنند که احتمالاً به محصولات یا خدمات آن زیرا برندها می

کند. اینفلوئنسرها اغلب محصولات را به طور یکپارچه در  مارکتینگ حس اصالت را در تبلیغ برند تقویت می گذاری، اینفلوئنسر هدف

 (2021) 6و همکاران لین. به گفته (2022، 5جین و میر)کنند  ای مرتبط و واقعی ارائه می ها را به شیوه کنند و آن محتوای خود ادغام می

تواند بر وفاداری به برند تأثیر بگذارد  ها و رفتارهای مخاطبان خود را دارند که به نوبه خود می اینفلوئنسرها توانایی تأثیرگذاری بر نگرش

. وفاداری به برند یک مولفه مهم در تضمین موفقیت بلندمدت تجاری است، زیرا مستقیماً بر تکرار خریدها و حفظ (2021لین و همکاران، )

وفاداری به برند نشان دهنده تعهد مشتری . اساساً (2021 ،8ینیوریو ر هینگسیانیکورن ؛2022 ،7دیو الحاج ع سی)دندگذارد  مشتری تأثیر می

های بازاریابی از سوی سایر برندها است.  به خرید مجدد یا ادامه استفاده از یک برند خاص، که اغلب در مواجهه با فشارهای رقابتی و تلاش

تواند  محتوای جذاب و مرتبط میگذارد،  کننده تأثیر می علاوه بر این در عصر دیجیتال که محتوا به طور قابل توجهی بر رفتار مصرف

مارکتینگ به عنوان ابزاری قدرتمند برای  اینفلوئنسر .(2023، 9چاوهان)وفاداری به برند را با تقویت روابط عمیق تر با برند افزایش دهد 

رائه برندهایی که به دنبال ایجاد و حفظ وفاداری به برند در بازار رقابتی هستند ظهور کرده است. مشارکت با اینفلوئنسرهای مورد اعتماد و ا

هدف خود ایجاد کنند، باعث ایجاد تعامل، وفاداری و در نهایت توانند ارتباطات معناداری با مخاطبان  کننده برندها می محتوای معتبر و قانع

های اجتماعی از طریق  های مختلف رسانه مارکتینگ در پلتفرم موفقیت بلندمدت شوند. بنابراین افزایش درک درباره توانایی اینفلوئنسر

                                                           
1. Statista 

2. Digital Marketing Institute 

3. Wang & Huang 

4. Yong et al 

5. Jain & Meyers 

6. Lin et al 

7. Dandis & Al Haj Eid 

8. Kurnianingsih & Riorini 

9. Chauhan 
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 بهتر عملکرد در مهم عوامل مفهومی مدل طراحی هدف با حاضر مطالعه شده ارائه توضیحات به توجه اینفلوئنسرها بسیار ضروری است. با

 توسط اینفلوئنسرمارکتینگ از بیشتر استفاده برای  گامی عنوان به تا شد انجام برند به وفاداری بر آن بررسی و مارکتینگ اینفلوئنسر

 اجرا روش بهترین به اجتماعیهای  رسانه در راها  فعالیت که کند کمک بازاریابان و بازاریابی مدیران ،ها شرکت مدیران به و باشدها  شرکت

 .چگونه است برند یو نقش آن بر وفادار چگونه مدلی است   ینفلوئنسریا سوال اصلی پژوهش حاضر این است که مدل بازاریابی. نمایند

 بر این اساس هدف این پژوهش طراحی مدل نقش اینفلوئنسرمارکتینگ در وفاداری برند است. 

 نظری و پیشینه تحقیق مبانی

را ارائه کرد  یدها ینبود که ا یکس یناول (1923، 1)کوپلند .دارد یو درخشان یسابقه طولان "به برند یوفادار"اصطلاح  برند:به وفاداری 

توسط  یتکرار یدخر یجادا یبرند برا یک ییتوانا. (1978، 2جیکوبی و چستنات)ه است منتشر شد یاتدر ادب یفتعر 200از  یشو ب

در  یو حفظ مشتر یاز وفادار یناناطم یرا برا یدجد یها یکها و تکن یکها تاکت آن یراز .یردگ یمورد توجه قرار م یابیکارشناسان بازار

احساسات و پرورش  یختنبرانگ ی،تجرب یابیبازار یهاول . هدفهدف است یتجمع یاندر م یمشتر یبخشند. وفادار یبازار امروز بهبود م

وفاداری به برند به دلیل اهمیت استراتژیک و بازاریابی  .(2019، 3ویبسونو و یحیی) شود یمحصول انجام م یکمثبت در اطراف  یاتتجرب

کننده به عنوان هدف نهایی  رقابتی پایدار، اغلب در تحقیقات مصرفآن و تمایل آن به ارائه مبنایی قابل توجه برای توسعه یک مزیت 

. برای افزایش وفاداری به برند، بسیاری از ابزارهای استراتژیک ارتباطات (2024، 5؛ تراویلی2017، 4مبورگ و همکارانها)شود  استفاده می

اند و توسط  بازاریابی از جمله تبلیغات، روابط عمومی، ارتقای فروش، فروش شخصی و بازاریابی مستقیم با گذشت زمان تکامل یافته

 . (2020، 6و همکاران ای)زفاناستفاده می شود ها برای تقویت وفاداری  شرکت

جامعه سازگار است. در حال  یشده است که به طور مستمر با خواسته ها یلتبد یابزار ضرور یکبه  ینترنتا مارکتینگ: اینفلوئنسر

کند و امکان  یم یلاز محصولات تسه یکند که اتصالات و تعاملات را با مجموعه متنوع یعمل م یدروازه مجاز یکحاضر، به عنوان 

نامحدود به اشکال مختلف  یوب به کاربران امکان دسترس یکند. شبکه جهان یپلت فرم واحد فراهم م یکرا از  یتفعال ینانجام چند

دهد تا  یامکان را م یندهد و به کاربران ا یرا م یغاتها امکان کنترل قرار گرفتن در معرض تبل حال به آن یندهد و در ع یاطلاعات را م

