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  چکیده

 کیعنوان به نگیمارکت نفلوئنسریا ریچشمگ شیشاهد افزا یاجتماع یهارسانه یهافرمپلت ر،یاخ یهاسال در

 دیو اعتبار منبع بر قصد خر غاتیتبل یافشا ریتأث یبه بررس یمرور مقاله نیاند. اوب بودهحبم یغاتیتبل یاستراتژ

کنندگان و مصرف رگذاران،یتأث نیب ای. رابطه پوپردازدیم یعاجتما یهادر رسانه رگذاریتأث دییتأ نهیکننده در زممصرف

 یشنهادی. چارچوب پکندین مرا روش رگذاریتأث یابیزارننده باقاعدکو مت یو ابعاد اخلاق کندیم یرا بررس ینظارت طیمح

و تخصص دارد.  عتمادا تیقابل ت،یبع جذاباعتبار من یربعدهایبر ز یتوجهقابل ریتأث غاتیتبل یکه افشا کندیاستدلال م

با  میرمستقیغبه طور  غاتیتبل یکه افشا یگذارد. در حال یم ریمصرف کننده تأث دیکه به طور مثبت بر قصد خر یابعاد فرع

داد تع که دهدینشان م جینتا ن،یگذارد. علاوه بر ا یم ریمصرف کننده تأث دیمنبع بر قصد خر تیبر جذاب یرگذاریتأث

 مثبت دارد. ریتأث دیقصد خر نیاعتماد منبع و همچن تیقابل بع،من تیفالوورها بر جذاب

 مصرف کننده. دی، قصد خراعتبار منبع غات،یتبل یشااف ،یاجتماع یهارسانه نفلوئنسر،یا یها هیدییتاکلمات کلیدی: 

 

 

 مقدمه   .1

 ییبالا تیبر رفتار مصرف کنندگان از اهم ریو نقش آنها در تأث یاعاجتم یهادر رسانه غاتیتبل نهیدر زم قاتیمقالات و تحق

 زیناران روزمره ما، برندها و تج یآنها در زندگو نفوذ گسترده  یاجتماع یهابرخوردارند. با رشد روزافزون استفاده از شبکه

راستا، نقش  نیاود هستند. در بر مخاطبان خ یرگذاریها به منظور جذب و تأثرسانه نیااز  یبه دنبال استفاده حداکثر

 یتوجهمصرف کنندگان را دارند، به طور قابل ماتیبر نگرش و تصم یرگذاریتأث ییکه توانا یبه عنوان افراد نفلوئنسرهایا

 .رده استن را به خود جلب کژوهشگراتوجه پ

را داشته  یات مختلفو برند اثر مصرف کننده انیبه روابط م توانندیم یاجتماع یهادر رسانه غاتیحال، تبل نیدر ع اما

 تایدها و تجربشامل نظرات، بازخور هاهیدییتا نیست. اا نفلوئنسرهایا یها هیدییتا ند،یفرا نیاز عوامل مهم در ا یکیباشند. 

 یها هیدییتا ریبر تأث توانندیم یحالت، دو عامل اساس نی. در اباشندیمختلف م خدماتحصولات و نسبت به م نفلوئنسرهایا

 .و اعتبار منبع غاتیتبل یباشند: افشا رگذاریتأث یاجتماع یهامصرف کننده در رسانه دیبر قصد خر نفلوئنسرهایا
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Email: pardis_salami@yahoo.com 



 

 

 

 

 لیاست. با تحل یاجتماع یهاف کننده در رسانهصرم دیدو عامل بر قصد خر نیا ریتأث یررسهدف ما ب ،یمقاله مرور نیا در

 غاتیتبل یافشا ای: آمیبرس ریسوالات ز یکرد تا به پاسخگو میخواه یسع حوزه، ما نیو مطالعات انجام شده در ا قاتیتحق

 تواندیم نفلوئنسرهایاعتبار منبع ا ایه باشد؟ آمصرف کننده داشت دیبر قصد خر یمثبت ریتأث تواندیم نفلوئنسرهایتوسط ا

 کند؟ فایمصرف کننده ا دیخر میدر تصم ینقش مهم

مصرف  دیآنها بر رفتار خر ریو تأث نفلوئنسرهایا یها هیدیینقش تا رامونیموجود پ اتیمنظور، ابتدا به مرور ادب نیا یبرا

