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Abstract 
 
Background and Purpose: The purpose of this study is to examine the effect of influencer 
message characteristics, including information quality, design quality, technology quality, and 
creativity, on audiences’ perceptions of influencer characteristics, namely competence and 
friendliness. The study further investigates the role of these perceptions in shaping influencer 
attractiveness and audience interactive behavior, including engagement and loyalty. 
Research Method: This study is applied in terms of purpose and survey-based with a 
quantitative approach in terms of method. The statistical population consisted of social media 
users who had experience following influencers and viewing their content. Data were collected 
using a structured questionnaire. A total of 392 usable questionnaires were analyzed. Partial 
least squares structural equation modeling (PLS-SEM) was used to analyze the data.  
Findings: The results showed information quality had a positive and significant effect on 
perceived competence and friendliness of the influencer. Design quality significantly affected 
perceived competence, but its effect on friendliness was not significant. Technology quality had 
a positive and significant effect on friendliness, while its effect on competence was not 
confirmed. Message creativity also had a positive and significant effect on both competence 
and friendliness. Furthermore, influencer competence and friendliness significantly increased 
perceived influencer attractiveness, and influencer attractiveness had a positive and significant 
effect on audience engagement and loyalty. 
Conclusion: The findings indicate that influencer effectiveness does not depend solely on 
influencers’ personal characteristics; rather, the quality and design of their messages also play 
an important role in shaping audiences’ perceptions of influencer competence, warmth, and 
attractiveness. 
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 چکیده
 تیفیاطلاعات، ک تیفیشــامل ک نفلوئنســر،یا امیپ يهایژگیو  ریتأث  یهدف پژوهش حاضــر بررس ــ  و هدف:   نهیزم

ریا  اتیبر ادراك مخاطب از خصـوص ـ  ت،یو خلاق  يفناور  تیفیک  ،یطراح امل صـلاح  نفلوئنسـ تانه  تیشـ بودن، و و دوسـ
 ــ ــپس بررس ــکلادراك  نینقش ا یس ــریا  تیجذاب يریگها در ش ــامل درگ  یعاملو رفتار ت  نفلوئنس و  يریمخاطب ش

 است. يوفادار
  ياست. جامعه آمار   یکمّ کردیبا رو  یش ـیمایو از نظر روش، پ  يپژوهش از نظر هدف، کاربرد نیا  پژوهش:  روش

  يو مشــاهده محتوا  نفلوئنســرهایکردن اکه تجربه دنبال  دهندیم  لیتشــک  یاجتماع  يهاپژوهش را کاربران شــبکه
اختار قیپژوهش از طر  يهااند. دادهآنان را داشـته شـنامه سـ شـنامه قابل    392  تیشـد و در نها  يردآورگ  افتهیپرسـ پرسـ
ــتفاده مبنا ــازها از مدلداده  لیتحل  يقرار گرفت. برا  لیتحل ياس ــاختار  يس بر حداقل مربعات    یمبتن  يمعادلات س

 استفاده شد.  یجزئ
اثر مثبت و  نفلوئنسـریبودن او دوسـتانه  تیاطلاعات بر ادراك از صـلاح تیفیپژوهش نشـان داد که ک جینتا : هاافتهی

ت. ک تانه  تیبر ادراك از صـلاح  یطراح تیفیمعنادار داشـ د. همچناثرگذار بود، اما اثر آن بر دوسـ   نی بودن معنادار نشـ
بر هر  زین امیپ  تینشـد. خلاق  دییتأ  تیبودن اثر مثبت و معنادار داشـت، اما اثر آن بر صـلاحبر دوسـتانه يفناور تیفیک

تانه تیدو بُعد صـلاح ت. افزون بر ا ریبودن تأثو دوسـ تانه تیصـلاح ن،یمثبت و معنادار داشـ ریبودن او دوسـ  نفلوئنسـ
ــدند و جذابادراك  تیجذاب  شیموجب افزا  يطور معناداربه ــده او شـ ــریا  تیشـ بر   ياداراثر مثبت و معن زین  نفلوئنسـ

 مخاطب داشت. يو وفادار يریدرگ
ان م  يهاافتهی  : يریگجهینت رفاً به و  نفلوئنسـرهایا  یکه اثربخش ـ  دهدیپژوهش نشـ ته  يفرد يهایژگیصـ آنان وابسـ
ــت،ین ــکل ینقش مهم زیآنان ن  يهاامیپ  یو نحوه طراح تیفیبلکه ک  س ــلاح يریگدر ش  ت،یادراك مخاطب از ص

 دارد.  نفلوئنسریا تیو جذاب تیمیصم
 
 

 .امیپ ي هایژگ یو ،يوفادار ،یاجتماع ي هارسانه نفلوئنسر،ی : اي دی کل ي هاواژه 
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 مقدمه

هاي ارتباطی میان برند و مخاطب تبدیل کرده ترین میانجیاجتماعی، اینفلوئنسرها را به یکی از مهمهاي  رشد استفاده از رسانه
ها، بلکه بر مبناي  هاي رسمی سازمانهاي اطلاعاتی و مصرفی کاربران، نه بر اساس پیاماي که بسیاري از تصمیمگونهاست، به

). در چنین فضایی، پیام اینفلوئنسر صرفاً  2023،  1گیرد (روکاپریوره و همکارانمحتواي تولیدشده توسط اینفلوئنسرها شکل می
هایی مانند کیفیت اطلاعات، کیفیت طراحی، کیفیت فناوري و خلاقیت، تصوري نقش انتقال اطلاعات را ندارد، بلکه از طریق ویژگی

دهند  سازد. مطالعات بازاریابی دیجیتال نشان می آورد را نیز میهاي خود اینفلوئنسر به دست می که مخاطب از شخصیت و قابلیت
تر باشد، ادراك مخاطب از صلاحیت و تخصص او روز بودن و مفید بودن اطلاعات غنیهرچه محتواي اینفلوئنسر از نظر دقت، به

ي ). از سوي دیگر، طراحی جذاب و خلاقانه2024،  2(اقبال و همکاران یابد هاي او افزایش میتقویت شده و احتمال پذیرش توصیه
هاي قابل کلیک)، توجه مخاطب  پیام، همراه با استفاده مناسب از امکانات فناورانه پلتفرم (مانند ویدئوهاي تعاملی، استوري و لینک

تري از صمیمیت و دوستی اینفلوئنسر  گیري ادراك مثبتکند و همین امر به شکلتر میرا جلب کرده و فرایند پردازش پیام را آسان
 ).2022، 3شود (جیاکنندگان منجر میبا دنبال 

شود. این روش به دلایل مختلف،  هاي اجتماعی محسوب میهاي بازاریابی رسانهترین روش امروزه استفاده از اینفلوئنسرها از اصلی
هاي پیشین به  از جمله توانایی اثربخشی بالا و تأثیرگذاري بالا بر رفتار مخاطب مورد استقبال برندها قرار گرفته است. پژوهش

 ).2025، 4هاي مختلفی از بازاریابی از طریق اینفلوئنسر پرداخته است (مالیک و همکارانبررسی جنبه

تواند ارزش اطلاعاتی  اند که کیفیت اطلاعات، جذابیت بصري، روایی محتوا و نیز خلاقیت در ارائه پیام میمطالعات پیشین نشان داده 
افزایش داده و به بهبود نگرش نسبت به منبع پیام بینجامد. در نتیجه، کیفیت پیام میو سرگرم  تواند نقطه شروع  کننده پیام را 

از واکنشزنجیره بلندمدت مخاطب منجر اي  اینفلوئنسر و وفاداري  با  بیشتر  به درگیري  نهایتاً  باشد که  هاي شناختی و عاطفی 
ها، ایجاد ارتباطات اصیل و سازگاري با ترجیحات متغیر گیري از تحلیل داده ). بازاریابان باید با بهره 2024،  5شود (لیو و ژنگمی

فعالیتمصرف اثربخشی  تا  کنند  حرکت  پیچیده  دیجیتال  محیط  این  در  (سینگهاکنندگان  سازند  بهینه  را  خود  بازاریابی  ، 6هاي 
 آید. شمار میشرط موفقیت در فضاي بازاریابی معاصر بهمحور، پیش). این رویکرد راهبردي و مخاطب2024

هاي فردي اینفلوئنسر  هاي مرتبط با اینفلوئنسر مارکتینگ، بخش عمده مطالعات موجود بر ویژگیبا وجود رشد چشمگیر پژوهش
هاي اند که خودِ ویژگیهاي پلتفرم تمرکز داشته و کمتر به این پرداختهزاد دیگري مانند نوع محصول و ویژگی یا متغیرهاي برون 

تا چه حد می از  پیام  بسیاري  در  دهند.  توضیح  را  رفتار مخاطب  و  آن جذابیت  پی  در  و  اینفلوئنسر  از خصوصیات  ادراك  توانند 
دنبالکمپین تعداد  بر  اصلی  تمرکز  مارکتینگ،  اینفلوئنسر  قرار می هاي  اینفلوئنسر  یا جذابیت ظاهري  در  کنندگان، شهرت  گیرد، 
ارائه آن میحالی اینفلوئنسر داشته باشد (پلیگز و  کنندهنتواند نقش تعییکه کیفیت خود پیام و نحوه  از  اي در برداشت مخاطب 

هاي اجتماعی هنگام مواجهه با محتواي اینفلوئنسر، صرفاً اطلاعات موجود در پیام را ارزیابی  ). مخاطبان شبکه2024،  7همکاران
هایی مانند دقت و سودمندي اطلاعات، جذابیت طراحی، کیفیت استفاده از امکانات فناورانه پلتفرم  کنند، بلکه از طریق ویژگی نمی

 کنند.  اعتماد بودن اینفلوئنسر نیز قضاوت میو خلاقیت محتوا، درباره صلاحیت، صمیمیت و قابل

گیري از فناوري و همچنین، هنوز شواهد منسجم کافی درباره سازوکاري که از طریق آن کیفیت اطلاعات، طراحی محتوا، بهره  
ویژه در بستر فرهنگی ایران و میان  شود، وجود ندارد. این خلأ نظري، بهخلاقیت پیام، به درگیري و وفاداري مخاطب منجر می
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هاي پیام، ادراك از  زبان، محسوس است و ضرورت طراحی مدلی جامع را که در آن ویژگیهاي اجتماعی فارسیکاربران شبکه
پیوند   به هم  علی  در یک چارچوب  وفاداري مخاطب  و  درگیري  نهایت  در  و  او  اینفلوئنسر، جذابیت  بودن  دوستانه  و  صلاحیت 

کوشد شده، میمدل مفهومی ارائه).. بر این اساس، پژوهش حاضر با تکیه بر  2025،   8(یائو و همکاران سازد خورند، برجسته میمی
دهی به ادراك مخاطب از خصوصیات اینفلوئنسر، جذابیت او را افزایش توانند از طریق شکلنشان دهد چگونه ابعاد مختلف پیام می

 .داده و به سطوح بالاتري از درگیري و وفاداري منتهی شوند

می  کلی  طور  براي  به  بالایی  توانایی  اینفلوئنسرها  اینفلوئنسرها،  به  مخاطبین  اعتماد  و  علاقه  به  توجه  با  که  گفت  چنین  توان 
هاي پیام، تواند متأثر از عوامل مختلفی مانند ویژگیتأثیرگذاري بر مخاطبین خود دارند. البته میزان تأثیرگذاري بر رفتار مخاطب می

). در این  2024،  9هاي فردي مخاطب و زمینه یا کانال انتشار باشد (یانگ و همکارانمیزان جذابیت و اعتبار اینفلوئنسر، ویژگی
اینفلوئنسر بر جذابیت   اینفلوئنسر، تأثیر خصوصیات  اینفلوئنسر بر ادارك مخاطب از خصوصیات  پژوهش، تأثیر ویژگی هاي پیام 

اینفلوئنسر بر رفتار تعاملی مخاطب مورد بررسی قرار می از دید مخاطبین، و نهایتا تأثیر جذابیت  گیرند. در واقع، این اینفلوئنسر 
ها را بر رفتار هاي مختلف پیام اینفلوئنسر را بر ادراك از خصوصیات و جذابیت اینفلوئنسر، و تأثیر این ادراكپژوهش تأثیر ویژگی

 دهد.  تعاملی مخاطب مورد بررسی قرار می

هاي یک اینفلوئنسر هستند. پژوهشگران چند بعد اصلی براي ویژگی هاي پیام ذکر  هاي گوناگون پیامهاي پیام مشخصهویژگی
اند هاي پیشین نشان داده اند. این موارد شامل کیفیت اطلاعات، کیفیت طراحی، کیفیت فناوري، و خلاقیت می شوند. پژوهشکرده

توانند اعتماد، جذابیت و رضایت مخاطب گیري ادراك مخاطب از پیام و فرستنده آن دارند و میکه این ابعاد نقش مهمی در شکل
 ).2007، 10را افزایش دهند (فیسک و همکاران

افراد اي، ادراك اجتماعی شامل دو بعد اصلی صلاحیت و دوستانه بودن (یا صمیمیت) است برخی از  بر مبناي مدل محتواي کلیشه 
شوند. در این پژوهش ارتباط هر یک از چهار به عنوان فردي داراي صلاحیت و برخی افراد به عنوان فردي دوستانه شناخته می