 یفتعر یعنوان کس توان به یرا م ینفلوئنسرا شوند. یربا آن درگ دخود انتخاب کنند و در زمان دلخواه خو ح دیدرا به صلا یتجار یمحتوا

در  یروانیرا دارد و پ یگراند یدخر یماتبر تصم یرگذاریاش با مخاطبانش، قدرت تأث رابطه یا یتدانش، موقع یارات،اخت یلکرد که به دل

 .(2022، 7قیصر) شود یم یرها فعالانه درگ مشخص دارد، که با آن یگاهجا یک

                                                           
1. Copeland 

2. Jacoby & Chestnut 

3. Wibisono & Yahya 

4. Homburg et al 

5. Troiville 

6. Zephaniah et al 

7. Geyser 
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برندها با استفاده از  یامحصولات، خدمات  یغاتتبل یبرا ییها روش»به عنوان  توان یرا م یاجتماع یها رسانه یابیبازار بازاریابی آنلاین:

 یفتعر «ینبه صورت آنلا ،دهند یشان ارائه م درباره یشنهاداتیپ و کنند یها بحث م از مردم که درباره آن ییها با جلب علاقه گروه ینترنت،ا

شده است و  یدارمدرن پد یابیدر بازار یانقلاب یروین یکبه عنوان  یاجتماع یها رسانه یابیبازار (.2023 ،1دیکشنری یجکرد )کمبر

 .(2023، 2توتن) کند یفراهم م یانارتباط با مشتر یبرقرار یسازمان ها برا یرا برا یاتازه یها فرصت

 پیشینه تحقیق

 قانون نینخست ،یابیو ارتباطات بازار ییگرا یمشتر نوردد،یرا در هم م یانحصار یفضا ،یجهان که اقتصاد رقابت از اکنون در هر گوشه

امکان تعامل  یابیبازار تالیجیارتباطات د. بازار است  از گردونه رحمانه یحذف ب یقانون به معنا نیاز ا یچیو سرپ شودیم یتلق وکار کسب

 رامونیپ انیمشتر دگاهیاز د توانند یو خدمات خود م تلامحصوی وکارها ضمن معرف و کسب سازدیبا کاربران را فراهم م هیدوسو

رقبا، به توسعه ارتباطات  یهاتیفعال شیو با پا بشناسند ها را بهتر آن یازهایها و ن خود آگاه شوند، انتظارات، خواسته یفعل تیوضع

 .ندیفروشنده کمک نما-داریخر

پرداختند. نتایج این بررسی نشان  برند به عاطفی دلبستگی واسط نقش با برند به وفاداری بر حسی بازاریابی تاثیر (  به بررسی1403آقاسی )

شود مشتری درک و احساس بهتری نسبت به کالا و  می باعثکه  باشد میبر وفاداری به برند  موثربازاریابی حسی یکی از عوامل داد 

شود.  میبه یک مشتری وفادار به برند تبلیغات دهان به دهان تبدیل مانند فردی های روشداشته باشد و از  کند ی که دریافت میخدمات

 تیفیک بردنبالا  کنندیخود را با آن مجهز م وکار کسب امروزه صاحبان کهیی ابزارها ( بیان داشتند که یکی از1401صفائی و همکاران )

 تیفی. کگرددیم انیمشتر شتریبی وفادار منجر به ،شود تیدر آن تقو ارتباط تیفیک زانیکه هر چه م ستن اایبا مشتر ارتباط تیریمد

 رای متفاوتی خود معان همراه به برند ری. تصاوباشدیم انیمشتری عوامل اثرگذار بر وفادار ازی ارزش مشتر وی مشتر تیرضا خدمات،

 مورد انیمشتری وفادار مؤثر بر عواملی بر رو آنی گرلینقش تعد پژوهش نیدر ا و گذارد یم ریتأث انیمشتری بر وفادار دهندکه یانتقال م

 . ردیگیم قراری بررس

تحلیل تأثیر بر قصد خرید و وفاداری به برند  :کننده در اینفلوئنسر مارکتینگ به بررسی بدبینی مصرف در پژوهشی (2024) 3کیگوکر

 قرار گرفت. یابیمورد ارز یسازی معادلات ساختار کننده در کارابوک با استفاده از مدل شرکت 214از  یهای نظرسنج دادهپرداخت. 

وکارها افزایش دهد و بدبینی   کنندگان را به کسب تواند اعتماد مصرف گرایی محتوای اینفلوئنسر می ها نشان داد صحت و واقع یافته

 شود. این پژوهش با استفاده توجهی کاهش دهد. این کاهش منجر به افزایش وفاداری به برند و قصد خرید می  طور قابل  کننده را به مصرف

به برند در خدمات  یوفاداربا عنوان  یامطالعه( 2024) 4ینی و همکارانک. انجام گرفت Smart PLSاز روش معادلات ساختاری و نرم افزار 

 یآور جمع برای یکم و یمقطع یمایشپ . از یکو ارتباط با برند خود را انجام دادند ی: نقش خودپنداره، رفتار تعامل با مشترتک ینف

را  یوفادار یکه تعامل مثبت تنها در صورت دادنشان  ها یافته. شدکارناتاکا هند استفاده  یالتتک در ا ینف یکاربر برنامه ها 380اطلاعات از 

به ارتباطات  یمتبه ق یتعدم حساس یا یدمحصولات جد یدبه خر یلمکرر و تما یتکه به ارتباط با برند منجر شود. حما کند یم یتتقو
                                                           
1. Cambridge Dictionary 

2. Tuten 

3. Gökerik 

4. Kini et al 
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برند خود را با  های یامو پ یشنهاداتپ یات،تجرب یدبا تک ینف یها شرکت رو، یندارد. از ا یبستگ یبرند و رفتار تعامل با مشتر یقو یعاطف

ها  ها، آن ارتباط با آن یجادو ا یدجد یها به روش یانجذب مشتر یدهند. برا میمطابقت  بینند، یکنندگان به خود م که مصرف یدگاهید