 .میپردازیشده م یورآجمع یهاداده لیو تحل هنیزم نیدر ا انجام شده قاتیتحق جینتا ی. سپس به بررسمیپردازیکننده م

بر مخاطبان، شناخت  یرگذاریدر جذب و تأث انفلوئنسرهیو نقش ا یاجتماع یهادر رسانه غاتیتبل یفعل تیتوجه به اهم با

 ییست. با آشنابرخوردار ا ییبالا تیمصرف کننده از اهم دیخر ماتیو اعتبار منبع در تصم غاتیتبل یافشا ریتأث قیدق

 یاجتماع یهادر رسانه یابیو بازار یغاتیتبل یهایاستراتژ یدر طراح یبهتر ماتیتصم توانیمله، مقا نیا جیبا نتا شتریب

 صرف کنندگان کمک کرد.برندها و م نیارتباط ب تیفیاتخاذ کرد و به بهبود ک

 

 اتیادب یبررس  .2

 نگیمارکت نفلوئنسریا .1.2

بالقوه را  دارانیاز خر یادیتعامل با تعداد ز رایشده است، ز لیتبد مهم یابیبازار یرتباطار اابز کیبه  نگیمارکت نفلوئنسریا

 نگیمارکت نفلوئنسری(. ا2017و همکاران،  وانزی)ا کندیارائه م یسنت غاتیکمتر نسبت به تبل نهیزدر مدت زمان کوتاه و با ه

(. 2015صرفه است )هال،  ر است که مقرون بهاد مشهواز افر تیحمانوع مدرن  کی رایزتر شده است، امروزه محبوب

دست حوزه خاص به کینام خود را در  کنند،یم مرا استخدا یاجتماع یهارسانه ینفلوئنسرهایکه برندها ا یزمان ن،یهمچن

ممکن است  د،کننیم تیخود حما یمرتبط با حوزه تخصص یاز برندها رگذارانیکه تأث یزمان نیند، بنابرااآورده

ه با تجرب یمملو از حضور افراد یاجتماع یهاامروزه رسانه نفلوئنسرهای. نظر ارندیکنند و بپذور با یان به راحتکنندگمصرف

عنوان به یابیارتباطات بازار یبرا یاجتماع یهارسانه ینفلوئنسرهایاستفاده از ا نیمختلف شده است و بنابرا یهانهیدر زم

؛ 2011فربرگ و همکاران،  ;De Veirman et al., 2017) شده است داریبرندها پد یاد برو ارزشمنکارآمد  یالهیوس

که به  ییشرکت ها یبرا انیرابطه بلندمدت با مشتر کی جادیا ممکن است در یباینوع بازار نیا .(2016و همکاران،  یگود

 ,.De Vries et al) ارزشمند باشد اریند، بسسته داریپا انیآنها به مشتر لیمصرف کننده خود و تبد هیدنبال رشد پا

2012; Loureiro & Gomes, 2016; یمختلف م یاشرکت ه(. 2020و همکاران،  ی؛ راج2019و همکاران،  نایپ 

در مورد  یهآگا جادیا یاستفاده کنند، به عنوان مثال، ممکن است برا نگیمارکت نفلوئنسریانند با توجه به اهداف خود از اتو

شهرت خوب  جادیا یبرا یحت ایمحصولات موجود  نیآفلا ای نیفروش آنلا جیترو یبرا ایشده  یاندازازه راه ول تمحص کی

 یدر فضا غاتیتبل ،یونیزیتلو غاتیتبل ،یبنر غاتیتبل جادیا نهیبا هز سهیدر مقا نگیمارکت نفلوئنسریدر بازار استفاده شود.  ا

 ؛2018احمد، ) ارزان است نسبتاً هستند، یرسانه ا یها نهیزه یدر بالا یگذار هیسرما هیلا کی شهیکه هم رهیباز و غ

Bevilacqua ،2018). درک شده، قصد متقاعدکننده، و احساسات  یودمندکه س دهدیمطالعات نشان م ن،یعلاوه بر ا

. طبق (2017جونز،  )وانگ و گذارندیم ریکننده نسبت به برند برجسته تأثبر نگرش مصرف یکننده، همگمصرف ختهیبرانگ

 187.5 زانیبه م 2017از سال  نستاگرامیبرند در ا تیتحت حما ینفلوئنسرهایا یها، تعداد پستStatista (2019) آمار