هاي پیام (شامل کیفیت اطلاعات، کیفیت طراحی، کیفیت فناوري، و خلاقیت) بر هر یک از دو بعد صلاحیت و دوستانه بعد ویژگی
 ). 2008، 11اند (کادي و همکارانبودن مورد بررسی قرار گرفته

کنند و ترکیب اي، مخاطبان معمولاً اینفلوئنسرها را در امتداد دو بعُد صلاحیت و صمیمیت ارزیابی میبر اساس مدل محتواي کلیشه 
هاي اینفلوئنسر از کیفیت اطلاعاتی و بصري بالایی  دهد. زمانی که پیاماین دو بعُد، جذابیت کلی منبع را در ذهن مخاطب شکل می

فردي «صلاحیت را  او  شوند، مخاطب  کاربرمحور طراحی  و  اصیل  عین حال خلاق،  در  و  باشند  عین حال برخوردار  در  و  دار» 
).  2024،  12دهد (لیته و همکارانطور معناداري افزایش میکند که این ترکیب، جذابیت منبع را به«دوستانه و در دسترس» تلقی می

اند که جذابیت منبع  چه در قالب جذابیت فیزیکی و چه در قالب جذابیت هاي مرتبط با بازاریابی اینفلوئنسرها نشان داده پژوهش
اجتماعی، اعتماد و در نهایت تغییر نگرش و رفتار مخاطب  گیري روابط شبههاي شکلترین محركشخصیتی و تعاملی، یکی از مهم
شده از اینفلوئنسر که بر بستري از صلاحیت و صمیمیت بنا شده است، به افزایش رفتارهاي تعاملی است. در نتیجه، جذابیت ادراك

شده توسط  کردن مستمر و حتی وفاداري نسبت به اینفلوئنسر و برندهاي معرفیگذاري و دنبالمخاطب مانند لایک، نظر، اشتراك
هاي پیام بر  مند تأثیر ویژگیي نظام). این شواهد نظري و تجربی، ضرورت مطالعه2024،  13شود (ان و همکاراناو منجر می

گیري مدل پژوهش حاضر است که دهد و مبناي شکلادراك از خصوصیات اینفلوئنسر و پیامدهاي رفتاري مخاطب را نشان می
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ران، صلاحیت و عنوان متغیرهاي پیشدر آن، ابعاد کیفیت پیام (کیفیت اطلاعات، کیفیت طراحی، کیفیت فناوري و خلاقیت) به
هاي  دوستانه بودن اینفلوئنسر را تبیین کرده، از طریق افزایش جذابیت اینفلوئنسر، رفتارهاي تعاملی و وفاداري مخاطب در رسانه

 دهند. اجتماعی را توضیح می

در چارچوب نظریه «منبع» و مدل باورپذیري اینفلوئنسرها، اعتبار منبع معمولاً بر پایه ابعادي مانند صلاحیت/تخصص، جذابیت و  
اي  روز بودن و شفافیت اطلاعات، ساختار و طراحی حرفهشود. هر اندازه پیام اینفلوئنسر از نظر دقت، بهبودن تعریف میداشتنیدوست

کنند. از سوي دیگر،  تر باشد، مخاطبان او را فردي آگاه، توانمند و داراي صلاحیت ادراك میهاي مناسب غنیو تکیه بر فناوري
اینفلوئنسر را تقویت کرده و بعد «دوستانه  استفاده با  از روایت، تصویر و لحن، احساس نزدیکی، صمیمیت و دوستی  ي خلاقانه 

را برجسته می او  این ترتیب، ویژبودن»  به  پیام میگیسازد.  به طور هم هاي  از صلاحیت توانند  ارزیابی شناختی مخاطب  زمان 
 ).2022بودن وي را شکل دهند (کیم و کیم ، داشتنیاینفلوئنسر و نیز ارزیابی عاطفی او از جذابیت و دوست

اجتماعی»  اي شبیه دوستی یا «رابطه شبه گیري رابطهادراك مثبت از صلاحیت و دوستانه بودن اینفلوئنسر، زمینه را براي شکل
کند که در آن، مخاطب اینفلوئنسر را نه صرفاً یک منبع تبلیغاتی، بلکه فردي قابل اعتماد و همراه تجربه روزمره خود فراهم می

ها، نهایتاً به وفاداري  گذاري پیامبیند. درگیري بالاتر با اینفلوئنسر، به شکل پیگیري منظم محتوا، مشارکت در کامنت و اشتراكمی
توصیه رفتارهاي  از  تقلید  و  اینفلوئنسر  به  می نسبت  منجر  او  توسط  می شده  بنابراین  ابعاد  شود.  از  ادراك  که  داشت  انتظار  توان 

هاي پیام به رفتار مخاطب ایفا کنند ه بودن نقش میانجی کلیدي در تبدیل ویژگیویژه صلاحیت و دوستانشخصیتی اینفلوئنسر به 
 ).2022، 14(چان

پاسخ به این پرسش اصلی است که «ویژگی این اساس، پژوهش حاضر در پی  از طریق چه بر  اینفلوئنسر چگونه و  هاي پیام 
گذارند؟» براي پاسخ به این  سازوکاري بر ادراك مخاطب از خصوصیات اینفلوئنسر، جذابیت او و رفتار تعاملی مخاطب اثر می

کند که در آن چهار ویژگی پیام شامل کیفیت اطلاعات، کیفیت طراحی، کیفیت پرسش، این پژوهش مدلی مفهومی ارائه می
پیشفناوري و خلاقیت به این ویژگیران در نظر گرفته شدهعنوان متغیرهاي  از  اند.  ادراك مخاطب  بر  اثرگذاري  از طریق  ها 

به افزایش درگیري و وفاداري مخاطب    دهند و در نهایتشده او را شکل میبودن اینفلوئنسر، جذابیت ادراكصلاحیت و دوستانه
پژوهش حاضر میمنجر می رو،  این  از  براي مدیران شوند.  اینفلوئنسر،  بر  مبتنی  بازاریابی  نظري  ادبیات  تواند ضمن گسترش 

 تر فراهم کند. هاي اثربخشبازاریابی، برندها و تولیدکنندگان محتوا نیز راهنمایی عملی در طراحی پیام

 

 پیشینه پژوهش

اند. این موضوعات  در این بخش، به منظور بررسی پیشینه پژوهش، مبانی نظري مرتبط با موضوع حاضر مورد تحلیل قرار گرفته 
هاي پیام بر ادراك مخاطب، جذابیت اینفلوئنسر  هاي اجتماعی و اینفلوئنسرها در بازاریابی دیجیتال، تأثیر ویژگیشامل نقش شبکه 

 و اثر این عوامل بر رفتار تعاملی مخاطبان هستند. 

 

 شبکه هاي اجتماعی 

گذاري و تبادل محتواي متنی،  شوند که امکان تولید، اشتراكهاي آنلاین تعاملی تعریف میهاي اجتماعی به عنوان پلتفرمشبکه
گیري و حفظ روابط اجتماعی مجازي را به وجود  کنند و در عین حال بستر شکل تصویري و ویدئویی را میان کاربران فراهم می 

گذاري،  هاي متنوعی مانند لایک، کامنت و اشتراكهاي شخصی، صفحات برند و قابلیتها با اتکا بر پروفایلآورند. این پلتفرممی
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کنند  اي به هم متصل می مرزهاي زمانی و مکانی ارتباطات را تا حد زیادي از میان برده و کاربران را در قالب جوامع مجازي گسترده
هایی چون تعاملی بودن، سرعت هاي اجتماعی از ویژگیهاي سنتی، شبکه). در مقایسه با رسانه 2024،  15(کارایانی و همکاران
وجوي  ها را به محیطی پویا براي جستها برخوردارند که آن سازي پیامگیري دقیق مخاطب و امکان شخصیبالاي انتشار، هدف

، 16گیري نگرش نسبت به برندها و افراد تأثیرگذار تبدیل کرده است (آنتوي و اوپونگهاي خرید و شکل اطلاعات، مقایسه گزینه 
2021.( 

هاي ارتباطی به حساب  ها براي انجام فعالیتترین ابزارهاي شرکتهاي اجتماعی یکی از مهمو کار فعلی رسانهدر دنیاي کسب
دهند تا بتوانند به طیف وسیع و متنوعی از مخاطبان  وکارها قرار میصرفه در اختیار کسببهآیند و ابزاري قدرتمند و مقرونمی

کنندگان، موجب تقویت آگاهی از شده با مصرفسازيسازي ارتباط مستقیم، بلادرنگ و شخصیها با فراهمدست یابند. این رسانه
اي گونه اند، بهطور بنیادین بازاریابی را متحول کرده هاي اجتماعی بهشوند. رسانهبرند، افزایش تعامل مشتري و ارتقاي وفاداري می

هایی مانند ازدحام اطلاعات زمان چالشاند، در حالی که همکننده شدهط با مصرف شدن برند، تعامل و ارتباکه موجب افزایش دیده 
عنوان هاي اجتماعی به). رسانه2024،  17اند (وانگ و همکارانکنندگان را نیز به همراه داشتهو دشواري در انتخاب براي مصرف

طور  گیري از ارتباطات سریع و ایجاد جوامع آنلاین، بهکنند و با بهره ابزاري قدرتمند براي ترویج محصولات و خدمات عمل می
به طیف گسترده  تأثیر قرار میمؤثري  را تحت  بازار  یافته و رفتار  از مخاطبان دسترسی  (یان و همکاراناي   ).2025،  18دهند 

نتایج کمپینهاي اجتماعی از ساخت مؤثر برند پشتیبانی کرده، نیت خرید مشتریان را تقویت میبازاریابی در رسانه را کند و  ها 
). براساس  آمار، میانگین استفاده کاربران ایرانی از اینترنت در سال  2024،  19دهد (علی سائدگیري ارائه می صورت قابل اندازهبه

از آن صرف حضور در شبکه ) و بخش عمده1402، چهار ساعت بوده است (یکتانت،  1402 شود. بخش هاي اجتماعی میاي 
کننده و تعاملی است و مخاطبین با اهداف مختلفی، مانند  هاي اجتماعی به دلیل  ایجاد یک محیط سرگرماي از جذابیت شبکهعمده

با دوستان، کسب اخبار، و یادگیري مهارت از شبکه ارتباط  کنند (زارع پور و همکاران،  هاي اجتماعی استفاده میسرگرم شدن، 
هاي اجتماعی به دید یک  هاي اجتماعی، شرکت ها به شبکهشده کاربران در شبکه). با توجه به زمان قابل توجه سپري1403

هاي  هاي سنتی به رسانهنگرند. تغییر از رسانهفرصت براي جلب توجه و متقاعدسازي مشتریان، و ارتباط برقرار کردن با آنها می
بهاجتماع راهبردهاي  ی  تدوین  به  نیاز  و  است  مختلف  در صنایع  فضا  این  روزافزون  تسلط  بیانگر  بازاریابی،  اصلی  کانال  عنوان 

کنند حضور  ها تلاش می). بدین منظور شرکت2024،  20سازد (خوزه و همکارانتخصصی براي اجراي مؤثر آن را برجسته می 
 ها استفاده از اینفلوئنسرها است. هاي اجتماعی از طرق گوناگون داشته باشند. یکی از این روش پررنگی در رسانه

بازاریابی، شبکه از مهم از منظر  به یکی  اجتماعی  برندها و مصرف ترین کانال هاي  میان  ارتباطی  تبدیل شده هاي  اند و کنندگان 
دهی نگرش و اثرگذاري  ها براي ایجاد آگاهی، شکلهاي اجتماعی» به استفاده راهبردي از این پلتفرممفهوم «بازاریابی در شبکه

بهره  با  برندها  اشاره دارد.  قابلیتبر رفتار خرید  از  این محیطگیري  انتشار محتواي چندرسانههاي فنی  از جمله  برگزاري ها،  اي، 
کنند تعامل، درگیري و وفاداري مشتریان را تقویت کنند (یان و همکاران،  هاي تعاملی و استفاده از تبلیغات هدفمند، تلاش میکمپین

شده، قابلیت ط کاربر و اینفلوئنسرها جایگاهی ویژه یافته است؛ زیرا اصالت ادراك). در این میان، محتواي تولیدشده توس2025
شبه روابط  و  میهمانندسازي  باعث  اینفلوئنسرها  و  کاربران  میان  پیام اجتماعی  آنشود  پیام هاي  به  نسبت  برند، ها  رسمی  هاي 

 ). 2025، 21باورپذیري و اثرگذاري بیشتري بر نیت و رفتار خرید مخاطبان داشته باشد (سینگ

 
15 Karayanni et al. 
16 Antwi & Oppong 
17 Wang et al 
18 Yan et al 
19 Ali Saa’ed 
20 Jose et al 
21 Singh 



 1404، زمستانبرزگر ی محمد گنج ،محمدزاده ونستان لای، سهنژاد ي آرش حامد ،يعطار نیام ،4، شماره 6دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو 
 

                         

 

آورد که در آن کیفیت پیام، خلاقیت در طراحی و نحوه هاي اجتماعی شرایطی را فراهم میهاي ساختاري و تعاملی شبکهویژگی
اینفلوئنسرها به سرعت در قالب لایک، کامنت، اشتراك بازتاب پیدا میگذاري و دنبالارائه محتوا توسط  کند و به ادراك کردن 