به  یوفادار توانند یم تک ینکنندگان ف مصرف بنابراین، خود ارائه دهند. یدر پلتفرم ها یزرا ن یا محرک و قانع کننده یمجاز یاتتجرب یدبا

به بررسی تأثیر  (2024) 1تیو هدا یوید. ها حفظ کنند خودپنداره یقو مشارکت برند از طر یارتباطات خود با نام تجار یقبرند را از طر

نتایج نقش میانجی آگاهی از  گری آگاهی از برند و تعامل با برند مشتری پرداختند. یل میانجیاینفلوئنسر مارکتینگ بر ارزش ویژه برند: تحل

تواند بر  می اینفلوئنسر مارکتینگ کند. در این زمینه  و ارزش ویژه برند را تأیید می برند و تعامل با مشتری بر رابطه بین اینفلوئنسر مارکتینگ

هم از طریق متغیرهای میانجی اثرگذار باشد. این پژوهش با استفاده از روش معادلات ساختاری و نرم طور مستقیم و   ارزش ویژه برند هم به

 انجام گرفت. Smart PLSافزار 

 شناسی تحقیق  روش

ها در  برحسب نوع داده آمیخته )کیفی ـ کمی(، بر حسب زمان گردآوری داده ،روش تحقیق پژوهش حاضر، بر حسب هدف کاربردی

ها و یا ماهیت و روش پژوهش از نوع پیمایشی است. در بخش  مقطعی و بر حسب روش گردآوری داده  بخش کیفی دلفی و در بخش کمی

 لوئنسرمارکتینگ براساس تئوری داده بنیاد با رویکردهای مربوط به اینف های نیمه ساختارمند، برای شناسایی شاخص اول پژوهش از مصاحبه

مرحله کدگذاری )باز، محوری و انتخابی(  3های موجود مورد واکاوی قرار گرفت و مطابق با  کوربین و کدگذاری داده و تراوساش

در ابتدا با استفاده از تکنیک دلفی،  ها تعیین گردید و در بخش دوم نیز ها و گروه ها اجرا و در نهایت ارتباط بین پدیده بندی مقوله دسته

مرحله مورد تایید قرار گرفت و در نهایت با طراحی پرسشنامه محقق ساخته مبتنی بر مدل ارائه شده  3دست آمده پس از ه اعتبار مدل ب

 آوری گردید.  برای آزمون مدل جمع  های کمی داده

 های بخش کیفی پژوهش یافته

مارکتینگ و نقش آن بر  اینفلوئنسر مدل و همچنین با گسترش دانش و شناخت موجود در رابطه با طراحیاین پژوهش با ماهیت اکتشافی 

گیرد و از نظر استراتژی از نوع آمیخته  وفاداری برند انجام شده است. از این رو این پژوهش از نظر هدف در گروه تحقیقات بنیادی قرار می

ها و کدگذاری  ها از روش تحلیل محتوا، متن مصاحبه ده شده است و برای تحلیل دادهاست که در بخش کیفی از روش مصاحبه استفا

استفاده شد. پژوهش حاضر با رویکرد اکتشافی ـ توسعه ابزار انجام شد که براساس این روش ابتدا جنبه کیفی پژوهش با استفاده از روش 

 و اینفلوئنسرمارکتینگ عرضه در فعال نفر از خبرگان 15در بخش کیفی کوربین انجام شد.  و استراوس تحلیل نظریه داده بنیاد، رویکرد

بازاریابی به صورت هدفمند به عنوان نمونه بخش کیفی انتخاب و مصاحبه شدند.  الکترونیک، کار و کسب تخصص با دانشگاهی اساتید

ها مورد تجزیه و  ها اقدام شد، متن مصاحبه تن مصاحبهاز م سازی شد، به شناسایی کدهای مفهومی های انجام شده پیاده بعد از اینکه مصاحبه

( کدگذاری انتخابی اجرا شد. در 3( کدگذاری محوری و 2( کدگذاری باز 1تحلیل قرار گرفت. در این پژوهش سه مرحله کدگذاری 

کدیگر شبیه بودند در یک با ی  کدگذاری اولیه محقق از کلمات خود مصاحبه شوندگان استفاده کرد. سپس کدهایی که به لحاظ مفهومی

                                                           
1. Dewi & Hidayat 
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ها بوده استخراج  کنندگان که نشان دهنده تجارب آن های مشارکت دسته قرار گرفتند. در فرآیند کدگذاری واحدهای معنایی از بیان و گفته

د و سپس از ها طبقه بندی کدها انجام، طبقات با یکدیگر مقایسه ش ها براساس تشابهات و تفاوت و پس از کدگذاری و خلاصه کردن داده

دست آمد. در کدگذاری ه کد ب 193تر استخراج شد. این مراحل تا اشباع نظری های انتزاعی ها درون مایه و مقوله تحلیل و تفسیر داده

دهد.  کند و آن را به عنوان مقوله یا پدیده اصلی در مرکز فرآیند قرار می محوری، محقق یک مقوله موجود در کدگذاری باز را انتخاب می

های اولیه که در کدگذاری باز ایجاد شدند با هم  دهد. در این مرحله کدها و دسته های مرتبط با آن را در آن دسته قرار می سپس سایر مقوله

شوند حول محور مشترکی قرار گرفتند. در نهایت در آخرین  هایی که به یکدیگر مربوط می های مشابه، دسته مقایسه و پس از ادغام آیتم

رآیند کدگذاری انتخابی اجرا شد. در این مرحله با استفاده از تکنیک دلفی در سه مرحله غربالگری انجام گرفت تا دیدگاه کیفی مرحله ف

شاخص جهت بررسی نقش  126عامل و  21کد، تعداد  54تری تبدیل گردد و در نهایت با حذف به دیدگاه کارشناسی

 اینفلوئنسر ( موفقیت3شاخص(،  8اطلاعات ) سریع ( انتقال2شاخص(،  7ان )کنندگ مصرف ( نگرش1اینفلوئنسرمارکتینگ شامل 

 2شده ) ادراک شاخص(، انگیزه 4مارکتینگ ) اینفلوئنسر ( کمپین5شاخص(  7تأثیرگذار ) افرادهای  ( ویژگی4شاخص(  8مارکتینگ )