 است نییکنندگان همچنان پاها از نظر مشارکت پست مصرفSMI یحال، اثربخش نیاست. در ع افتهی شیدرصد افزا

(Feehan ،2018). ها و برندها به خود جلب کرده کت شر یسو را از یادیتوجه ز یاجتماع یها رسانه ینفلوئنسرهایا

 یتوانند با آنها همکار یکه م یروابط اجتماع یها ییعنوان دارابالقوه بلکه به  یابیبازار یاند، نه تنها به عنوان کانال ها

 Business . طبق گزارش(2019 ن،یوستمنجر شود )آگ فروشو  یابیبر بازار یمبتن داریتواند به روابط پا یم نیکنند. ا

Insiderشومر،  دیاهد رسدلار خو اردیلیم 15به  2022تا سال  رگذاریتأث یابیدر بازار یسالانه تجار یگذار هی، سرما(



 

 

 

 

شوند  یاستخدام م دکنندگانیکه توسط تول یباورند که افراد مشهور نسبت به فروشندگان نی(. مصرف کنندگان بر ا2019

 رایشوند، ز یم یاکثر افراد مشهور ارائه دهندگان نظرات متخصص تلق ن،ی(. علاوه بر ا1963 رسونز،ند )پاتر هستقابل اعتماد

رسد قابل اعتماد بودن و تخصص درک شده، اعتبار  ی(. به نظر م1982سازند )جوزف،  یم ا راآنه یها تیرسانه ها شخص

استفاده از  یبرا ییهاراه افتنیمند به علاقه یاندهیزاطور ف رها بهوکاکند. برندها و کسب یم فیرا تعر یسنت رگذارانیتأث

 ای گرانیلزوماً خوانندگان، باز نهایهستند و ا یاجتماع یهابرند در رسانه رانیعنوان سفبه« محبوب یهاتیشخص»

ده کنن دیهر تول ای سیوبلاگ نو کیشود  یباعث م یزیشود: چه چ یسوال مهم مطرح م کی. ستندیورزشکاران مشهور ن

 یگذارهیرا درک کنند تا سرما «نفلوئنسریا» دهیپد دیوکارها بابگذارد؟ کسب ریخود تأث یرهابر فالوو یگرید یحتوام

کار با  نیدارند تا در ح ازین نشیبه ب نفلوئنسرهایا ن،یانجام دهند. همچن نفلوئنسرهایو ا نگیمارکت نفلوئنسریدر ا یاسبمن

 Hollebeek, 2011; Hollebeek et) ننده تر باشندخود، متقاعد ک روانیبه پ محصولات غیبلو محصولات و ت دهابرن

al., 2014; Aral, 2011). تعامل با  رایشده است، ز لیمهم تبد یابیبازار یابزار ارتباط کیبه  نگیمارکت نفلوئنسریا

و  وانزی)ا کندیارائه م یسنت غاتیه تبلنسبت بکمتر  نهیبا هزبالقوه را در مدت زمان کوتاه و  دارانیاز خر یادیتعداد ز

باز  یدر فضا غاتیتبل ،یونیزیتلو تاغیتبل ،یبنر غاتیتبل جادیا نهیبا هز سهیدر مقا نگیمارکت نفلوئنسری(. ا2017همکاران، 

 ؛2018احمد، ) است زانهستند، نسبتاً ار یرسانه ا یها نهیهز یدر بالا یگذار هیسرما هیلا کی شهیکه هم رهیو غ

Bevilacqua ،2018). درک شده، قصد متقاعدکننده، و احساسات  یکه سودمند دهدیمطالعات نشان م ن،یعلاوه بر ا

(. طبق 2017)وانگ و جونز،  گذارندیم ریکننده نسبت به برند برجسته تأثبر نگرش مصرف ی، همگکنندهمصرف ختهیبرانگ

 187.5 زانیبه م 2017ل سا از نستاگرامیبرند در ا تیتحت حما یرهانفلوئنسیا یهاپست، تعداد Statista (2019) آمار

 است نییهمچنان پاکنندگان پست مصرفها از نظر مشارکت SMI یحال، اثربخش نیاست. در ع افتهی شیدرصد افزا

(Feehan ،2018).  