تنها بستر انتشار پیام  هاي اجتماعی نهدهد. به بیان دیگر، شبکهمخاطبان از صلاحیت، جذابیت و صمیمیت اینفلوئنسر شکل می
کنند و از این طریق،  هاي شخصی او فراهم میاینفلوئنسر هستند، بلکه سازوکاري براي سنجش و تقویت ادراك مخاطب از ویژگی

 )..2025دهند (یان و همکاران، قرار می درگیري با اینفلوئنسر و وفاداري بلندمدت مخاطبان را تحت تأثیر

 

 نقش و اهمیت اینفلوئنسرها در بازاریابی

بازاریابی از طریق اینفلوئنسر یکی از روش هاي جدید در بازاریابی اینترنتی است که به دلیل اثربخشی بالا مورد توجه زیادي قرار  
گرفته است. اینفلوئنسرها به دلیل قدرت تأثیرگذاري بالا بر مخاطبین خود به عنوان عاملی براي معرفی محصولات و برندها و  

ویژه  کنند، بههاي بازاریابی مدرن ایفا میشوند. اینفلوئنسرها نقشی حیاتی در استراتژيرید استفاده می متقاعدسازي مخاطبین به خ
طور چشمگیري موجب افزایش تعامل هاي اجتماعی، جایی که توانایی آنان در ایجاد ارتباطات اصیل با مخاطبان، به در حوزه شبکه

اعتماد مصرف برند و  نه ها نشان میشود. پژوهشکنندگان میبا  اینفلوئنسرها  بر  مبتنی  بازاریابی  اثربخشی  دهند که  نظر  از  تنها 
کنندگان تري میان برندها و مصرف اجتماعی، روابط عمیقرود، بلکه از طریق ایجاد ارتباطات شبههاي تبلیغاتی سنتی فراتر میروش 

 ).222025سازد (دورماز و جیلان، برقرار می

شده در یک  کنندگان و همچنین تخصص یا تجربه ادراكاي نسبتاً بزرگ و وفادار از دنبالاینفلوئنسرها به دلیل برخورداري از جامعه
ایفا کرده و فاصله ادراکی بین پیام تجاري و توصیه حوزه مشخص، می توانند نقش «میانجی اعتماد» میان برند و مخاطب را 

شود نه صرفاً  اي صمیمانه و مبتنی بر تجربه تلقی میها اغلب به عنوان توصیههاي آنشخصی را کاهش دهند. از این رو، پیام
 ). 2024، 23دهد (کیم و کیمتبلیغ رسمی، و همین امر اثربخشی ارتباطات بازاریابی را افزایش می

هاي تبلیغاتی  هاي خاصی همچون نانواینفلوئنسرها، بیانگر افزایش تقاضا براي اصالت در فعالیتظهور اینفلوئنسرها، از جمله چهره  
تواند ). افزون بر این، انتخاب راهبردي اینفلوئنسرها از اهمیت بالایی برخوردار است، زیرا اعتبار آنها می 2024،  24است (خولکا

). در مجموع، ادغام اینفلوئنسرها  2024،  25کننده و درك او از برند تأثیر بگذارد (چانتاناسوي و پانخامطور مستقیم بر تعامل مصرف به
انداز روزافزون دیجیتال،  وکارهایی تبدیل شده است که در چشمناپذیر براي کسبهاي بازاریابی به یکی از اجزاي جداییدر کمپین

 ).2024، 26در پی دستیابی به اهداف خود هستند (کاراکاش و زوکو

کنندگان و تصمیمات خرید آنان دهی رفتار مصرفنقش مهمی در شکل (SMIs) هاي اجتماعیهمچنین اینفلوئنسرهاي شبکه
شده، قابل اعتماد بودن و میزان جذابیت اینفلوئنسر، بر رفتار مخاطبان هایی همچون صلاحیت ادراكدارند؛ زیرا از طریق ویژگی

کننده و تعامل او  دهند که بازاریابی مبتنی بر اینفلوئنسرها تأثیر چشمگیري بر وفاداري مصرفها نشان میگذارند. پژوهشتأثیر می 
هایی نظیر اینستاگرام و یوتیوب فعالیت که در پلتفرم  و نسل هزاره Z تر مانند نسلهاي جوانویژه در میان نسل با برند دارد، به

دي  (ان  دارند  حدود  2025،  27بالایی  مصرف   80).  از  کرده درصد  اظهار  توسط کنندگان  که  محصولاتی  خرید  احتمال  که  اند 
هاي اینفلوئنسرها  دهنده اثربخشی بالاتر تأییدیه شوند، برایشان بیشتر است؛ موضوعی که نشان اینفلوئنسرهاي مورد اعتماد تأیید می
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تري با مخاطبانشان شده خود، تعامل قويدلیل اصالت ادراكدر مقایسه با تبلیغات سنتی است. همچنین، میکرواینفلوئنسرها اغلب به
 ).2025، 28شود (کائورکنندگان آنان می تر با جامعه دنبالکنند و این امر موجب ایجاد ارتباطی عمیقبرقرار می

 

 هاي پیام ویژگی

شود عنوان ابزار بازاریابی مهمی براي ترویج برندها تلقی میهاي اجتماعی بهمحتواي تبلیغی منتشرشده توسط اینفلوئنسرهاي شبکه
هاي پیشین پژوهش).  1404طور مستقیم بر میزان تعامل و پاسخ رفتاري کاربران تأثیرگذار باشد (فیض و همکاران،  تواند بهو می

گیري روابط میان  هاي شخصی اینفلوئنسرها همچون تخصص، جذابیت، اصالت، اعتبار اجتماعی و تمایز را در شکلاهمیت ویژگی
 ).2021، 29(هودرز و همکاران اندها نشان داده کنندگان به تقلید از آنکننده و نیز تمایل مصرف اینفلوئنسر و مصرف

آگاهی خلاقانه،  محتوایی  طریق  از  بلندگو اینفلوئنسرها  اثر  نوعی  جذاب  و  می30 بخش  تمایل   کنندایجاد  افزایش  باعث  که 
، 31کواري و همکارانشود (مکمی  شدهایجاد نگرش مثبت نسبت به برندهاي معرفی  و  هاهاي آنکنندگان به پیروي از توصیهمصرف
ویژگی).  2013 پیشین  مطالعات  حال،  این  روانبا  پیوند  ایجاد  در  را  اینفلوئنسرها  محتوایی  مصرفهاي  میان  و شناختی  کننده 

شناختی نزدیک و نوعی  در همین راستا، ایجاد روابط روان د.  انهاي تبلیغی تا حد زیادي نادیده گرفته اینفلوئنسر و نیز اثربخشی پیام 
اینفلوئنسر و مصرف همانندسازي  بازاریابی تأثیرگذار شناخته شده است  کننده بهمیان  ادبیات  (هودرز و  عنوان موضوعی مهم در 

 ).2021همکاران، 

هاي مؤثر  هاي اجتماعی این پژوهش در پی آن است که ویژگیهاي حوزه بازاریابی در شبکهها و پژوهشبر اساس ادغام نظریه 
شود که عناصري مانند کیفیت اطلاعات، طراحی و فناوري، همراه  محتواي اینفلوئنسرها را شناسایی کند. بر این اساس، فرض می

افزایش تعاملبا میزان خلاقیت محتوا می بر صلاحیت و دوستانه بودن تأثیرگذار باشند و در نهایت منجر به  و وفاداري   توانند 
 کنندگان گردند.مصرف

 

 کیفیت اطلاعات 

روز بودن، شفافیت و مفید شده توسط اینفلوئنسر از نظر دقت، جامعیت، بهاي اشاره دارد که محتواي ارائهکیفیت اطلاعات به درجه
برآورده می را  اطلاعاتی مخاطب  نیازهاي  است که  بودن  آن  پیام  اطلاعات  کیفیت  از  منظور  پژوهش حاضر،  چارچوب  در  کند. 

اي گونهفهم، مبتنی بر واقعیت و همراه با جزئیات کافی ارائه دهد؛ بهاینفلوئنسر درباره محصول یا خدمت، توضیحاتی واضح، قابل
). این بعد، علاوه بر  2024که ابهام مخاطب را کاهش داده و امکان ارزیابی آگاهانه را براي او فراهم کند (خوزه و همکاران،  

ها، وا، استدلال منطقی، ارائه شواهد (نظیر تجربه شخصی، مقایسه گزینه دهی محتها، شامل نحوه سازمان میزان صحت و اعتبار داده 
تر باشد، احتمال شود. هرچه پیام از این نظر غنیهاي احتمالی مخاطب نیز میگویی به پرسش نشان دادن نحوه استفاده) و پاسخ

 ).2022، 32گیري تلقی کند بیشتر است (ژانگ و چويکه مخاطب آن را منبعی قابل اتکا براي تصمیماین

هایی شامل متن، تصویر و  هاي اجتماعی و از طریق ایجاد پستهاي رسانهاینفلوئنسرها از طریق کانالکیفیت اطلاعات محتواي  
توانند با ارائه جدیدترین اطلاعات درباره برندها و  اینفلوئنسرها می کند. کنندگان جذاب هستند، نمود پیدا میویدئو که براي مصرف
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وجوي  کنندگان در جستهایی با کاهش تلاش مصرفموضوعات مرتبط با سبک زندگی، کیفیت اطلاعات را ارتقا دهند. چنین پست
توجهی در تقویت رابطه میان اینفلوئنسرها و  کنند. به طور کلی، کیفیت اطلاعات نقش قابلها ارزش ایجاد میاطلاعات، براي آن

 ). 2025کند (سینگ، شده ایفا میکنندگان به برندهاي معرفیکنندگان و افزایش علاقه مصرفمصرف

دهی وفاداري و تعامل هاست نقش مهمی در شکلعلاوه بر این، اعتبار اینفلوئنسرها  که شامل قابل اعتماد بودن و صلاحیت آن
). 2023،  33شود (میفتاحهاي اصلی این نتایج محسوب میکنندهبینیمحتوا یکی از پیشاي که کیفیت بالاي  گونه مشتري دارد، به

گذارد و اهمیت تولید  کردن اینفلوئنسرها اثر می طور مستقیم بر نیت کاربران براي دنبال شده اطلاعات به همچنین، کیفیت ادراك
هاي مؤثر بازاریابی ). در مجموع، استراتژي2020،  34سازد (بالابان و همکارانمحتوایی همسو با علایق مخاطبان را برجسته می 

مبتنی بر اینفلوئنسر باید بر ارائه محتواي باکیفیت و مرتبط تمرکز داشته باشند تا حداکثر تعامل و وفاداري مخاطبان را به دست  
 .آورند

کند. همچنین، کیفیت اطلاعات پیام در کنار سایر ابعاد پیام (مثل کیفیت طراحی، کیفیت فناوري و خلاقیت) نقش مکمل ایفا می
گیري ادراك پایدار از صلاحیت  تواند توجه اولیه مخاطب را جلب کند، اما تداوم اعتماد و شکلاگرچه طراحی جذاب و خلاقیت می

). به عبارت دیگر، کیفیت اطلاعات زیربناي  2023پذیر نیست (میفتاح،  اینفلوئنسر، بدون محتواي اطلاعاتی معتبر و مفید امکان 
روابط شبه را شکل میعقلانی  اینفلوئنسر  و  میان مخاطب  بر  اجتماعی  اثرگذاري  به صورت  پژوهش  مدل  در  روابطی که  دهد؛ 

یابد. بنابراین، ارتقاي کیفیت اطلاعات پیام اطب نمود می«صلاحیت»، «دوستانه بودن»، جذابیت، درگیري و نهایتاً وفاداري مخ
 هاي بازاریابی و هدایت رفتار مخاطبان باشد.هاي اینفلوئنسرها و برندها براي افزایش اثربخشی پیامترین اهرمتواند یکی از مهممی

 

 کیفیت طراحی

هاي مخاطب و پلتفرم اشاره دارد. کیفیت طراحی پیام به میزان جذابیت بصري، وضوح ساختار و تناسب قالب ارائه محتوا با ویژگی 
اینفلوئنسر مارکتینگ، کیفیت طراحی شامل عناصري مانند ترکیب بندي مناسب تصویر و ویدئو، خوانایی متن (فونت،  در زمینه 

از رنگ استفاده هماهنگ  اندازه)،  تدوین حرفهرنگ،  برند،  نمادهاي  و  رعایت اصول سادهها  ویدئو، و  برجستهاي  سازي سازي و 
تر توجه مخاطب را جلب کند،  هاي اجتماعی سریعشود پیام در محیط شلوغ شبکههاي کلیدي است. طراحی مناسب باعث میپیام

، 35گذاري) را افزایش دهد (اپل و همکارانک، کامنت، اشتراكدرك محتوا را تسهیل نماید و احتمال حفظ آن در حافظه و تعامل (لای 
2020.( 