 کلیدیهای  ( چالش8شاخص(،  5) مخاطب به ترسیدس ( قابلیت7شاخص(،  7اینفلوئنسرمارکتینگ ) ارزیابی و برنامه ( تدوین6شاخص(، 

 ( به11شاخص(،  4مارکتینگ ) اینفلوئنسر ( معایب10شاخص(،  6مارکتینگ ) اینفلوئنسر ( مزایای9شاخص(،  7مارکتینگ ) اینفلوئنسر

 اینفلوئنسرهای  تکنیک ( بهبود14شاخص(،  5شده ) ادراک اعتبار ( بهبود13شاخص(،  6وفاداری ) ( بهبود12شاخص(،  7شناختن ) رسمیت

در  غاتیتوسعه تبل( 17شاخص(،  5) نگیمارکت نفلوئنسریا یو اثربخش ییکارا( 16شاخص(،  4)ها  هزینه ( بهبود15شاخص(،  5مارکتینگ )

بود به (20شاخص( و  10) نفلوئنسریاعتماد به ا شیافزا( 19شاخص(،  7) نیکمپ یتوسعه و ماندگار( 18شاخص(،  5ی )های اجتماع شبکه

کنندگان  نفر از شرکت 5شاخص( شناسایی و تدوین شد. برای اطمینان از روایی بخش کیفی پژوهش برای  7ی )ارتباط با مشتر ستمیس

سوالات مورد  کنندگان، تمامی ارسال شد تا نظرات خود را درباره سوالات مصاحبه بیان کنند. براساس نظرات ارسال شده توسط شرکت

های مربوط به پژوهش  گیری ها نیز سعی گردید تا فرآیندها و تصمیم ی قرار گرفت. همچنین برای تضمین قابلیت یافتهبررسی و بازبینی نهای

های پیشین نیز مقایسه شد. در نهایت  ها با پژوهش به صورت واضح در متن توضیح داده شود. علاوه بر این برای تأییدپذیری نتایج، یافته

ها اعمال گردید.  ها و نظرات آن ها مطالعه و دیدگاه کنندگان ارائه شد و متن توسط آن پژوهش برای مشارکتهای  برای بررسی روایی یافته

در پایان کدگذاری نیز این پژوهش توسط اساتید نیز مورد مطالعه و بازبینی قرار گرفت و پس از اعمال تغییرات نظریه نهایی بیان شد. در 

ها درخواست شد تا به عنوان همکار  ها از دو نفر از دانشجویان دکتری آمار استفاده شد و از آن بهنهایت نیز برای محاسبه پایایی مصاح

دست ه درصد ب 60کردند بالای  پژوهش در پژوهش مشارکت کنند. با توجه به اینکه توافق بین محقق و افرادی که با محقق همکاری می

ها، از روش نظرسنجی از خبرگان به روش دلفی  سازی فهرست مضامین و شاخص آمد، بیانگر پایایی مناسب بود. سپس به منظور نهایی

های معرفی شده از  تر شاخصشوند. جهت سنجش مناسب نفر را شامل می 15استفاده شده است. تعداد شرکت کنندگان در روش دلفی 

دهد استفاده گردید.  مورد سنجش را نشان میکه سطح متوسط  3ها از عدد  طیف لیکرت استفاده شده است. بنابراین برای تأیید شاخص

باشد، شاخص مورد نظر در مدل باقی خواهد ماند. نتایج  3های پیشنهادی بیشتر از  شاخص چنانچه نمره میانگین نظرات خبرگان به کد
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ی مورد تأیید خبرگان مقوله محور 21کد اولیه در قالب  103دهد که  آورده شده است. نتایج نشان می 1حاصل از این آزمون در جدول 

 اند. قرار گرفته

 (n=15). بررسی مفاهیم و مقوله های مدل نقش اینفلوئنسرمارکتینگ در وفاداری برند از دیدگاه خبرگان 1جدول 

 انحراف معیار میانگین کد باز

 488/0 67/4 آگاهی از برند

 488/0 67/4 باورپذیر بودن تبلیغ

 516/0 53/3 جذابیت ظاهری تأیید کننده مشهور

 352/0 87/4 جذابیت فیزیکی تأیید کننده مشهور

 458/0 73/4 استراتژی تمایز رقابتی

 414/0 80/4 اشتراک گذاری محتوا

 458/0 73/4 ایجاد تصویر مطلوب

 507/0 40/4 تجربه مشتری

 516/0 53/4 دسترسی ادراک شده

 352/0 13/3 ش جذابیت برندیافزا

 414/0 80/4 منتشر شدهتعامل بین محتوای 

 414/0 80/4 قوانین و مقررات حاکم برفضای مجازی

 414/0 80/4 نرخ تبدیل و فروش بالاتر

 507/0 40/4 سودمندی ادراک شده

 414/0 20/3 تعداد فالوور

 414/0 80/4 مرتبط بودن فعالیت اینفلوئنسر با تبلیغات

 414/0 20/4 اینفلوئنسربا  نرخ تعاملافزایش 

 414/0 80/4 همسویی برند

 458/0 73/4 افزایش سهم بازار

 507/0 60/3 تخصیص بودجه

 352/0 87/4 نفوذ ادراک شده

 352/0 87/4 هزینه ادراک شده

 458/0 73/4 های پولی پاداش

 258/0 93/4 تعهد ادراک شده

 352/0 87/4 ارزش ویژه برند

 414/0 80/4 افزایش درآمد

 258/0 93/4 افزایش فروش

 352/0 87/4 های کلیدی عملکرد شاخص

 414/0 80/3 مبتنی بر تعاملاستراتژی اینفلوئنسرمارکتینگ 

 488/0 67/3 مبتنی بر هدفاستراتژی اینفلوئنسرمارکتینگ 

 488/0 67/3 کننده به خریدار تبدیل بازدید



  20-1، 1404 پاییز ،3 شماره ،4 دوره بازاریابی، مدیریتای مطالعات میان رشته
 

10 

 