 غاتیتبل یافشا .2.2

شده در صفحات به اشتراک گذاشته  یپول یمحتوا یافشا یبرا یالزام قانون رگذار،یتأث یابیربازا یدیاز مسائل کل گرید یکی

 ,Evans, Phua؛ De Jans, Cauberghe, & Hudders, 2019است ) یاجتماع یرسانه ها نفلوئنسریا یها و پست

Lim, & Jun, 2017یرا برا یدیجد یدستورالعمل ها یدهندگان مل یآگه ییای(. به عنوان مثال، انجمن استرال 

 لاتایتجارت فدرال ا ونیسیصادر کرد. کم ایدر استرال یتجارشده  تیحما یپست ها یافشادر مورد  رذارگیتأث یابیبازار

 یمحتوا بیروش ترک نیاطلاعات انجام داد. ا یافشا یبرا ییدستورالعمل ها میرا در تنظ یمتحده اقدامات مشابه

 شود،یشناخته م یبوم غاتین تبلبه عنوا یماعاجت یهارسانه ینفلوئنسرهایتوسط ا شدهتیرحمایغ یبا محتوا شدهتیحما

 یبرا شدههیتوص نینها و قوالدستورالعم رغمی(. عل2019 م،ی)کمپبل و گر یو علم یدر حال ظهور از علاقه نظارت یاحوزه

ه شکاف کننده وجود دارد، کمصرف جیاطلاعات بر نتا یافشا ریدر مورد تأث یاطلاعات کم ،یاجتماع یهارسانه رگذارانیتأث

 نیا ن،ی(. بنابراAudrezet, De Kerviler, & Moulard, 2018) کندیه مجستبر یو عمل یرا در درک علم یمهم

 جیبر نتا دکلان و خر رگذاریتأث کی یبوم یغاتیدر پست تبل یمال تیحما یافشا ایآ نکهیا یمطالعه با هدف بررس

 یهایو نگران یاجتماع یهاهبکش یهاتیدر سا رگذاریتأث یابیاز بازار. استفاده روزافزون ریخ ای گذاردیم ریکننده تأثمصرف

برجسته، خوب  دیشده است که با غاتیتبل یافشا ها بهبرند ندهیکننده منجر به تعهد فزااز مصرف تیدر مورد حما یعموم

در  اتیکاش یدرصد 193 شیافزا یغاتیتبل یحال، سازمان استانداردها نی(. با اFTC ،2015) دواضح باش یو از نظر معن

 غاتیتبل ی(. عدم افشا2017نشان داد )مارش،  2016تا  2012را از سال  یاجتماع یل شده در رسانه هاساار غاتیمورد تبل

عمل گمراه کننده  کیتواند به عنوان  یاز مصرف کننده است و م تیحما نینقض قوان یاجتماع یشبکه ها یها تیدر سا

 نگیمارکت نفلوئنسریدر ا ریدرگ ینفلوئنسرهایندها و اکند که چرا بر یم جادیا اسوال ر کی نی(. ا2017شود )مارش،  یتلق



 

 

 

 

کنند. پاسخ به  ینم یرویاز مصرف کننده پ تیآژانس حما نیسط چندشده تو شنهادیپ یاز دستورالعمل ها شهیهم

بر اعتبار  غاتیتبل یادانند که افش یم یاجتماع یرسانه ها رگذارانیاست که برندها و تأث لیدل نیبه ا ادیاحتمال ز

(.  Evans et al., 2017؛ Wodjnski and Evans ،2016گذارد ) یم ریمصرف کنندگان تأث دیو قصد خر رگذاریتأث

 دیو قصد خر یآگه ییبر شناسا یمتفاوت ریتأث« SP»ساده، مانند  یبرچسب حام کیکه  افتندی( در2017و همکاران ) وانزیا

 بود دارد. «یپول غیتبل» یکه حاو ییانسبت به برچسب افش

 دیقصد خر. 3.2

قرار گرفتن در  نیب یمنتشر شد، محققان رابطه مثبت 2020در سال  یغاتیتبل قاتیکه در مجله تحق یبر اساس مطالعه ا

 یوقتمطالعه نشان داد که  نیکردند. ا دایمصرف کنندگان پ دیو قصد خر یاجتماع یدر رسانه ها رگذاریتأث یمعرض محتوا

خدمات  ایمحصولات  یبرا دیقصد خر ادیبه احتمال ز دانند،یم تمادقابل اعتبر و را مع نفلوئنسرهایندگان اکنمصرف

 یرسانه ها رگذارانیمنتشر شد، بر نقش تأث 2019در سال  یتعامل غاتیکه در ژورنال تبل یرگیرا دارند. مقاله د شدهغیتبل