هاي اینفلوئنسرها اهمیت بالایی دارند، زیرا بر هر دو عامل تعامل و نیت خرید تأثیر  دهند که کیفیت پستها نشان میپژوهش
کننده اثر دارند و تأثیر مستقیم بر رفتار خرید ندارند  شناختی عمدتاً بر تعامل مصرف گذارند، در حالی که عناصر زیباییمثبت می
افزایش جذابیت و مفید بودن پستکیفیت طراحی به  .)2025،  36(ایشیک اینفلوئنسرها در نظر عنوان عنصري مهم براي  هاي 

علاوه بر  ).  2020،  37(کاسالو و همکاران  کندکنندگان نسبت به اینفلوئنسر را تقویت می شود و در نتیجه وفاداري مصرفگرفته می 
دهد که محتواي باکیفیت این، مرتبط بودن محتوا، میزان تعامل و ارزش اطلاعاتی آن براي حفظ مشتري حیاتی است و نشان می

ترین عامل در قدرت متقاعدکنندگی ، کیفیت محتوا مهمYبراي نسل  ).  2023(میفتاح،   شودکنندگان میموجب تعامل مداوم مصرف
(رودریگز و    کنددهی به کیفیت محتوا و اعتماد را براي تحریک مؤثر نیت خرید برجسته میاینفلوئنسر است، که ضرورت اولویت
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دهد که تمرکز راهبردي بر کیفیت محتوا و اعتبار اینفلوئنسر براي ها نشان میدر مجموع، ترکیب این یافته).  2024،  38همکاران
عنوان عنصري مهم براي افزایش جذابیت و  کیفیت طراحی به.  هاي بازاریابی مبتنی بر اینفلوئنسر ضروري استموفقیت کمپین

 کند کنندگان نسبت به اینفلوئنسر را تقویت میشود و در نتیجه وفاداري مصرفهاي اینفلوئنسرها در نظر گرفته میمفید بودن پست
 ). 2020(کاسالو و همکاران، 

تواند از دو مسیر بر متغیرهاي بعدي اثر بگذارد. از هاي پیام» است که میدر مدل پژوهش، کیفیت طراحی یکی از ابعاد «ویژگی
گیري ادراك «صلاحیت» کمک تري از اینفلوئنسر ایجاد کرده و به شکل اي و منسجم، تصویر کلی مثبتیک سو، طراحی حرفه

داند. از سوي دیگر، طراحی زیبا،  اي از تخصص و جدیت در کار میکند؛ زیرا مخاطب توجه به جزئیات و انسجام بصري را نشانهمی
شناختی را تقویت کرده و ادراك «دوستانه بودن» و جذابیت هیجانی خلاق و متناسب با سلیقه مخاطب، حس نزدیکی و لذت زیبایی

اند. به این  هاي مهم جذابیت منبع شناسایی شدهه عنوان مؤلفههاي پیشین بدهد؛ ادراکاتی که در پژوهشاینفلوئنسر را افزایش می
تواند از طریق ارتقاي صلاحیت و دوستانه بودن، جذابیت کلی اینفلوئنسر را بالا برده و زمینه درگیري  ترتیب، کیفیت طراحی پیام می

 ).2024بیشتر و وفاداري مخاطب را فراهم سازد (لیو و ژنگ، 

 

 کیفیت فناوري 

کردن، ها، تگها، لینکنقص از امکانات فنی پلتفرم (صدا، تصویر، ویدئو، افکتکیفیت فناوري پیام به میزان استفاده مؤثر و بی
هاي مختلف ) و نیز وضوح و ثبات عناصر فنی مانند کیفیت تصویر، صدا، سرعت بارگذاري و سازگاري با دستگاه …استوري، لایو و  

برداري، نور، تدوین، اشاره دارد. در زمینه اینفلوئنسر مارکتینگ، پیام زمانی از کیفیت فناوري بالایی برخوردار است که از نظر فیلم
کارگیري امکانات تعاملی (نظرسنجی، استیکر، لینک خرید و...) صداگذاري، استفاده از زیرنویس، فرمت مناسب براي پلتفرم و به 

تنها جلب توجه اولیه را هایی نهو بدون اختلال براي مخاطب ایجاد کند. چنین پیاماي روان  اي باشد و تجربهاستاندارد و حرفه
دهند (اپل  ها و درگیر شدن فعال مخاطب را نیز افزایش میکنند، بلکه احتمال تماشاي کامل محتوا، کلیک روي لینکتر میآسان

 ).2020و همکاران، 

اشتراكاینفلوئنسرها می با  از طریق پستتوانند  و  تعاملی گذاري موقعیت مکانی رویدادها، در ترویج رویدادها نقش داشته  هاي 
را فراهم کنند تبادل نظر مخاطبان  پاسخ، زمینه مشارکت و  یا کدهمچنین، پست.  پرسش و  لینک  داراي  تعاملی  به   QR هاي 

هایی  چنین پست.  راحتی به اطلاعات دسترسی پیدا کنندکنند تا بهها، به کاربران کمک میهاي مفید، همراه با هشتگسایتوب
کننده براي برقراري رابطه مستمر با او را نیز  دهند، بلکه تمایل مصرفتنها ادراك تخصص و اعتبار اینفلوئنسر را افزایش مینه

 .)2020کنند (کاسالو و همکاران، تقویت می

تواند به شکل مستقیم بر ادراك مخاطب از  هاي پیام» میدر مدل این پژوهش، کیفیت فناوري به عنوان یکی از ابعاد «ویژگی
اي اي از حرفه صلاحیت اینفلوئنسر اثر بگذارد؛ زیرا استفاده صحیح و خلاقانه از امکانات فنی پلتفرم نزد بسیاري از کاربران نشانه 

بیند اینفلوئنسر از تجهیزات مناسب، تدوین استاندارد، فرمت  شود. وقتی مخاطب میبودن، تسلط و جدیت در تولید محتوا تلقی می 
اي کارآمد منتقل  پندارد که قادر است پیام را به شیوه روز میکند، او را فردي توانمند و بهدهی صحیح استفاده میسازگار و لینک

 افزاید. کند و در کنار کیفیت اطلاعات و طراحی، اعتبار کلی منبع را میکمک می کند؛ این امر به تقویت بعُد «صلاحیت» در مدل
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 خلاقیت 

اي بودن ایده و شیوه بیان محتوا اشاره دارد؛ به این معنا که پیام اینفلوئنسر از  خلاقیت در پیام به درجه نوآوري، تازگی و غیرکلیشه 
هاي معمول و تکراري در همان حوزه تفاوت معنادار داشته  نظر مفهوم اصلی، زاویه نگاه و ترکیب عناصر دیداري و کلامی با پیام

آور باشد  شود؛ یعنی پیام هم باید براي مخاطب جدید و شگفتباشد. خلاقیت معمولاً در دو بعُد «تازگی» و «مناسبت» تعریف می
تواند در و هم با محصول، برند و نیازهاي اطلاعاتی او تناسب منطقی داشته باشد. در زمینه اینفلوئنسر مارکتینگ، این خلاقیت می

ابتکاري حی سناریوهاي کوتاه، به گویی، استفاده از طنز، طراقالب داستان کارگیري نمادها و ارجاعات فرهنگی آشنا و یا ترکیب 
وفرمت ریلز، ولاگ  (استوري،  محتوا  مختلف  پیام …هاي  دهد.  نشان  را  خود  به)،  بیشتري جلب  هاي خلاق  توجه  معمول  طور 

فرد» مواجه است شوند مخاطب احساس کند با محتوایی «منحصر بهبرند و باعث مییادماندن برند را بالا میکنند، احتمال بهمی
 ). 2004، 39(اسمیت و یانگ نه یک تبلیغ تکراري

تمایز با  شود.مندي آن ارزیابی میخلاقیت به محتوایی اشاره دارد که تازه و نوآورانه باشد و بر اساس میزان تمایز و ارتباط
مندي به معناداري، مناسب بودن و مفید  عناصري از پیام مرتبط است که غیرمعمول، نوآورانه و متمایز هستند، در حالی که ارتباط

 )2004(اسمیت و یانگ،  بودن محتوا اشاره دارد

ویژه در میان نسل هزاره در اینستاگرام، محتواي دیجیتال خلاقانه و اعتبار اینفلوئنسر نقش محوري در حوزه بازاریابی محصولات، به
علاوه بر این، .  کننده و نیت خرید داردتوجهی بر مشارکت مصرفاي که خلاقیت تأثیر قابلگونه کنند، بهدر تصمیمات خرید ایفا می

دهد، امري که اصالت هاي برند را نشان میآفرینی محتوا میان برندها و اینفلوئنسرها اهمیت آزادي خلاقانه و همسویی با ارزش هم
 .دهدو تعامل مخاطب را افزایش می

گذارد. هاي پیام» است که بر ادراك مخاطب از خصوصیات اینفلوئنسر اثر می در مدل پژوهش، خلاقیت یکی از ابعاد اصلی «ویژگی
پردازي، روایت و طراحی کمپین کند که اینفلوئنسر توانایی بالایی در ایده محتواي خلاق از نظر شناختی، این تصور را ایجاد می

بینند (اپل و همکاران، اي در تولید محتوا و انتقال پیام میدارد؛ در نتیجه، مخاطبان او را فردي «توانمند» و داراي صلاحیت حرفه
کننده، با برانگیختن هیجان و لذت، احساس نزدیکی و صمیمیت را تقویت کرده  هاي خلاق و سرگرم)..  از سوي دیگر، پیام 2020

هاي مربوط به اینفلوئنسر مارکتینگ دهند؛ پژوهشتر» جلوه میو «دوستانهتر»  داشتنیو اینفلوئنسر را در نظر مخاطب «دوست
 شود.اند که چنین محتوایی به افزایش جذابیت منبع و گرایش به همانندسازي با او منجر مینشان داده 

 

 خصوصیات صلاحیت و دوستانه بودن 

 صلاحیت 

که اي مشخص اشاره دارد؛ یعنی اینصلاحیت یا تخصص اینفلوئنسر به ادراك مخاطب از میزان دانش، مهارت و تجربه او در حوزه
یا محصول معرفیدنبال  درباره موضوع  آگاه» و «بلدِ کار»  را «مرجع  او  تا چه حد  آرایش، فیتنس، شده میکنندگان  دانند (مثلاً 

عنوان مرجع شایسته  اي که منبع بهعنوان «درجهفناوري). در ادبیات منبع پیام، تخصص یکی از ابعاد اصلی اعتبار منبع است و به
اینفلوئنسرها نشان میشود» تعریف شده است. پژوهشو مطلع در یک حیطه موضوعی درك می با  دهد که وقتی  هاي مرتبط 

ها را دارد، احتمال گویی به پرسشاز محصول و توان پاسخمخاطبان باور کنند اینفلوئنسر دانش تخصصی، تجربه واقعی استفاده  
 ).2011، 40در والدت و همکارانیابد (فنگیري خرید افزایش میها و اتکا به او در تصمیماعتماد به پیام، پذیرش توصیه 

 
39 Smith & Yang 
40 Van Der Waldt et al . 
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ویژه هایی مانند محبوبیت و صلاحیت نقش حیاتی در ایجاد اعتبار اینفلوئنسر دارند، به همچنین، در ارتباطات حوزه سلامت، شاخص
تواند به پرورش ). در نهایت، محتواي منتشرشده توسط اینفلوئنسرها می2022،  41در کارزارهاي سلامت عمومی (مدونا و همکاران

 ).2023، 42هاست (تومووافرهنگی در میان جوانان کمک کند که بیانگر ظرفیت آموزشی آن هاي اجتماعی و میانشایستگی

کننده دارد و این تأثیر عمدتاً از طریق ابعادي مانند اعتبار، جذابیت دهی به رفتار مصرفصلاحیت اینفلوئنسر نقش مهمی در شکل
کننده و دهند که تخصص اینفلوئنسر مؤثرترین عامل در ایجاد اعتماد مصرف ها نشان می یابد. پژوهشاعتماد بودن بروز می و قابل

).. به عنوان  2025،  43افزایش قصد خرید است؛ اثري که در صنایع مختلف از جمله مد و زیبایی مشاهده شده است (دواتموکو
قابل اندونزي، صلاحیت و  اینفلوئنسرها عوامل کلیدي در تصمیمنمونه، در صنعت مد  بودن  کنندگان گیري خرید مصرفاعتماد 

به همین ترتیب، در بازار محصولات زیبایی ویتنام، تخصص بیشترین همبستگی را با قصد خرید نشان داد و پس   شناخته شدند.  
خوانی میان اینفلوئنسر و محصول و ارتباط شخصی میان اینفلوئنسر  علاوه بر این، هم اعتماد بودن و جذابیت قرار گرفتند.از آن قابل
). در مجموع، این 2022کند (مدونا و همکاران،  هاي بازاریابی مبتنی بر اینفلوئنسر را تقویت میکننده تأثیر استراتژيو مصرف

و است تأکید دارند تا از این  ها با اهداف بازاریابی برند همسها بر ضرورت انتخاب اینفلوئنسرهایی که اعتبار و صلاحیت آنیافته
 .کننده افزایش یافته و فروش بهینه شودطریق، درگیري مصرف

خوبی استفاده اي و منسجم هستند، از امکانات فنی پلتفرم بهدهند، از نظر بصري حرفههایی که اطلاعات دقیق و جامع ارائه میپیام
کنند که اینفلوئنسر هم از نظر دانشی و هم  اي خلاق و متمایز دارند، این تصور را در مخاطب ایجاد میکنند و در عین حال ایده می