 507/0 60/3 تعامل با برند

 507/0 40/3 کدهای تخفیف انحصاری اینفلوئنسر

 516/0 47/3 نسبت لایک ـ کامنت

 458/0 73/4 اندازه گیری و بهبود نرخ بازگشت سرمایه

 414/0 80/4 های اجتماعی اندازه گیری میزان تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی توسط مخاطبان در رسانه عدم امکان

 516/0 47/4 عدم پاسخگویی به موقع اینفلوئنسرها و در دسترس نبودن آنها

 516/0 53/4 مشکل در میزان کنترل بر اینفلوئنسر

 414/0 20/3 مواجهه با اینفلوئنسرهای جعلی

 507/0 60/3 ارزیابی دقیق عملکرد اینفلوئنسرمارکتیگ

 488/0 33/3 مواجهه با اینفلوئنسرهای فریبکار

 640/0 87/3 افزایش دسترسی به برند

 676/0 80/3 بهبود اعتبار برند

 516/0 13/3 دریافت بازخورد

 516/0 47/4 دستیابی به مخاطبان بیشتر با هزینه کمتر

 507/0 60/4 مقرون به صرفه بودن

 458/0 73/4 امکان همکاری با اینفلوئنسرهای نامناسب

 352/0 87/4 دشوار بودن انتخاب اینفلوئنسر مناسب

 488/0 67/4 ریسک بالا

 594/0 27/4 تبلیغاتگیری نتایج  اندازه سخت بودن

 352/0 87/4 ارزش ادراک شده

 488/0 67/3 بازار هدفدسترسی به 

 640/0 47/3 شخصی سازی کردن اطلاعات

 458/0 27/3 مشارکت ادراک شده

 414/0 20/3 نرخ بالای بازگشت سرمایه

 507/0 40/3 ارزش پیشنهادی به مشتری

 516/0 53/3 افزایش رضایت مشتری

 516/0 47/4 شده دوستی ادراک

 488/0 33/3 شفافیت اطلاعات محصول

 488/0 33/3 های بازاریابی کاهش هزینه

 507/0 40/3 تصویر برند

 488/0 33/3 ها های و سایتها و قرار دادن تصاویر و اخبار در شبکه دعوت از افراد مشهور در مراسم

 352/0 87/4 صداقت ادراک شده اینفلوئنسر

 414/0 80/4 های وابسته لینککدهای تخفبف و 

 352/0 87/4 های اجتماعی مختلف برای تبلیغ های رسانه استفاده از پلتفرم

 352/0 13/3 استفاده از واقعیت افزوده در بازاریابی

 352/0 13/3 افزایش دسترسی به مشتریان بالقوه
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 طراحی "های مورد نیاز برای مقوله محوری  ها و بررسی ویژگی کدگذاری باز و محوری دادهها و پس از  براساس نتایج حاصل از مصاحبه

 مدل به عنوان مقوله محوری اصلی انتخاب شد. زیرا مقوله محوری طراحی "مارکتینگ و نقش آن بر وفاداری برند اینفلوئنسر مدل

 352/0 87/4 خلاقیت در تبلیغات

 561/0 80/3 نرخ رشد مخاطب

 507/0 40/3 های حمل و نقل هزینهکاهش 

 352/0 87/4 های تبلیغاتی های کمپین کاهش هزینه

 516/0 53/4 های مرتبط با ایجاد و تولید محتوا کاهش هزینه

 488/0 67/4 مدیریت زمان و هزینه

 507/0 60/4 تجربه استفاده اینفلوئنسر از برند تبلیغی

 352/0 87/4 تناسب تبلیغات با برند تبلیغی

 414/0 80/4 شخصیت برند

 458/0 73/4 ها میانگین مدت زمان بازدید و لایک

 414/0 80/4 تبلیغات بازدیدی

 507/0 60/4 های اجتماعی توسط اینفلوئنسرمارکتینگ ساخت ویدیو برای معرفی برند در شبکه

 414/0 80/4 تولید محتوا توسط شخص اینفلوئنسر و قرار دادن آن در شبکه اجتماعی

 258/0 93/4 های اینفلوئنسرها نمایش تبلیغات در پست

 352/0 87/4 همکاری در فروش مارکتینگ

 258/0 93/4 ارزش سازمانی ادراک شده

 414/0 80/4 برندسازی

 488/0 67/3 کمپین بلندمدت

 516/0 53/3 کمپین کوتاه مدت

 488/0 67/3 نگرش به اینفلوئنسر

 458/0 27/3 بهبود تصویر برند

 507/0 40/3 تأثیر اجتماعی

 352/0 13/3 تخصص تأیید کننده مشهور

 352/0 87/4 شده تناسب بین فرد مشهور و محصول تبلیغ

 516/0 53/3 شفافیت

 458/0 27/3 مشتریان آنلاینهای  و بررسینظرات 

 516/0 53/3 های شخصیتی اینفلوئنسر ویژگی

 414/0 20/3 کنندگانارائه محتوای متناسب با نیاز دنبال 

 414/0 80/4 تطابق فرد تأثیرگذار ـ محتوا

 258/0 93/4 دریافت بازخورد متناسب با بازار هدف

 352/0 87/4 برای بازدیدکنندگان بودن محتوا سودمند و مفید

 258/0 93/3 نگرش کاربران به آشنا بودن اینفلوئنسر
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داشته باشد.   ها تجانس مفهومی های محوری را در بر گرفته و با آن ولهتواند سایر مق مارکتینگ و نقش آن بر وفاداری برند می اینفلوئنسر

عوامل استخراج شده و در نظر گرفتن معیارهای خروجی از منظر معیار محتوا، در نهایت با استفاده از روش داده بنیاد   پس از بررسی تمامی

 18کد انتخابی و  4در قالب پنج دسته کلی شرایط علی شامل کد انتخابی پژوهش  21کد انتخابی استخراج شده است.  21کد باز و  103

کد  5کد باز، راهبردها شامل  16کد انتخابی و  3کد باز، شرایط مداخله گر شامل  16کد انتخابی و  4ای شامل کد باز، شرایط زمینه