و قابل  تیجذاب ،صصن داد که تخمطالعه نشا نی. امرکز بودندگان متف کنمصر دیدر شکل دادن به قصد خر یاجتماع

گذارد که به نوبه  یم ریبر نگرش مصرف کنندگان نسبت به محصولات تأث یبه طور قابل توجه نفلوئنسرهایاعتماد بودن ا

 دیقصد خرر ب یمتعدد رذارگیکه منابع تأث کندیم شنهادیگذارد. مدل اعتبار منبع ، پ یم ریآنها تأث دیخود بر قصد خر

قابل  گر،ید یاز سو(. Phua et al., 2018) گذارندیم ریتأث غاتینسبت به تبل نگرشنگرش برند و  کنندگان،مصرف

 ,.Ismagilova et alاست ) دکنندگانییقابل اعتماد بودن و قابل اعتماد بودن تا زانیدهنده ماعتماد بودن منبع نشان

رتبه بالا را انتخاب کنند.  یها یژگیوا هور معتبر بکنندگان مش دییکه تأ است مهم ابانیزاربا یبرا ن،ی(. بنابرا2020

نحوه درک  نیکنندگان و همچنمصرف دیافراد مشهور بر رفتار خر دییتأ ریتأث یه عامل اصلدهندمنابع نشان تیجذاب

انواع مختلف  ریأثت 2018سال کار در کسب و  قاتیمنتشر شده در مجله تحق یقاتیمقاله تحق کیاست.  دکنندگانییتأ

آموزنده و  نفلوئنسریا یمطالعه نشان داد که محتوا نیکرد. ا یمصرف کنندگان را بررس دیبر قصد خر رگذاریتأث یابیزاربا

بالاتر  دیبه قصد خر تیگذارد و در نها یم ریسرگرم کننده به طور مثبت بر نگرش مصرف کنندگان نسبت به محصولات تأث

ن متقاعد کرد یبر سطح اعتقاد لازم برا ماًیاست که مستق یتیصلاحه ب هیکننده شب دییتا کیصص شود. (. تخ یمنجر م

 ن،ی(. بنابراWang and Scheinbaum, 2018گذارد ) یم ریشده است تأث دییهر آنچه تأ دیخر یمصرف کنندگان برا

رش برند و (. تخصص هم بر نگ2020 ،یف)سوکولوا و کرا کاهش دهد  رگذارانیتواند اعتبار درک شده تأث یفقدان تخصص م

 (.2000و باسلر،  لیمثبت دارد )ت ریتأث دیقصد خر برهم 

 

نوع و  غات،یتبل تیشفاف نفلوئنسر،یمانند اعتماد مصرف کننده به ا یکه عوامل دهدینشان م اتیادب یبررس ن،یهمچن

 .باشند رگذاریتأث دیبر قصد خر اههیدییتا یردر اثرگذا توانندیم یتو عوامل رقاب ها،هیدییتا یمحتوا

به  ینفلوئنسریا یابیرا در بازار یاریبس تیاهم نهیزم نیدر ا نیشیپ قاتیکه تحق دهدینشان م اتیادب یبررس ،یطور کل به

 نیبهترحوزه وجود دارد تا بتوان  نیتر در او کامل شتریب قاتیتحق یبرا ییحال، همچنان فضا نی. با اانددهیکش ریتصو

 و ارائه کرد. ییرا شناسا نفلوئنسرهایا یهاهیدییتا ساسبر ا یبایبازار یهاو روش هایتژاسترا
 

 

 روش کار  .3

و  نفلوئنسریا یها هیدییدرباره تا یمطالعات قبل یو بررس یآورجمع یبرا کیستماتیما از روش س ،یمقاله مرور نیدر ا

 :است ریشرح زروش کار به  ی. مراحل اصلمیااده کردهمصرف کننده استف دیآنها بر قصد خر ریتأث



 

 

 

 

 

مصرف کننده در  دیبر قصد خر نفلوئنسریا یها هیدییتا ریکه شامل تأث قیتحق یموضوع: در ابتدا، موضوع اصل فیتعر .1

 .شد نییاست، تع یاجتماع یرسانه ها

 

 یهاابخانهها و کتکنفرانس ،یلمت عمجلا ،یعلمده دا یهاگاهیمانند پا یتالیجی: با استفاده از منابع داتیادب یجستجو .2