دار» و «متخصص» در ذهن مخاطب عنوان فردي «صلاحیتاز نظر مهارت تولید محتوا در سطح بالایی قرار دارد؛ بنابراین، او به
می ادراكتثبیت  این صلاحیت  نهشود.  میشده،  افزایش  را  پیام  اعتبار  به تنها  مخاطب  تمایل  و  منبع  کلی  جذابیت  بلکه  دهد، 

تقویت می نیز  را  او  با  این  همانندسازي  از  و  و  کند  اینفلوئنسر  به  نسبت  بلندمدت  وفاداري  و  محتوا  با  بیشتر  درگیري  به  طریق 
شود؛ نتایجی که در مطالعات مختلف درباره تأثیر تخصص اینفلوئنسر بر اعتماد، نگرش و قصد هاي تبلیغاتی او منجر میتوصیه

 ). بر این اساس، فرضیات زیر قابل طرح است:2022، 44خرید نیز گزارش شده است (پرمادانی

 کیفیت اطلاعات تأثیر مثبتی بر ادارك مخاطب از صلاحیت اینفلوئنسر دارد.  :1فرضیه 

 کیفیت طراحی تأثیر مثبتی بر ادارك مخاطب از صلاحیت اینفلوئنسر دارد. :2فرضیه 

 کیفیت فناوري تأثیر مثبتی بر ادارك مخاطب از صلاحیت اینفلوئنسر دارد.  :3فرضیه 

 خلاقیت تأثیر مثبتی بر ادارك مخاطب از صلاحیت اینفلوئنسر دارد.  :4فرضیه 

 

 دوستانه بودن 

کنندگان که دنبالبرخورد بودن و نیت خیر اینفلوئنسر اشاره دارد؛ یعنی ایندوستانه بودن به ادراك مخاطب از گرمی، صمیمیت، خوش 
کنند. در ادبیات قضاوت اجتماعی، «گرمی» شدن و شبیه یک دوست روزمره تجربه مینزدیکتا چه حد او را فردي مهربان، قابل 

هایی مانند مهربانی، صمیمیت، توجه به مخاطب و صداقت را در کنار «شایستگی» دو بعُد اصلی ادراك از دیگران هستند و ویژگی
گذاري  اشتراكگیرند. درباره اینفلوئنسرها نشان داده شده است که استفاده از لحن غیررسمی، خطاب مستقیم به مخاطب، بهدر بر می 
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42 Tomova 
43 Dewatmoko 
44 Permadani 
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کند و دوستانه را تقویت میوگویی، احساس نزدیکی و رابطه شبهها و ایجاد فضاي گفتهاي شخصی زندگی، پاسخ به کامنتجنبه
می دنبال باعث  آنشود  شکل کنندگان  پایه  صمیمیت،  احساس  این  کنند.  تلقی  خود  «همراه»  یا  «دوست»  را  روابط  ها  گیري 

دهد و از نظر هیجانی  هاي اینفلوئنسر واکنش عاطفی نشان میها و شکستاجتماعی است که در آن، مخاطب نسبت به موفقیتشبه
 ). 2023پریوره و پولاك ، شود (روکادرگیر او می

شود که از کننده دارد، زیرا موجب ایجاد اعتماد و احساس نزدیکی میبودن اینفلوئنسر تأثیر چشمگیري بر رفتار مصرفدوستانه
روند. براي نمونه، اینفلوئنسرهایی که به شکل اصیل و واقعی با مخاطبان خود تعامل عناصر کلیدي در بازاریابی مؤثر به شمار می

پذیري بالایی نسبت به که واکنش Zویژه در میان نسل توانند وفاداري به برند را تقویت کرده و تصمیمات خرید را بهکنند، میمی
تواند خستگی از هاي اجتماعی دارند، افزایش دهند. علاوه بر این، ارتباط عاطفی حاصل از تعاملات دوستانه میبازاریابی در شبکه

 ).2024، 45کنندگان را حفظ کند (بانسالمصرف اینفلوئنسرها را کاهش داده و مشارکت پایدار

که در بودن، تأثیرگذاري خود را به حداکثر برسانند؛ چنانگیري هوشمندانه از ویژگی دوستانهتوانند از طریق بهرهاینفلوئنسرها می
بودن، اي الگوریتمی معرفی شده است که اینفلوئنسر با تنظیم احتمال انتشار پیام بر اساس رفتار کاربران و میزان دوستانه مطالعه

دهد که اینفلوئنسرهاي  نیز نشان می اجتماعی چارچوب تعامل شبه . دهدهاي اجتماعی را افزایش می کارایی و گستره نفوذ در شبکه 
کنند شده را ایجاد میمجازي از طریق شباهت زبانی و علایق مشترك، همراه با خودافشایی هدفمند، نوعی احساس دوستی ادراك

 ).2024(کیم و کیم،  شودهاي اجتماعی منجر میشبکهکه به بهبود سلامت روانی و افزایش تعامل در 

عنوان  عنوان مکمل اعتماد و هم به اي که هم به گونه کند؛ بهاي ایفا می این احساس دوستی در فرآیند اعتمادسازي نقش دوگانه 
. سازدعنوان دوست و بازاریاب را آشکار مینماید و بدین ترتیب پویایی پیچیده نقش اینفلوئنسرها به جایگزینی براي آن عمل می

و وفاداري بیشتر  کنند، به چسبندگیافزون بر این، حمایت عاطفی و روابط مشابه دوستی که اینفلوئنسرهاي دیجیتال فراهم می
شود، که بر نقش انتقال هیجانات در ارتقاي رفاه تبیین می46 انجامد. این پدیده از منظر نظریه سرایت اجتماعیکنندگان میدنبال 

 ).2024، 47(چن و همکاران کنندگان تأکید دارداجتماعی آنلاین دنبال

توانند از طریق ترویج رفتارهاي مهربانانه و مثبت، روابطی کند که اینفلوئنسرها می بیان می48 در نهایت، مفهوم سرایت مهربانی 
 ترتیب پیوندهاي اجتماعی و تأثیر اجتماعی خود را تقویت نمایند کنندگان خود ایجاد کنند و بدینصمیمی و مبتنی بر اعتماد با دنبال 

کننده نقشی بودن در تعاملات میان اینفلوئنسر و دنبال دهد که دوستانهها نشان میبه طور کلی، نتایج پژوهش).  2023،  49(هس
ایفا می تعامل، وفاداري و سلامت عاطفی کاربران  به شرح زیر مطرح    .کند اساسی در تقویت  تا هشتم  پنجم  بنابراین فرضیات 

 شوند: می

 کیفیت اطلاعات تأثیر مثبتی بر ادارك مخاطب از دوستانه بودن اینفلوئنسر دارد. :5فرضیه 

 کیفیت طراحی تأثیر مثبتی بر ادارك مخاطب از دوستانه بودن اینفلوئنسر دارد.  :6فرضیه 

 کیفیت فناوري تأثیر مثبتی بر ادارك مخاطب از دوستانه بودن اینفلوئنسر دارد.  :7فرضیه 

 خلاقیت تأثیر مثبتی بر ادارك مخاطب از دوستانه بودن اینفلوئنسر دارد.  :8فرضیه 
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 جذابیت اینفلوئنسر

اجتماعی  جذابیت  ظاهري،  جذابیت  از  ترکیبی  یعنی  دارد؛  اشاره  مخاطب  براي  او  کلی  کشش  میزان  به  اینفلوئنسر  جذابیت 
اي (توانایی کمک به حل مسائل و ارائه اطلاعات مفید). در ادبیات «منبع  داشتنی و شبیه مخاطب بودن) و جذابیت وظیفه(دوست

داشتنی بودن، شباهت و ظاهر فیزیکی خوشایند  اي که منبع از نظر آشنا بودن، دوستجذابیت»، جذابیت معمولاً به صورت «درجه
دهد که ابعاد مختلف هاي اخیر درباره اینفلوئنسرها نشان می). پژوهش2025شود (سینگ و همکاران،  شود» تعریف میادراك می

تعامل، شکل افزایش  با  ارزشمند  ارائه محتواي  توان  از جمله جذابیت فیزیکی، سبک زندگی، شخصیت، و  گیري روابط  جذابیت 
 ) 2024، 50اجتماعی و نهایتاً نیت خرید مخاطبان ارتباط مثبت دارد (هوانگشبه

کند.  کننده نسبت به بازاریابی و تبلیغات ایفا میها و رفتارهاي مصرفدهی نگرش جذابیت اینفلوئنسر نقش بسیار مهمی در شکل
هاي اینفلوئنسرها  کنندگان از تأییدیهتوجهی بر ادراك مصرف طور قابلدهد که جذابیت، در کنار تخصص بهها نشان میپژوهش
). 2025،  51کننده نگرش مثبت نسبت به چنین تبلیغاتی است (چابرا و شارمابینیترین پیشطوري که جذابیت قويگذارد، بهتأثیر می

شود، هرچند این اثر گذاري میکنندگان به سرمایه علاوه بر این، در زمینه اینفلوئنسرهاي مالی، جذابیت موجب افزایش تمایل دنبال
). همچنین، اعتبار و جذابیت اینفلوئنسرها براي ایجاد  2024،  52تحت تأثیر میزان تحمل ریسک آنان قرار دارد (لوان و همکاران

). جالب  2025،  53(پرنومو   Zو نسل    هاي جوان مانند نسل هزاره خصوص در میان نسلاي دارند، بهاعتماد به برند اهمیت ویژه
دهنده آنکه، در حالی که جذابیت اجتماعی تأثیر مثبتی بر اعتبار دارد، جذابیت ظاهري تأثیر معناداري بر نیت خرید ندارد، که نشان

هاي  بخشی به ویژگیطور کلی، اولویتهاي بازاریابی مؤثر است. بههاي اینفلوئنسرها براي تدوین استراتژينیاز به درك دقیق ویژگی
هاي مختلف ضروري است (ستی و ویژه جذابیت، براي جذب مخاطب، تقویت تعامل و تصمیمات خرید در بخش اینفلوئنسرها، به 

 ). 2023، 54خان

هاي اینفلوئنسر توجهی بر وفاداري و درگیري مشتري دارد. ویژگیرابطه بین جذابیت، صلاحیت و دوستانه بودن اینفلوئنسر تأثیر قابل 
کنند که به نوبه خود موجب افزایش مانند جذابیت، قابل اعتماد بودن و تخصص نقش مهمی در ایجاد رابطه مثبت با مشتري ایفا می

دهد که اینفلوئنسرهاي معتبر، که هم جذاب و ها نشان میپژوهش). 2023، 55(پارك و همکاران شودوفاداري و سطح تعامل می
ایجاد میهم شایسته درك می بالاتري  نرخ نگهداري مشتري  بودن محتواي آن شوند،  نیز نقش  کنند، زیرا کیفیت و مرتبط  ها 

هاي اینفلوئنسر با انتظارات مخاطب، که به عنوان هماهنگی  راستایی ویژگیعلاوه بر این، همب دارد.  کلیدي در حفظ درگیري مخاط 
دنبال  و  میاینفلوئنسر  ویژگیکننده شناخته  این  اثربخشی  رفتار مصرفشود،  بر  افزایش میها  را  همکاران،   دهدکننده  (مالک و 

هاي مطلوب هستند براي  ها ضرورت انتخاب راهبردي اینفلوئنسرهایی را که داراي این ویژگیدر نهایت، ترکیب این یافته).  2025
 ).2025، 56مان و پاکپاهان(سوکی سازدپرورش روابط پایدار با مشتري و تقویت وفاداري به برند برجسته می 

تواند نگرش نسبت به تبلیغ و برند را بهبود اند که جذابیت منبع میها و اینفلوئنسرها نشان داده ها در زمینه تأیید سلبریتیپژوهش
عنوان الگوي هاي آنان را به دهد و نیت خرید را تقویت کند؛ زیرا مخاطبان تمایل دارند با افراد جذاب همانندسازي کنند و توصیه

 شوند:). با توجه به نکات گفته شده، فرضیات زیر مطرح می2023، 57سبک زندگی بپذیرند (لی و همکاران
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 صلاحیت اینفلوئنسر تأثیر مثبتی بر جاذبه اینفلوئنسر دارد.  :9فرضیه 

 دوستانه بودن اینفلوئنسر تأثیر مثبتی بر جاذبه اینفلوئنسر دارد. :10فرضیه 

 

 مشارکت مخاطب 

پذیري گیري از جاذبه و قابلیت ارتباط کننده دارد، زیرا با بهره توجهی بر مشارکت مصرفتأثیر قابل  بازاریابی از طریق تأثیرگذاران
هاي اینفلوئنسرها  دهند که توصیه ها نشان می شود. پژوهشاینفلوئنسرها، به افزایش آگاهی از برند و تقویت قصد خرید منجر می 

مصرفمی رفتار  بهتواند  دهد،  قرار  تأثیر  تحت  را  مصرفطوريکننده  از  نیمی  تقریباً  به که  خود  خرید  تصمیمات  براي  کنندگان 
 ).2025، 58وکارها به همراه دارد (راثی و نمااینفلوئنسرها اتکا دارند؛ موضوعی که بازگشت سرمایه قابل توجهی براي کسب