مارکیتنگ در  نقش اینفلوئنسر زای مدل پارادایمیباشد که این موارد اج کد باز می 26کد انتخابی و  5کد باز، پیامدها شامل  23انتخابی و 

 دهند.  وفاداری برند را تشکیل می

 

 
 

 . الگوی نقش اینفلوئنسرمارکتینگ در وفاداری برند مبتنی بر نظریه داده بنیاد1شکل 

 های بخش کمییافته

طریق روش تحلیل مسیر بررسی گردید. در این بخش به ها از  در ادامه پس از بررسی روایی ابزار پرسشنامه طراحی شده، ارتباط بین مقوله

رد دنبال پاسخ به این سوال هستیم، اعتبار مدل نقش اینفلوئنسرمارکتینگ در وفاداری برند به چه میزان است؟ از این رو با استفاده از رویک

شده است. جامعه آماری منتخب در این های پژوهش پرداخته  سازی معادلات ساختاری به بررسی الگوی پیشنهادی پژوهش و فرضیه مدل
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کردند و مطابق با خروجی نرم  بخش، آن دسته افرادی بودند که در صفحه رسانه اجتماعی خودشان، حداقل یک اینفلوئنسر را دنبال می

 181ها،  پرسشنامه برای آنصورت آنلاین، و توضیح ه پرسشنامه ب 200نفر در نظر گرفته شد که با ارسال  181، حجم نمونه G*Powerافزار 

های معادلات  ساختاری به طور کامل مورد بررسی قرار  همچنین قبل از بررسی مدل پیشنهادی پژوهش پیش فرض پرسشنامه تکمیل گردید.

بل قبول برای شود. مقدار قا های آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده می اندازه گیری از شاخص گرفته است. در ابتدا برای برازش مدل

 تعیین شده است.  7/0این دو معیار برابر یا بالاتر از 

 ها اندازه گیری پرسشنامه . پایایی ابزار2جدول 

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ معیارها

 843/0 759/0 وفاداری برند 

 882/0 859/0 شرایط علی

 871/0 803/0 نگرش مصرف کنندگان

 845/0 772/0 انتقال سریع اطلاعات

 886/0 839/0 موفقیت اینفلوئنسرمارکتینگ

 867/0 795/0 های افراد تأثیرگذار ویژگی

 879/0 854/0 شرایط زمینه ای

 864/0 778/0 کمپین اینفلوئنسرمارکتینگ

 897/0 771/0 انگیزه ادراک شده

 873/0 822/0 تدوین برنامه و ارزیابی اینفلوئنسرمارکتینگ

 881/0 821/0 مخاطبقابلیت دسترسی به 

 884/0 859/0 شرایط مداخله گر

 899/0 869/0 های کلیدی اینفلوئنسرمارکتینگ چالش

 851/0 779/0 مزایای اینفلوئنسرمارکتینگ

 841/0 746/0 معایب اینفلوئنسرمارکتینگ

 911/0 898/0 اینفلوئنسرمارکتینگ راهبردهای

 866/0 806/0 به رسمیت شناختن

 837/0 754/0 بهبود وفاداری

 859/0 780/0 بهبود اعتبار ادراک شده

 881/0 831/0 اینفلوئنسرمارکتینگهای  بهبود تکنیک

 861/0 781/0 ها بهبود هزینه

 915/0 902/0 پیامدها

 847/0 759/0 کارایی و اثربخشی اینفلوئنسرمارکتینگ

 888/0 839/0 های اجتماعیتوسعه تبلیغات در شبکه

 855/0 784/0 ماندگاری کمپینتوسعه و 

 889/0 854/0 افزایش اعتماد به اینفلوئنسر

 904/0 867/0 بهبود سیستم ارتباط با مشتری
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های پرسشنامه، باید به بررسی روایی پرسشنامه پرداخته شود. برای  پس از تأیید پایایی در این بخش برای بررسی مناسب بودن شاخص

ها، از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد. در حقیقت  بررسی روایی سوالات پرسشنامه و همچنین مناسب بودن معیارهای سنجش پرسشنامه

باشد تا بتوان آن را معتبر دانست و آن را به  5/0گیرد که این بار عاملی باید بیشتر از  له بارعاملی مورد بررسی قرار میاعتبار سوالات به وسی

دهد در نظر گرفت. در صورت پایین بودن این مقدار باید سوالات حذف و مدل  عنوان سوالی که متغیر مورد نظر را مورد سنجش قرار می

 نبوده است.  5/0به بار عاملی محاسبه شده هیچ سوالی دارای بار عاملی کمتر از  مجدد بررسی شود. با توجه

شود. روایی سازی معادلات ساختاری است تعیین می ها توسط معیار روایی همگرا که مختص روش مدل علاوه بر این روایی پرسشنامه

رای بررسی روایی همگرا از شاخص میانگین واریانس استخراج شده همگرا به میزان توانایی سوالات یک بعد در تبیین آن بعد اشاره دارد. ب

(AVE)  .به بالا را برای  4/0مقدار  (1996) 1منیجر و همکاراناستفاده شده استAVE 3اند. نتایج روایی همگرا در جدول مناسب دانسته 

 باشد. دهد که پرسشنامه از روایی همگرا مناسب برخوردار می نشان داده شده است. مقادیر نشان می

 . روایی همگرا ابزار پرسشنامه3جدول 

 روایی همگرا نام متغیر

 502/0 علی شرایط

 505/0 شرایط زمینه ای

 558/0 شرایط مداخله گر

 550/0 اینفلوئنسرمارکتینگ راهبردهای

 506/0 پیامدها

 

 

، سوالات پرسشنامه 5/0باشد در سطح خطای  96/1بیشتر از  tاستفاده شده است. چنانچه آماره  tدر نهایت برای بررسی معنی داری از آماره 

 نشان دهنده رابطه معنادار در بین متغیرها است.  4دهد. نتایج ارائه شده در جدول  تأیید و رابطه معناداری بین دو متغیر را نشان می

 . نتایج آزمون مسیر4جدول 

 pمقدار  tآماره  ضریب مسیر مسیر

 000/0 885/15 773/0 پیامدها <-راهبردها 

 000/0 334/4 372/0 راهبردها <-شرایط زمینه ای 

 000/0 171/7 492/0 وفاداری برند  <-شرایط علی 

 000/0 959/3 325/0 راهبردها <- وفاداری برند

 000/0 675/5 320/0 راهبردها <-عوامل مداخله گر 

 

 

                                                           
1. Magner et al 
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نشان داده شده  3و  2های معادلات ساختاری، به بررسی فرضیات مذکور پرداخته شده است، نتایج در شکل  فرض  با توجه به برقراری پیش

 است. 