 ییهادواژهیدرباره موضوع انجام شد. کل نیشیپ قاتیو تحق یمقالات علم ییشناسا یبرا کیستماتیس یجستجو ن،یآنلا

در جستجو  "مصرف کننده دیقصد خر"و  "غاتیتبل ریتأث"، "یاجتماع یاهسانه ر"، "نفلوئنسریا یها هیدییتا"مانند 

 .اده شداستف

 

 یشدند و مقالات یمرتبط بودند، بررس قیآنها با موضوع تحق یهادهیبا توجه به عنوان و چکه ک یانتخاب مقالات: مقالات .3

 .در نظر گرفته شدند یرحله بعد، در مبودند ازیمورد ن یهاو داده یآمار یهالیتحل ،یتجرب جیکه شامل نتا

 

استخراج شد.  قاتیتحق یهاافتهیو  جینتا بهط شده، اطلاعات مربوتخاب ت اندر مقالاموجود  یهاها: از دادهداده لیتحل .۴

. شدند لیو تحل عیمصرف کننده تجم دیبر قصد خر نفلوئنسریا یها هیدییتا ریتأث یابیارز یبرا ازیمورد ن یهاسپس، داده

ونه، ب شده بر اساس تنوع نمتخاان د. مقالاتمطالب بو یسازمحتوا و خلاصه لیو تحل هیتجز ،یآمار جیشامل مطالعه نتا نیا

 .شدند یبررس قاتیتحق تیآنها، و جامع یهاافتهیو  جینتا قات،یاستفاده شده در تحق یهاروش

 

مصرف کننده به  دیبر قصد خر نفلوئنسریا یها هیدییتا ریثتأ نهیدر زم یمطالعات قبل یهاافتهیو  جی: نتاجیسنتز نتا .5

مقالات مورد بحث و  نیا جینتا یشده و به طور کل یبررس جیتاها در نو تفاوت رهایمتغ وها، الزاماتصورت سنتز شدند. الگ

 .قرار گرفتند یبررس

 

بخش روش  ات،ی، بخش مرور ادبه مقدمهاز جمل یساختار مقالات علم تیبا رعا یمقاله مرور ت،ینوشتن مقاله: در نها .6

 لیسنتز شده مورد بحث و تحل جیو نتا اتیادب یبررس جیا، نتاهشبخ نیدر ا د.ش هیته یبندو بحث و جمع جیبخش نتا کار،

 .مورد بحث قرار گرفت ندهیآ یهایریگو جهت نیشیپ قاتیقرار گرفتند و نقاط قوت و ضعف تحق

 

بر قصد  ئنسرنفلویا یها هیدییتا ریاز تأث یجامع و کامل یتا به بررس میتلاش کرد ک،یستماتیروش کار س نیاستفاده از ا با

 .میینما لیو تحل یآوررا جمع یو مطالعات قبل میبپرداز یاجتماع یها مصرف کننده در رسانه دیخر

 

 هاافتهی .4

 یاجتماع یهاتوسط آنها در رسانه غاتیتبل یو افشا نفلوئنسرهایا یهاهیدییکه تا دهدینشان م یمقاله مرور نیا یهاافتهی

 :میکنیاشاره م یمقاله مرور نیا یاصل یهاافتهیاز  یامه به برخدارند. در ادمصرف کننده  دیبر قصد خر یتوجهقابل ریتأث

 

مثبت  ریتأث توانندیم نفلوئنسرهایا یهاهیدییکه تا دهدی: مطالعات نشان مدیبر قصد خر نفلوئنسرهایا یهاهیدییتا ریتأث .1

تلف ت و خدمات مخدرباره محصولا نفلوئنسرهایا اتیو تجرب مصرف کننده داشته باشند. نظرات دیبر قصد خر یتوجهو قابل

 .دهند شیکننده را افزا رفمص دیخر زهیاعتماد و انگ توانندیم



 

 

 

 

 

مصرف  دیبر قصد خر نفلوئنسریا یهاهیدییتا ریأثدر ت ینقش مهم زی: اعتبار منبع ندیآن بر قصد خر ریاعتبار منبع و تأث .2

 شیآنها را افزا دیقصد خر در نظر مصرف کننده دارند، ممکن است ییکه اعتبار بالا یینفلوئنسرهای. اکندیم فایکننده ا

که به اعتماد  یگرید یهاو نشانه نفلوئنسریو مورد اعتماد توسط ا دیمف یارائه محتوا بقهسا نفلوئنسر،یبا ا یدهند. روابط قبل