کند. ها و صنایع مختلف ایفا میکنندگان در پلتفرمهمچنین جذابیت اینفلوئنسرها نقش مهمی در افزایش درگیري و تعامل مصرف 
با استانداردهاي    خوانیاند که جذابیت اینفلوئنسرها که معمولاً با ظاهر فیزیکی مطلوب و همطور مستمر نشان دادهها بهپژوهش

می تعریف  جامعه  مصرفزیبایی  توجه  جلب  در  کلیدي  عاملی  آنشود  تعامل  افزایش  و  میکنندگان  شمار  به  و  ها  (تابیش  رود 
 ). 2025، 59همکاران

دارد و این امر به نوبه   مشتریان  تاك، جذابیت اینفلوئنسر تأثیر مستقیم و معناداري بر درگیريتیک  و  هایی نظیر اینستاگرامدر پلتفرم
دهد. اثربخشی بازاریابی اینفلوئنسري زمانی تقویت  محور افزایش میمیان کاربران جوان و دیجیتال ویژه در  خود قصد خرید را به 

طور معناداري سطح  خوانی بهخوانی و تناسب وجود داشته باشد، چرا که این همکننده همشود که بین اینفلوئنسر، برند و مصرفمی
). در  2025، 60بخشد (زواري و همکارانکننده را افزایش داده و تصویر ذهنی برند و تمایل به بازدید را بهبود می مشارکت مصرف
کننده و مطابق با ترند را بر مشارکت کنند و تأثیر محتواي سرگرم گر را ایفا میفروشی، اینفلوئنسرها نقش تعدیلصنعت مد خرده

کند (آکاش و هاي برند را برجسته میهاي اینفلوئنسر با ارزش نمایند؛ موضوعی که اهمیت تطبیق ویژگیکننده تقویت میمصرف
هایی  کنندگان به محتواي اینفلوئنسر اشاره دارد؛ واکنش). مشارکت مخاطب به میزان و نوع واکنش فعال دنبال2024،  61حمید

ها، تماشاي کامل ویدئو و ها و چالشها، شرکت در نظرسنجیگذاري، کلیک روي لینککردن، اشتراكمانند لایک، کامنت، ذخیره
 engagement behaviorیا    engagementهاي اجتماعی، این مفهوم معمولاً با اصطلاح  حضور در لایو. در ادبیات شبکه

می نشان میشناخته  و  دارد. شود  فعال  نقش  پیام  ایجاد و گسترش  در  یا  است  منفعل»  «بیننده  تا چه حد صرفاً  دهد مخاطب 
هاي اصلی اثربخشی اینفلوئنسر است و  اند که نرخ مشارکت، یکی از شاخصها در زمینه اینفلوئنسر مارکتینگ نشان داده پژوهش

است (کاسالو و همکاران،  تر و نیت خرید بیشتر همراه  تعاملات بالاتر با محتواي او با پیامدهایی مانند آگاهی از برند، نگرش مثبت
 ). بر این اساس، فرضیه زیر قابل طرح است:2018

 جاذبه اینفلوئنسر تأثیر مثبتی بر مشارکت مخاطب دارد.  :11فرضیه 
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 وفاداري مخاطب 

کننده به تعهد بلندمدت مشتریان نسبت به استفاده مستمر از محصولات یا خدمات یک شرکت اشاره دارد؛ تعهدي وفاداري مصرف
هایی  ). وفاداري از طریق شاخص2023،  62که معمولاً با تمایل آنان به توصیه برند به دیگران نیز همراه است (پوترا و همکاران

نظر از محتواي مقطعی) سنجیده کردن، تمایل به توصیه به دیگران و ثبات تعامل در طول زمان (صرف ي دنبالمانند قصد ادامه
ها به دهد. این مفهوم یکی از عوامل کلیدي موفقیت سازمانشود و تنها میزان تعهد رابطه را بدون قضاوت ارزشی بازتاب میمی

مراتب کمتر از هزینه جذب  ها بهرود، زیرا مشتریان وفادار موجب ایجاد جریان درآمدي پایدار شده و هزینه نگهداري آنشمار می
 ).2024، 63مشتریان جدید است (دیمیتریسکا

قابل  مانند صلاحیت و جاذبه نقش  متعددي  بر وفاداري مشتري چندوجهی است و عوامل  اینفلوئنسرها  ایفا  تأثیر  آن  توجهی در 
هاي اجتماعی عمدتاً از طریق ایجاد تعهد، وفاداري مشتریان را تقویت  دهند که اینفلوئنسرهاي شبکه ها نشان میکنند. پژوهشمی
کنندگان شناخته شده عنوان عاملی حیاتی براي پرورش وفاداري مصرفکنند و در این میان قابل اعتماد بودن اینفلوئنسر به می

دهد، در حالی که  به اصالت و همخوانی سبک زندگی اهمیت می  Zعنوان مثال، نسلبه).  2023،  64گاوریلووا-(بوگویفسکا  است
هاي دهد که تدوین راهبردهاي بازاریابی متناسب با گروهاي تمرکز دارند؛ این موضوع نشان میبر اعتبار و همسویی حرفه نسل هزاره

طور مستقیم بر برداشت همچنین، اصالت اینفلوئنسر به ).  2025،  65. (ساتریو و پریهاندوکوشناختی مختلف ضروري استجمعیت
کند که ضرورت همکاري اي در رابطه میان اعتبار و وفاداري ایفا میگذارد و این برداشت نقش واسطهکننده از برند تأثیر میمصرف

نشان می را  مشتریان  وفاداري  تقویت  براي  معتبر  اینفلوئنسرهاي  با  پژوهش).  2023،  66(رزکی  دهدبرندها  نشان همچنین،  ها 
اینفلوئنسرهاي جذابمی ارتباطات احساسی قويدهند که  برقرار میتر  با مخاطبان خود  به تري  امر  این  میان کنند، که  ویژه در 

). بر این اساس، آخرین  2025،  67شود (بیلرگیل و دمیر تر منجر به افزایش قصد خرید و وفاداري بلندمدت میهاي سنی جوانگروه
 فرضیه پژوهش به شرح زیر است:

 جاذبه اینفلوئنسر تأثیر مثبتی بر وفاداري مخاطب دارد.  :12فرضیه 

 دهد.مدل مفهومی پژوهش را نشان می 1شکل 
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 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

 

 شناسی تحقیقروش

گرایی انجام شده است؛ زیرا هدف آن سنجش تجربی روابط میان پژوهش حاضر با رویکردي کمّی و در چارچوب پارادایم اثبات
فرضیه آزمون  و  مشخص  شدهمتغیرهاي  تدوین  پژوهش  پیشینه  و  نظري  مبانی  اساس  بر  که  است  مطالعه،  هایی  این  در  اند. 

عنوان عوامل اثرگذار در نظر گرفته  هاي پیام اینفلوئنسر شامل کیفیت اطلاعات، کیفیت طراحی، کیفیت فناوري و خلاقیت بهویژگی
بودن اینفلوئنسر، جذابیت اینفلوئنسر و در نهایت رفتار تعاملی مخاطب ها بر ادراك مخاطب از صلاحیت و دوستانهاند و اثر آنشده

ها و مطالعات  ی است؛ بدین معنا که ابتدا بر اساس نظریهشامل درگیري و وفاداري بررسی شده است. بنابراین، منطق پژوهش قیاس
شده مورد آزمون  بینیهاي میدانی، روابط پیشهاي پژوهش شکل گرفته و سپس با گردآوري داده پیشین، مدل مفهومی و فرضیه 

 اند.قرار گرفته

هاي اجتماعی است. به بیان دیگر، هاي پیام بر ادراك و رفتار مخاطبان شبکههدف اصلی پژوهش، تبیین سازوکار اثرگذاري ویژگی
کوشد توضیح دهد که چگونه کیفیت اطلاعات، طراحی،  کند، بلکه می پژوهش حاضر صرفاً به توصیف وضعیت موجود بسنده نمی

توانند ادراك مخاطب از خصوصیات اینفلوئنسر را شکل دهند و از این طریق، جذابیت اینفلوئنسر، درگیري  فناوري و خلاقیت پیام می
گیرد؛ زیرا نتایج مخاطب و وفاداري او را تحت تأثیر قرار دهند. از نظر کاربرد نیز، این پژوهش در زمره مطالعات کاربردي قرار می

تر و مدیریت  هاي اثربخشي تبلیغاتی و تولیدکنندگان محتوا در طراحی پیامهاتواند براي مدیران بازاریابی، برندها، آژانس آن می 
 همکاري با اینفلوئنسرها مورد استفاده قرار گیرد. 

آماري پژوهش شامل کاربران شبکه دنبال جامعه  اجتماعی است که تجربه  اینفلوئنسرها و مشاهده محتواي آن هاي  را  کردن  ها 
گیري به روش غیراحتمالی در دسترس اند. با توجه به گستردگی جامعه و محدودیت دسترسی به فهرست کامل اعضا، نمونه داشته

 آوري و مبناي تحلیل قرار گرفت. پرسشنامه قابل استفاده جمع 392انجام شد و در نهایت 

هاي آن بر اساس ادبیات نظري و مطالعات پیشین تدوین شد. پرسشنامه  اي بود که گویه پرسشنامه ساختاریافتهها  ابزار گردآوري داده 
هاي دهندگان (جنسیت، سن، میزان استفاده روزانه از شبکهشناختی پاسخشامل دو بخش بود: بخش نخست به اطلاعات جمعیت

گویه براي سنجش متغیرهاي کیفیت اطلاعات، کیفیت طراحی،    39اجتماعی و سابقه استفاده) اختصاص داشت و بخش دوم شامل  
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کیفیت فناوري، خلاقیت، صلاحیت اینفلوئنسر، دوستانه بودن اینفلوئنسر، جاذبه اینفلوئنسر، درگیري مخاطب و وفاداري مخاطب 
 گیري شدند. اي لیکرت از «کاملاً مخالفم» تا «کاملاً موافقم» اندازهدرجهها بر اساس طیف پنجبود. تمامی گویه 

کننده قرار گرفت  منظور بررسی روایی محتوا، پرسشنامه در اختیار چند نفر از اساتید و متخصصان حوزه بازاریابی و رفتار مصرفبه
ها از طریق آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی ارزیابی  ها، پایایی سازهو پس از اعمال اصلاحات لازم نهایی شد. در مرحله تحلیل داده
) و روایی واگرا از طریق معیار فورنل لارکر و شاخص AVEشده ( گردید و روایی همگرا با استفاده از میانگین واریانس استخراج

HTMT  گیري بود. مورد بررسی قرار گرفت. نتایج حاکی از تأیید پایایی و روایی مدل اندازه 

-PLSسازي معادلات ساختاري مبتنی بر حداقل مربعات جزئی (ها و بررسی روابط میان متغیرها از روش مدلبراي آزمون فرضیه
SEMافزار  گیري از نرمها با بهره ) استفاده شد و تحلیلSmartPLS  گیري و سپس انجام گرفت. در این راستا، ابتدا مدل اندازه

براي    tبینی مدل، ضرایب مسیر و آماره براي سنجش قدرت پیش  Q²و  R²هاي مدل ساختاري مورد ارزیابی قرار گرفت. شاخص
استرپینگ براي بررسی اثرات مستقیم و غیرمستقیم به کار گرفته شد. همچنین برازش کلی  آزمون معناداري روابط، و روش بوت

از شاخص   استفاده  با  باقی   GOFمدل  مربعات  میانگین  استاندو ریشه  (مانده  این روش SRMRارد شده  انتخاب  ارزیابی شد.   (
هاي با حجم متوسط، براي نمونه   PLSهاي پنهان چندبعدي و مناسب بودن  بینانه مدل، وجود سازه تحلیلی با توجه به ماهیت پیش

 پذیر است. توجیه

استرپینگ انجام شد. حاصل از بوت  tهاي پژوهش با استفاده از ضرایب مسیر و مقادیر  پس از ارزیابی مدل ساختاري، آزمون فرضیه 
ها از نظر  شده در این بخش فرضیه مورد تأیید قرار گرفتند و روابط مطرح   10شده،  فرضیه تدوین  12نتایج نشان داد که از مجموع  

دهند که  به دلیل عدم معناداري آماري تایید نشدند. به طور کلی، این نتایج نشان می  5و    4هاي  آماري معنادار بودند. تنها فرضیه 
شده در چارچوب مفهومی پژوهش مورد حمایت تجربی قرار گرفته و مدل پیشنهادي از توان  بینیاي از روابط پیشبخش عمده

 تبیین مناسبی برخوردار است. 