 

 

 . ضرایب مسیرهای پژوهش2شکل 
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 مسیرهای پژوهش t. ضرایب معنی داری آماره 3شکل 

 گیری و پیشنهادات بحث و نتیجه

ها و دستیابی به مخاطبان هدف و ایجاد وفاداری  ها برای شرکت یکی از موثرترین راه مارکتینگ به سرعت در حال تبدیل شدن به اینفلوئنسر

های معتبرتر و  کنندگان به دنبال توصیه کنند، زیرا مصرف های سنتی برای تبلیغات استفاده می ها از روش به برند است. امروزه شرکت

های  مارکتینگ جایی است که افراد با فالوورهای زیادی در رسانه لوئنسرها اعتماد دارند. دنیای اینف شخصی از افرادی هستند که به آن

کنند. با توجه به افزایش کند و محصولات یا خدمات خود را برای طرفداران خود تبلیغ می اجتماعی به عنوان چهره یک برند عمل می

از طریق اینفلوئنسرها و تأثیر آن بر وفاداری برند برای  های اجتماعی در کسب و کارها، تاکنون میزان ارزش بازاریابی استفاده از رسانه

 اینفلوئنسر بهتر عملکرد در مهم عوامل مفهومی مدل کسب و کارها به صورت کلی بررسی نشده است. لذا هدف این پژوهش طراحی

گیری هدفمند استفاده شده است. تحلیل  برند با استفاده از روش داده بنیاد است. از روش نمونه به وفاداری بر آن تاثیر بررسی و مارکتینگ
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گر، راهبردها و پیامدها  ای، پدیده محوری، شرایط مداخله ها منجر به شناسایی شش مقوله اصلی شامل شرایط علی، شرایط زمینه مصاحبه

شوندگان به توصیف چیستی و برند مصاحبه  به وفاداری بر آن تاثیر بررسی و مارکتینگ اینفلوئنسر بهتر شد. با توجه به تمرکز بر عملکرد

اند، که عمدتاً بر  ها و نظرات و تجربیات خود به آن اشاره کرده ها در هنگام بیان دیدگاه ها آن چرایی پدیده اصلی پرداخته و در این توصیف

 تواند به درک بهتر اینفلوئنسر هایی است که می ترین پدیده های اساسی اثرگذار بر وفاداری به برند و به عنوان یکی از مهم ها و مقوله مولفه

نفر از  15های پیش روی آن پاسخ مناسب دهند. از این روی برای بررسی موضوع مورد مطالعه ابتدا از طریق مصاحبه با  مارکتینگ و چالش

د هدف و معیارها انجام مارکتینگ به منظور تعیین ابعا خبرگان در حوزه بازاریابی به طور جامع و کامل در زمینه عملکرد بهتر اینفلوئنسر

 99مولفه،  21بعد،  5ل بر مدست آمده در پژوهش حاضر به ترتیب مشته مارکتینگ طراحی شد. الگوی ب گرفت. معیارهای اینفلوئنسر

 شاخص بود. 

اند. در  بندی شده گر، پیامدها و راهبردها دسته ای، عوامل مداخله بعد شرایط علی، شرایط زمینه 5عوامل بر اساس   نتایج کدگذاری تمامی

 افرادهای  مارکتینگ و ویژگی اینفلوئنسر اطلاعات، موفقیت سریع کنندگان، انتقال مصرف نگرش)بعد شرایط علی عواملی مانند 

 اینفلوئنسر ارزیابی و برنامه شده، تدوین ادراک مارکتینگ، انگیزه اینفلوئنسر کمپین)ای عواملی مانند تأثیرگذار(، در بعد شرایط زمینه

 مارکتینگ، مزایای اینفلوئنسر کلیدیهای  چالش)گر عواملی مانند  مخاطب(، در بعد عوامل مداخله به دسترسی مارکتینگ و قابلیت

 مارکتینگ، توسعه اینفلوئنسر اثربخشی و کارایی)مانند  مارکتینگ(، در بعد پیامدها عواملی اینفلوئنسر مارکتینگ و معایب اینفلوئنسر

مشتری( و در بعد راهبردها  با ارتباط سیستم اینفلوئنسر و بهبود به اعتماد کمپین، افزایش ماندگاری و اجتماعی، توسعههای  شبکه در تتبلیغا

 (ها هزینه مارکتینگ و بهبود اینفلوئنسرهای  تکنیک شده، بهبود ادراک اعتبار وفاداری، بهبود شناختن، بهبود رسمیت به)عواملی مانند 

 اند.  بندی شده دسته

مارکتینگ  باشد. تحقیقات رو به رشدی درباره اینفلوئنسر باشد که به سرعت در حال ظهور می مارکتینگ یک شیوه مدیریتی می اینفلوئنسر

، 1)هادرز و همکاران وجود دارد که تقریباً به طور انحصاری بر بازارهای مصرف، تبلیغات محصول محور در حوزه اجتماعی متمرکز است

کند تا از این فرآیند  مارکتینگ راهی را برای برندها فراهم می . اینفلوئنسر)2021، 3و همکاران سی؛ ورونت2019، 2؛ ساندرمن و رابه2021

دیگر دشوار باشد. علاوه بر این اینفلوئنسر های  ها از طریق کانال استفاده کنند و به مخاطبانی دست یابند که ممکن است دسترسی به آن