 .هستند رگذاریتأث کنند،یم کیتحر دیخر زهیو انگ

 

را حفظ  تیخود شفاف غاتیدر تبل نفلوئنسریا کیکه  یمصرف کننده: وقت دیتار خرآن بر رف ریو تأث تغایتبل یافشا .3

 یافشا ریتأث همربوط ب قاتیخد مقالات گذشته و تحق ایمحصول  غیکه در حال تبل کندیو به صراحت اعلام م کندیم

 شیعتماد مصرف کننده را افزاا تواندیم غاتیبلف تو شفا صادقانه یکه افشا دهندینشان م نفلوئنسرهایتوسط ا غاتیتبل

دارند که  یینفلوئنسرهایاز ا دیبه خر یشتریب لیها تماکند. مصرف کننده کیآنها را تحر دیقصد خر جهیدهد و در نت

 .دهندیل اعتماد ارائه مرا به صورت شفاف و قاب غاتیتبل

 

 زیکننده ن یانجیمصرف کننده، عوامل م دیخربر قصد  فلوئنسرهانیا یهاهیدییتا ریتأث یکننده: در بررس یانجیعوامل م .۴

درک و شناخت  نفلوئنسر،یبا ا یارتباط احساس نفلوئنسر،یعوامل شامل اعتماد به ا نیاز ا یمورد توجه قرار گرفته است. برخ

بر  هاهیدییتا ریو تأث یریگمیتصم ندیدر فرا ینقش مهم توانندیعوامل م نیاست. ا یفرد یهاو ارزش ازهاین د،یاز قصد خر

 .داشته باشند دیقصد خر

 

 یهاتوسط آنها در رسانه غاتیتبل یو افشا نفلوئنسرهایا یهاهیدییگرفت که تا جهینت توانیم ها،افتهی نیتوجه به ا با

 ندیفرا نیادر کننده  یانجیاز عوامل مؤثر و م قیمصرف کننده دارند. درک دق دیبر قصد خر یتوجه قابل ریتأث یاجتماع

 یو افشا نفلوئنسرهایا یهاهیدییاستفاده از تا یرا برا هایاستراتژ نیکند تا بهتر ککم ابانیوکارها و بازاربه کسب ندتوایم

 .کنند نیتدو یاجتماع یهادر رسانه غاتیتبل

 :عبارتند از یمقاله مرور نیمهم ا یهاافتهیاز  گرید یبرخ ،علاوهبه

 

به  هاهیدییتا یمصرف کننده دارد. برخ دیدر قصد خر یریتأث زین نفلوئنسرهایا یهاهیدیی: نوع تاهاهیدییانوع ت یاثرگذار .5

 نفلوئنسرهایا یزندگ و یتیبه جوانب شخص شتریب هاهیدییتا گریکه د یو محصول محور هستند، در حال میصورت مستق

مرتبط هستند،  نفلوئنسرهایا یو زندگ یتیانب شخصجو که به ییهاهیدییاکه ت دهندیمرتبط هستند. مطالعات نشان م

 .مصرف کننده داشته باشند دیدر قصد خر یشتریب یاثرگذار توانندیم

 

مصرف کننده داشته  دیدر قصد خر یشتریب یممکن است اثرگذار نفلوئنسرهایا یهاهیدیی: تاهاهیدییتا یعواطف ریتأث .6

 یاند به خواننده احساسات مثبتکه توانسته هاهیدیی. تاکنند جادیکننده ا صرفباشند اگر احساسات و عواطف مثبت را در م

 .دهند شیرا افزا دیمصرف کننده به خر لیتما توانندیم نند،را القا ک تیو رضا جانیه ،یمانند خوشحال

 

 دیبر قصد خر یریأثت دتواننیم زیرقبا ن یمانند محصولات و خدمات مشابه از سو ی: عوامل رقابتیل رقابتعوام ریتأث .7

کند و قصد  لیرا تعد یرقابت یمنف ریبتواند تأث نفلوئنسرهایا یهاهیدییمصرف کننده داشته باشند. ممکن است وجود تا

 .وکار جلب کندسط کسبخدمات ارائه شده تو ایمصرف کننده را به سمت محصول  دیخر



 

 

 

 

 

 یاز راهکارها توانیمصرف کننده، م دیصد خربهتر در ق یرگذاریتأثمذکور، به منظور  یهاافتهیها و افته ی نیتوجه به ا با