 

 هاي پژوهشیافته

هاي  اي طراحی گردید که گویه منظور آزمون فرضیات مطرح شده در این پژوهش، یک مطالعه انجام شد. در این راستا، پرسشنامهبه
کنندگان قرار گرفت و از آنان خواسته شد به یک آن بر اساس ادبیات نظري تدوین شده است. این پرسشنامه در اختیار شرکت

در شبکه که  (تأثیرگذار)  می اینفلوئنسر  دنبال  ـ  اینستاگرام  مثال  براي  ـ  اجتماعی  پاسخهاي  از  کنند. سپس  فکر  دهندگان کنند 
ها بر شده درباره همان اینفلوئنسر مشخص کنند. تمامی گویهاي از عبارات مطرحدرخواست شد میزان موافقت خود را با مجموعه

نفر در این مطالعه شرکت  392گیري شدند. در مجموع، فقم) اندازهاي لیکرت (از کاملاً مخالفم تا کاملاً موانقطهاساس طیف پنج
 دهد. توزیع فراوانی پاسخگویان را براساس سن نشان می 1هاي آماري قرار گرفت. جدول هاي حاصل مبناي تحلیلکردند و داده 

 دهندگان بر اساس گروه سنی . توزیع فراوانی پاسخ 1جدول 

 درصد  فراوانی  سن
 2.6 10 سال  18کمتر از 

 28.6 112 سال  20تا   18
 31.9 125 سال  23تا   21
 12.2 48 سال  26تا   24
 11.2 44 سال  29تا   27
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 6.1 24 سال  32تا   30
 2.8 11 سال  35تا   33
 1.3 5 سال  38تا   36
 1.5 6 سال  41تا   39
 1.8 7 سال و بیشتر 42

 

ها نشان داد که شناختی تحلیلدو بخش توصیفی و استنباطی انجام شده است. در بخش جمعیتهاي پژوهش در  تحلیل یافته
  125سال،    20تا    18نفر    112سال،    18نفر کمتر از    10نفر زن بودند. از نظر سنی،    153دهندگان مرد و نفر از پاسخ  239

نفر    6،  38تا   36نفر   5،  35تا    33نفر   11،  32تا    30نفر    24، 29تا    27نفر    44،  26تا   24نفر    48سال،    23تا    21نفر  
 12هاي اجتماعی در طی روز، دهندگان از شبکه زان استفاده پاسخسال و بیشتر سن داشتند. به علاوه، می 42نفر  7و   41تا  30

. در ساعت بود  7نفر بیش از    30نفر پنج تا هفت ساعت و    91ساعت،    4نفر دو تا    206نفر یک ساعت،    53نفر به ندرت،  
سال تجربه استفاده از  3نفر بیش از  351تا دو سال و  1نفر بین  37سال،  1ماه تا  6نفر بین  1ماه،  6نفر کمتر از  3نهایت، 

 به نمایش مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد پرداخته است. 2هاي اجتماعی داشتند. شکل  شبکه

 

 در حالت ضرایب مسیر استاندارد مدل پژوهش  SmartPLSافزار . خروجی نرم 2شکل 

 

  7/0شد. همچنین دو آزمون آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی از    4/0ها بیشتر از  بار مقادیر عاملی گویه   2بر اساس مقادیر جدول  
شده و روایی  5/0بیشتر شدند. لذا، پایایی مدل تأیید گردید. مقادیر میانگین واریانس استخراجی نیز براي تمامی متغیرها بیشتر از 

 گیري تأیید گردید.همگراي مدل اندازه
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 . نتایج سه معیار آلفاي کرونباخ، پایایی و روایی2جدول 

 متغیرهاي پژوهش 
 پایایی ترکیبی آلفاي کرونباخ  بار عاملی  ها گویه

میانگین واریانس  
 استخراجی 

Q1-Q3 729/0 کیفیت اطلاعات  - 844/0  728/0 845/0 646/0 
Q4-Q7 841/0 کیفیت طراحی  - 884/0  878/0 916/0 732/0 
Q8-Q11 692/0 کیفیت فناوري  - 797/0  738/0 836/0 561/0 

Q12-Q15 549/0 خلاقیت  - 862/0  761/0 827/0 552/0 
Q16-Q19 883/0 صلاحیت  - 926/0  923/0 945/0 812/0 

Q20-Q23 761/0 دوستانه بودن  - 886/0  854/0 902/0 697/0 
Q24-Q26 877/0 جاذبه  - 894/0  861/0 915/0 783/0 

Q27-Q29 829/0 درگیري - 882/0  811/0 888/0 726/0 
Q30-Q35 858/0 وفاداري  - 900/0  942/0 954/0 774/0 

 

هر   AVEدوگانه استفاده شد. با توجه به معیار فرنل لارکر، جذر    -لارکر و روایی یگانه-از دو معیار فورنلبراي بررسی روایی واگرا  
گیري از نظر شاخص نشان داد که مدل اندازه  3ها باشد. نتایج جدول  سازه باید بالاتر از بالاترین همبستگی سازه با سایر سازه

 لارکر داراي روایی واگرا است. -فورنل

 . نتایج آزمون روایی واگرا بر اساس معیار فرنل لارکر 3جدول 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 متغیرهاي پژوهش 
804/0 ) کیفیت اطلاعات 1          
617/0 ) کیفیت طراحی 2  856/0         
538/0 ) کیفیت فناوري 3  576/0  749/0        

507/0 ) خلاقیت 4  396/0  454/0  743/0       
563/0 ) صلاحیت 5  525/0  498/0  600/0  901/0      

506/0 ) دوستانه بودن 6  432/0  528/0  507/0  685/0  835/0     
410/0 ) جاذبه 7  363/0  427/0  510/0  634/0  656/0  885/0    
352/0 ) درگیري 8  390/0  431/0  469/0  560/0  536/0  624/0  852/0   
384/0 ) وفاداري 9  404/0  430/0  545/0  631/0  585/0  656/0  685/0  880/0  

 

هستند و روایی واگرا از نظر این شاخص  9/0دوگانه نیز نشان داد مقادیر کمتر از -نتایج به دست آمده براي شاخص روایی یگانه
 ).4نیز تأیید شد (جدول 

 . نتایج آزمون روایی واگرا بر اساس معیار یگانه دوگانه4جدول 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 متغیرهاي پژوهش 
         - ) کیفیت اطلاعات 1
764/0 ) کیفیت طراحی 2  -        
736/0 ) کیفیت فناوري 3  712/0  -       

540/0 ) خلاقیت 4  400/0  517/0  -      
671/0 ) صلاحیت 5  583/0  605/0  602/0  -     

637/0 ) دوستانه بودن 6  498/0  665/0  526/0  771/0  -    
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 9 8 7 6 5 4 3 2 1 متغیرهاي پژوهش 
499/0 ) جاذبه 7  413/0  533/0  564/0  704/0  757/0  -   
442/0 ) درگیري 8  458/0  556/0  579/0  643/0  639/0  865/0  -  
444/0 454 ) وفاداري 9  515/0  613/0  675/0  650/0  837/0  849/0  - 

 

- استون  Q^2) و  R^2کنندگی مدل از طریق معیار واریانس تبیین شده (بینیهاي پیشدر بخش مدل ساختاري، ابتدا قابلیت
بینی ضعیف، متوسط و قوي نشان یعنی دقت پیش  67/0و    33/0،  19/0با سه مقدار    R^2). مقایسه  4یسر بررسی شد (جدول  گ

بینی رفتار براي تمامی متغیرهاي درونزا شامل صلاحیت، دوستانه بودن، جابه، درگیري و وفاداري بالاتر از متوسط است. داد پیش 
یعنی کیفیت ضعیف، متوسط و قوي مقایسه شد و نشان داد    35/0و  15/0، 02/0با سه مقدار  Q^2کیفیت مدل نیز با آزمون 

از متوسط و براي چهار متکیفیت پیش غیر دیگر شامل صلاحیت، جاذبه، درگیري و بینی رفتار براي متغیر دوستانه بودن بالاتر 
 به نمایش مدل ساختاري در حالت معناداري ضرایب استاندارد پرداخته است. 3وفاداري قوي است. شکل 

 ) Q²و   R²بینی مدل ساختاري (هاي قابلیت پیش . نتایج شاخص 5جدول 

 Q2مقادیر  R2مقادیر  متغیرهاي پژوهش 
491/0 صلاحیت   382/0  

399/0 دوستانه بودن   263/0  
494/0 جاذبه   371/0  

525/0 درگیري  370/0  
571/0 وفاداري   428/0  

 

 

 . نتایج معادلات ساختاري در سطح معناداري ضرایب مسیر استاندارد 3شکل 
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 درصد  99  و  درصد  95  اطمینان  سطح  در  ترتیب  به  هافرضیه  ± 58/2  و  ±96/1فاصله اطمینان خارج از بازه  با قرار گرفتن مقادیر  
ارائه شده است. براي تحلیل   6هاي پژوهش در جدول ). نتایج ارزیابی فرضیه2022، 68همکاران و هیر ( گیرندمی  قرار تأیید  مورد

 ).2021، 69اس استفاده شده است (سارستدالافزار اسمارت پیهاي میانجی نیز از اثرات غیر مستقیم بوت استرپینگ نرم فرضیه

 . نتایج آزمون فرضیات پژوهش 6جدول 

 هاي پژوهش فرضیه
سطح خطا (سطح   ضرایب مسیر  

 معناداري) 
 نتیجه  tآماره 

H1  .درصد تأیید   99در سطح اطمینان  524/3 000/0 193/0 صلاحیت  ←کیفیت اطلاعات
 شد.  

H2  .درصد تأیید   99در سطح اطمینان  090/3 002/0 194/0 دوستانه بودن  ←کیفیت اطلاعات
 شد.  

H3  .درصد تأیید   99در سطح اطمینان  408/3 001/0 192/0 صلاحیت  ←کیفیت طراحی
 شد.  

H4  .از لحاظ آماري تأیید نشد.  732/0 464/0 049/0 دوستانه بودن  ←کیفیت طراحی 

H5  .از لحاظ آماري تأیید نشد.  887/1 059/0 113/0 صلاحیت  ←کیفیت فناوري 

H6  .درصد تأیید   99در سطح اطمینان  531/4 000/0 275/0 دوستانه بودن  ←کیفیت فناوري
 شد.  

H7  .درصد تأیید   99در سطح اطمینان  828/7 000/0 375/0 صلاحیت  ←خلاقیت
 شد.  

H8  .درصد تأیید   99در سطح اطمینان  027/5 000/0 264/0 دوستانه بودن  ←خلاقیت
 شد.  

H9  .درصد تأیید   99در سطح اطمینان  734/6 000/0 347/0 جاذبه اینفلوئنسر  ←صلاحیت
 شد.  

H10  .درصد تأیید   99در سطح اطمینان  978/7 000/0 418/0 جاذبه اینفلوئنسر  ←دوستانه بودن
 شد.  

H11  .درصد تأیید   99در سطح اطمینان  151/22 000/0 724/0 درگیري← جاذبه اینفلوئنسر
 شد.  

H12  .درصد تأیید   99در سطح اطمینان  047/26 000/0 757/0 وفاداري← جاذبه اینفلوئنسر
 شد.  

مانده استاندارد شده  بررسی شد. نکوئی برازش با سه آزمون نکوئی برازش  و ریشه میانگین مربعات باقیکیفیت مدل کلی با دو  
) که از این حیث مدل  2009،  70به ترتیب یعنی ضعیف، متوسط و قوي مقایسه شد (وتزلز و همکاران  36/0و    25/0،  1/0مقدار  

 ) و برازش کیفی مدل کلی تأیید گردید.2022شده (هیر و همکاران،  08/0نیز کمتر از  SRMRکلی قوي بود. مقادیر آزمون 

𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺𝐺 )1  رابطه = �𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴������ × 𝑅𝑅2���� = �6.283�������× 2.480������� = 0.588 
𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆 )2  رابطه =Saturated Model=0.074

Estimated Model=0.074 
 

 
68 Hair et al. 
69 Sarstedt et al. 
70 Wetzels et al. 
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 گیري و پیشنهادها نتیجه

هاي پیام اینفلوئنسر بر ادراك مخاطب از خصوصیات وي و در نهایت رفتار پژوهش حاضر با هدف تبیین سازوکار اثرگذاري ویژگی
هاي فردي اینفلوئنسر، این  هاي اجتماعی انجام شد. مسئله اصلی این پژوهش آن بود که فراتر از ویژگیتعاملی مخاطبان در شبکه

تواند برداشت مخاطب از صلاحیت و دوستانه بودن اینفلوئنسر را شکل دهد  سؤال را پاسخ دهد که خودِ پیام منتشرشده چگونه می
شده، به درگیري و وفاداري بیشتر مخاطب منجر شود. بر این اساس، دوازده فرضیه در قالب مدل  و از طریق افزایش جذابیت ادراك

شامل کیفیت اطلاعات، کیفیت طراحی، کیفیت فناوري و خلاقیت    هاي پیاممفهومی پژوهش طراحی شد که در آن چهار بعد ویژگی
ها بر دو بعُد اصلی ادراك اجتماعی یعنی صلاحیت و دوستانه بودن، و  ران در نظر گرفته شدند و تأثیر آن عنوان متغیرهاي پیش به

 سپس بر جذابیت اینفلوئنسر و رفتار تعاملی مخاطب مورد بررسی قرار گرفت. 