شود، که آن را راهی مقرون به صرفه تر برای های تبلیغات سنتی میمارکتینگ اغلب منجر به نرخ تعامل و تبدیل بالاتری نسبت به روش

در استراتژی بازاریابی کلی خود های بیشتری از اینفلوئنسرمارکتینگ  کند. در نتیجه شرکت برندها برای دستیابی به مخاطبان هدف خود می

مارکتینگ مهم است  شود. برای موفقیت در ایجاد وفاداری به برند از طریق اینفلوئنسر کنند که منجر به افزایش محبوبیت آن می استفاده می

ها، میزان مشارکت  ورهای آنفالو اندازه  ها اینفلوئنسر مناسب برای برند خود پیدا کنند. این شامل در نظر گرفتن عواملی مانند که شرکت

مارکتینگ نیز بسیار مهم است، زیرا به  های اینفلوئنسر اندازه گیری موفقیت کمپین  ها است. ها و تناسب کلی با برند و مخاطبان هدف آن آن

مارکتینگ ابزار  رتوان گفت اینفلوئنس کند و کجا باید پیشرفت کنند. در نتیجه می کند تا بفهمند چه چیزی کار می ها کمک می شرکت

                                                           
1. Hudders et al 

2. Sundermann & Raabe 

3. Vrontis et al 
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توان گفت  انداز بازاریابی تنها در آینده رشد خواهد کرد. در نتیجه می قدرتمندی برای ایجاد وفاداری به برند است و تأثیر آن بر چشم

 ئنسرکند، برای موفقیت ضروری است. نتایج نشان داد اجرای موثر اینفلو درک نقشی که بازاریابی در ایجاد وفاداری به برند ایفا می

آوری شده، آشکار است که  کننده را افزایش دهد و وفاداری به برند را تقویت کند. براساس شواهد جمع تواند تعامل مصرف مارکتینگ می

دهد که  کننده و وفاداری به برند وجود دارد. در نتیجه مطالعه ما نشان می مارکتینگ، مشارکت مصرف یک رابطه قابل توجه بین اینفلوئنسر

 دست آورند. ه مارکتینگ ب های اینفلوئنسر های ارزشمندی را نسبت به استفاده از استراتژی توانند بینش یابان میبازار

 :است شده ارائه مارکتینگ اینفلوئنسر زمینه در پیشنهاداتی ادامه در

مارکتینگ را  های اینفلوئنسرکند تا استراتژیتواند به مدیران کمک  کند که می ـ از منظر مدیریتی این مطالعه چندین بینش مهم را ارائه می

های خاصی است که آن  مارکتینگ در بازار دارای ویژگی دهد که اینفلوئنسر ها نشان می در بازارها بهتر درک، اجرا و مدیریت کنند. یافته

توانند  عنا است که مدیران به سادگی میکند. این بدان م متمایز می B2Cو یا  B2Bمارکتینگ در بازارهای مختلف مانند  را از اینفلوئنسر

اند، اتخاذ کنند تا بتوانند نتایج مشابهی را در  کننده طراحی شده مارکتینگ را که برای بازارهای مصرف های اینفلوئنسر ها و استراتژی برنامه

 کسب و کار خود ارائه دهند. 

ها موثر باشد، باید ارتباط متناسب با رفتار مخاطب، سرمایه اجتماعی قابل  ها و شرکت مارکتینگ برای اینکه بتواند در سازمان ـ اینفلوئنسر

اجتماعی  ها عمدتاً براساس اعتبار، جذابیت، تعامل فرا قبول، تولید محتوای منظم و تمایل به کسب درآمد داشته باشند. بنابراین اثربخشی آن

نظر گرفته، در حالی که دو مورد دوم به ارتباط و تعامل با مشتری اشاره های شخصیتی در  توان ویژگی و همخوانی است. دو مورد اول را می

اجتماعی طولانی مدت با  دارد. اینفلوئنسرمارکتینگ از طریق ارتباطات خود، با مشارکت دادن پیروان خود در زندگی، یک رابطه فرا

تر هستند. از این رو نیاز است  تر و قابل دسترس هور قابل ارتباطکنند. بنابراین اینفلوئنسرمارکتینگ نسبت به افراد مش پیروان خود برقرار می

 ها به این مسائل بیشتر توجه کنند.  که شرکت

مارکتینگ برای اهداف بازاریابی خود استفاده  مدیران برندهای مختلف که علاقه مند هستند تا از بازاریابی الکترونیکی یا اینفلوئنسر ـ به

یک اینفلوئنسر  عنوان به  های اجتماعی مانند اینستاگرام در بین کاربران افرادی که در رسانه از خود یغاتتبل در شود می توصیه کنند،

 و شوند برند و انتخابی نسبت به تبلیغ بین دنبال کنندگان اینفلوئنسر در مثبت نگرش ایجاد باعث تا کنند استفاده هستند، صمیمی و محبوب

 مخاطبانشان تمایلات با که کنند رفتار طوری کنند سعی اینفلوئنسرها شود می همچنین توصیه. دهند افزایش ها آن در را خرید احتمال

 مناسب برندی عنوان به  را مورد نظر برند ویدئویی، و تصویری محتواهای ارائۀ ازطریق توانند می اینفلوئنسرها. باشد داشته هماهنگی

 . کنند را احساس برند این مشتریان طریق،  از این تا بشناسانند

های اینفلوئنسرمارکتینگ مارکتینگ، متخصصان بازاریابی باید بتوانند از تجربیات خود برای ایجاد کمپین ـ با افزایش اهمیت اینفلوئنسر

گذار خواهند پیام برند خود را در محتوای تأثیرموفق یاد بگیرند. برای متخصصان بازاریابی ضروری است که درک کنند که حتی اگر می

ترین  بگنجانند، باید با دادن تمام اطلاعات مرتبط به اینفلوئنسر در تولید محتوا اعتماد کنند و سپس آزادی خود را در خلاقیت رها کنند. مهم

 ند، کمپین و هدف مطابقت دارد. کاملاً با بر چیز قبل از قرارداد با یک اینفلوئنسر این است که مطمئن شوید اینفلوئنسر
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