هاي پیام بر ادراك از خصوصیات اینفلوئنسر، کیفیت اطلاعات بر صلاحیت  نتایج نشان داد که از میان روابط مربوط به اثر ویژگی
روز هایی که از نظر دقت، شفافیت، سودمندي و بهتوان گفت پیام بودن اینفلوئنسر اثر مثبت و معنادار دارد. بنابراین می و دوستانه

توانند دهند، بلکه میتنها اینفلوئنسر را در ذهن مخاطب فردي آگاه و داراي صلاحیت نشان میبودن در سطح بالاتري قرار دارند، نه
هاي پیشین درباره نقش کیفیت اطلاعات  بودن را نیز تقویت کنند. این یافته با دیدگاه پژوهشاحساس اعتماد، نزدیکی و دوستانه

 پیام همسو است.  در افزایش اعتبار منبع، اعتماد و پذیرش 

در خصوص کیفیت طراحی، نتایج نشان داد که این متغیر بر ادراك مخاطب از صلاحیت اینفلوئنسر اثر مثبت و معنادار دارد، اما اثر 
اي، نظم بصري و انسجام ظاهري دهد که طراحی حرفهبودن اینفلوئنسر از نظر آماري تأیید نشد. این نتیجه نشان می آن بر دوستانه 
شود، اما لزوماً براي ایجاد احساس صمیمیت اي بودن اینفلوئنسر تفسیر می اي از توانمندي، دقت و حرفهعنوان نشانه پیام بیشتر به 

بودن کافی نیست. این یافته تا حدي با برخی مطالعات پیشین که جذابیت بصري را عامل افزایش نگرش مثبت و تعامل  و دوستانه
تر از اینفلوئنسر  دهد طراحی زیبا الزاماً به ادراك عاطفیجهت تفاوت دارد که نشان میاند همسو است، اما از این  مخاطب معرفی کرده

 شود و ممکن است بیشتر بعُد شناختی ارزیابی مخاطب، یعنی صلاحیت، را تقویت کند. منجر نمی

بودن اینفلوئنسر اثر مثبت و معنادار دارد، اما اثر آن بر صلاحیت اینفلوئنسر  همچنین نتایج نشان داد که کیفیت فناوري بر دوستانه 
ها،  هاي تعاملی، لینکهاي اجتماعی، مانند قابلیتتأیید نشد. این یافته بیانگر آن است که استفاده مناسب از امکانات فنی شبکه

تواند تجربه ارتباطی  استوري، ویدئو و ابزارهاي ارتباطی، بیش از آنکه الزاماً نشانه تخصص و صلاحیت اینفلوئنسر تلقی شود، می
هایی که بر نقش امکانات تعاملی پلتفرم در تقویت تري براي مخاطب ایجاد کند. این نتیجه با پژوهشتر و صمیمیتر، نزدیکروان

دهی به ادراك  تنهایی براي شکلدهد که کیفیت فناوري بهخوان است، اما نشان میارتباط و مشارکت مخاطب تأکید دارند هم
 تخصصی از اینفلوئنسر کافی نیست.

بودن اینفلوئنسر اثر مثبت و معنادار  در مورد خلاقیت پیام، نتایج پژوهش نشان داد که این متغیر هم بر صلاحیت و هم بر دوستانه
پردازي و مهارت  توانند هم این برداشت را ایجاد کنند که اینفلوئنسر از توانایی ایدههاي خلاقانه و غیرتکراري میدارد. بنابراین، پیام 

تر ادراك کند. این یافته با  داشتنیتر و دوستتر، نزدیکتولید محتوا برخوردار است و هم موجب شوند مخاطب او را فردي جذاب
شناختی میان مخاطب و تولیدکننده شده و تقویت رابطه روانادبیات پیشین درباره نقش خلاقیت در جلب توجه، افزایش لذت ادراك

 محتوا همسو است.

بودن، اثر مثبت و معناداري بر جذابیت شده اینفلوئنسر، یعنی صلاحیت و دوستانهدر ادامه، نتایج نشان داد که هر دو ویژگی ادراك
دهد که جذابیت اینفلوئنسر صرفاً به ظاهر یا شهرت او وابسته نیست، بلکه از ترکیب ادراك اینفلوئنسر دارند. این یافته نشان می

اي و گیرد. این نتیجه با مدل محتواي کلیشه شناختی مخاطب از توانمندي و ادراك عاطفی او از صمیمیت و نزدیکی شکل می
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کنند که ارزیابی مخاطب از منبع پیام بر پایه ترکیبی از توانمندي، نظریه اعتبار منبع همخوانی دارد؛ زیرا هر دو رویکرد تأکید می
 گیرد.صمیمیت، اعتبار و جذابیت شکل می

در نهایت، نتایج پژوهش نشان داد که جذابیت اینفلوئنسر اثر مثبت و معناداري بر درگیري و وفاداري مخاطب دارد. به بیان دیگر،  
هاي او را دنبال  کند، احتمال بیشتري دارد که با محتواي او تعامل کند، پستتر ادراك میهنگامی که مخاطب اینفلوئنسر را جذاب

هاي پیشین درباره نقش کند، درباره محتواي او واکنش نشان دهد و در بلندمدت نسبت به او وفادار بماند. این یافته با پژوهش
اجتماعی، افزایش تعامل و تقویت وفاداري مخاطبان همسو است. با این حال، تمایز پژوهش  گیري روابط شبهجذابیت منبع در شکل

اینفلوئنسرحاضر در آن است که نشان می بلکه می  دهد جذابیت  نیست،  از پیش موجود  از طریق تنها یک ویژگی فردي  تواند 
 بودن اینفلوئنسر ساخته و تقویت شود. هاي پیام و نحوه ادراك مخاطب از صلاحیت و دوستانهویژگی

هاي پیام بر رفتار تعاملی مخاطب در مجموع، نتایج پژوهش نشان داد که مدل پیشنهادي توانسته است سازوکار اثرگذاري ویژگی
دهی به ادراك مخاطب از هاي پیام از طریق شکلرا تبیین کند. بر این اساس، پاسخ سؤال اصلی پژوهش آن است که ویژگی

دهند و این جذابیت به نوبه خود موجب افزایش درگیري و وفاداري بودن اینفلوئنسر، جذابیت او را افزایش میصلاحیت و دوستانه
دهد که تمرکز بر کیفیت شده، نشان میهاي مطرحهاي پژوهش ضمن تأیید بخش عمده فرضیه شود. بنابراین، یافتهمخاطب می

 مارکتینگ باشد.   تواند یکی از مسیرهاي مهم افزایش اثربخشی اینفلوئنسرو خلاقیت پیام می

کنند. نحوه طراحی و دهی ادراك مخاطب از اینفلوئنسر ایفا میهاي پیام نقشی اساسی در شکل نتایج پژوهش نشان داد که ویژگی 
طور معناداري بر ادراك مخاطبان از اعتبار و جذابیت منبع اثرگذار بوده و  تواند بههاي اجتماعی میهاي بازاریابی در شبکهارائه پیام

 ). 1403پور، در نهایت سطح تعامل کاربران با محتوا را تحت تأثیر قرار دهد (رضایی و زارع 

کننده دهد که اثربخشی اینفلوئنسر مارکتینگ صرفاً به انتخاب یک اینفلوئنسر مشهور یا داراي دنبال هاي این پژوهش نشان می یافته
رو،  دهی ادراك مخاطب و نتایج رفتاري دارد. از این اي در شکل کنندهشود، بلکه کیفیت پیام منتشرشده نقش تعیین بالا محدود نمی

 وکارها باید در طراحی و مدیریت محتواي تولیدشده توسط اینفلوئنسرها رویکردي راهبردي اتخاذ کنند. کسب

راستایی ارزشی و تصویري میان برند و اینفلوئنسر  شود برندها در انتخاب و همکاري با اینفلوئنسرها، به همنخست، پیشنهاد می 
تواند به تقویت اعتماد  ها میها طبیعی، باورپذیر و غیرتصنعی جلوه کنند. یکپارچگی و صداقت در پیامتوجه ویژه داشته باشند تا پیام 

هاي کاملاً ازحد و تحمیل پیاموکارها باید به جاي مداخلۀ بیشگیري تصویر مثبت از منبع پیام منجر شود. همچنین، کسبو شکل
تجاري، به اینفلوئنسرها آزادي عمل نسبی در تولید محتوا بدهند تا اصالت و سبک شخصی آنان حفظ شود. این رویکرد احتمال 

). پیشنهاد  1404کند (نوروزي و همکاران،  تري ایجاد میهاي تعاملی مثبتکنشپذیرش پیام از سوي مخاطبان را افزایش داده و وا
هایی نظیر کیفیت  ها تنها بر معیارهاي کمی مانند تعداد بازدید یا لایک متمرکز نباشد، بلکه شاخصشود ارزیابی عملکرد کمپینمی

وکارها کمک  هاي وفاداري نیز مورد سنجش قرار گیرد. چنین رویکردي به کسبتعامل، نظرات مخاطبان، تکرار تعامل و نشانه 
هاي مستمر با ریزي بلندمدت و ایجاد همکاريهاي خود را بهتر ارزیابی کنند. در نهایت، برنامه کند اثربخشی بلندمدت فعالیتمی

و تقویت جایگاه برند   تر با مخاطبانگیري روابط عمیقتواند به شکلمدت میهاي مقطعی و کوتاهاینفلوئنسرها به جاي همکاري
تواند سرمایه ارتباطی ارزشمندي براي برندها در ذهن آنان منجر شود. به طور کلی، مدیریت آگاهانه پیام و رابطه با اینفلوئنسر می

 هاي اجتماعی ایجاد کند. در فضاي رقابتی شبکه

هاي  ها در تفسیر و تعمیم نتایج باید مدنظر قرار گیرد. داده با وجود تلاش براي طراحی و اجراي دقیق این پژوهش، برخی محدودیت
پاسخ اساس خوداظهاري  بر  امر میمطالعه  این  و  است  گردآوري شده  با سوگیريدهندگان  ارائه تواند  به  تمایل  یا  ادراکی  هاي 

اندازه پاسخ اثر گذاشته  هاي اجتماعی مطلوب همراه باشد؛ موضوعی که ممکن است بر دقت  گیري متغیرهاي ادراکی و رفتاري 
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باشد. همچنین ماهیت مقطعی پژوهش امکان بررسی تغییرات ادراك و رفتار مخاطبان در طول زمان را فراهم نکرده است، در  
 ).1404نژاد و همکاران،  گیري درگیري و وفاداري نسبت به اینفلوئنسر معمولاً فرایندي تدریجی و پویا است (حامديکه شکلحالی

ها یا ها، فرهنگاز سوي دیگر، جامعه آماري محدود به کاربران یک بافت و بستر خاص بوده و بنابراین تعمیم نتایج به سایر پلتفرم
اي، نوع محصول یا خدمت، سطح درگیري مخاطب با دسته  هاي زمینههاي جمعیتی متفاوت باید با احتیاط انجام شود. تفاوتگروه

طور مستقیم  تواند بر روابط میان متغیرها اثرگذار باشد، اما در این پژوهش بهکنندگان نیز می هاي فردي دنبالمحصول و ویژگی
هاي طولی  گیري از طرحشود مطالعات آتی با در نظر گرفتن این عوامل و بهرهاند. در نتیجه، پیشنهاد می مورد بررسی قرار نگرفته

 شده کمک کنند. یشتر مدل ارائهپذیري بهاي ترکیبی، به توسعه و تعمیمیا روش 

شود مطالعات  هاي این پژوهش، مسیرهاي متعددي براي تحقیقات آینده قابل طرح است. پیشنهاد می با توجه به نتایج و محدودیت
گیري ادراك، درگیري و وفاداري مخاطبان را در گذر زمان بررسی کنند تا پویایی هاي طولی، فرایند شکلآتی با استفاده از طرح 

تر از نحوه  تواند به درك عمیقهاي ترکیبی (کمی و کیفی) میگیري از روش روابط میان متغیرها بهتر تبیین شود. همچنین بهره 
پیام از  مخاطبان  تجربه  و  پلتفرمتفسیر  بستر  در  پیشنهادي  مدل  بررسی  کند.  اینفلوئنسرها کمک  مختلف شبکههاي  هاي هاي 

ها بینجامد. تفاوت در ماهیت  پذیري بیشتر یافتهتواند به تعمیمشناختی متنوع نیز میهاي جمعیتها یا گروهاجتماعی و در فرهنگ
ها به غناي ادبیات این حوزه  ها، نوع محتوا و الگوهاي تعامل کاربران ممکن است نتایج متفاوتی ایجاد کند که مطالعه آنپلتفرم

 کمک خواهد کرد. 

گر یا میانجی دیگر مانند نوع محصول یا خدمت، میزان درگیري هاي آینده نقش متغیرهاي تعدیلشود پژوهشهمچنین پیشنهاد می 
کنندگان، یا سطح تجربه پیشین با اینفلوئنسر را مورد بررسی قرار دهند.  هاي شخصیتی دنبالمخاطب با دسته محصول، ویژگی

هاي ارزشمندي درباره تفاوت سازوکارهاي تواند بینشمقایسه میان انواع مختلف اینفلوئنسرها (مانند خرد، میانی و کلان) نیز می
تر تواند به آزمون دقیقهاي پیام میاثرگذاري آنان فراهم آورد. در نهایت، انجام مطالعات آزمایشی با دستکاري مستقیم ویژگی

 حوزه اینفلوئنسر مارکتینگ کمک کند. هاي پیشنهادي در روابط علیّ و افزایش اعتبار درونی مدل
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