 :استفاده کرد ریز

 

 یو محصولاتشان با برند همخوان یتیکه مشخصات شخص یینفلوئنسرهایو برند: انتخاب ا نفلوئنسریا نیب یهماهنگ .1

 یو هماهنگ سرهانفلوئنیستدام با اط مرواب یبرقرار ن،یدهد. همچن شیرا افزا هاهیدییتا یاثربخش تواندیداشته باشد، م

 .مهم است زین هاهیدییدر ارائه تا نفلوئنسریبرند و ا نیمناسب ب

 

صادقانه ارتباطات  یکنند. افشاارائه  تیخود را با صداقت و شفاف غاتیتبل دیبا نفلوئنسرهایو اعتماد: ا تیشفاف شیافزا .2

 یرگذاریو تأث کندیماد مصرف کننده کمک مشده، به اعت یمعرفت و محصولا نفلوئنسریا نیب تیو رابطه مالک یغاتیتبل

 .کندیم جادیا دیرا در قصد خر یشتریب

 

 یبا مصرف کننده و القا یاطفارتباط ع جادیا یتلاش برا ها،هیدییو تا غاتیتبل ی: در طراحیعاطف یاستفاده از اثرگذار .3

 .کمک کند دیدر قصد خر شتریب یررگذایبه تأث تواندیم دیخر زهیو انگ جانیه ،یاحساسات مثبت مانند خوشحال

 

. کندیم تیمصرف کنندگان، اعتماد را تقو یهادگاهیو د نیبا جامعه آنلا شتری: مشارکت و تعامل بنیتعامل با جامعه آنلا .۴

ار کنندگان برقرآ نهبا را  یکتریاط نزدبه نظرات و سوالات مصرف کنندگان، ارتب ییپاسخگو قیاز طر توانندیم نفلوئنسرهایا

مشارکت  ن،یو مسابقات آنلا هایمانند نظرسنج یتعامل یهااز روش یریگبهره ن،یکنند و اعتماد را بهبود بخشند. همچن

 .کندیم تیو مصرف کننده را تقو نفلوئنسریا نیب یداده و ارتباط اجتماع شیمصرف کنندگان را افزا

 

آنها  ریمصرف کننده و تأث یریگمیتصم ندیکننده در فرا ینجایاز عوامل م قیدقخت کننده: شنا یانجیتوجه به عوامل م .5

 یراحط نفلوئنسرهایا یهاهیدییاستفاده از تا یرا برا یمناسب یهایتا استراتژ کندیوکارها کمک مبه کسب د،یبر قصد خر

 یانجیاز م یررف کننده، درک بهتمص یفرد یهاو ارزش ازهاین ،یاحساس باطمانند اعتماد، ارت یعوامل یکنند. بررس

 .دهدیها به ما مکننده

 

 یهاهیدییبر اساس تا یابیبازار یهایبهبود استراتژ توانیم ،یمقاله مرور نیا یهاافتهیراهکارها و  نیتوجه به ا با

 .کرد ادجیمصرف کننده ا دیبر قصد خر یمثبت ریداد و تأث شنهادیپ یاجتماع یهاا در رسانهر نفلوئنسرهایا

پرداخته  یاجتماع یهامصرف کننده در رسانه دیبر قصد خر نفلوئنسرهایا یهاهیدییتا ریتأث یبه بررس ،یمرور مقاله نیا در

را نشان  دیبر قصد خر هاهیدییتا نیمثبت ا ریأثبه دست آمد که ت یمهم یهاافتهیموجود،  اتیمرور ادب قیشد. از طر

 :د ازعبارتن هاافتهی نیا از یراستا، برخ نی. در ادهندیم

 

 .کنند کیرا تحر دیدهند و قصد خر شیاعتماد مصرف کننده را افزا توانندیم نفلوئنسرهایا یهاهیدییتا -

 .به همراه دارد دیرا در قصد خر یشتریب یرگذاریتأث وئنسرها،نفلیتوسط ا غاتیدر ارائه تبل تیو شفاف هیدییاعتبار منبع تا -

 .مصرف کننده داشته باشند دیدر قصد خر یریتأث توانندیم زین یامل رقابتعو و هاهیدیینوع تا -

 



 

 

 

 

ود قابل بهب تواندیم ،یاجتماع یهادر رسانه یابیراهبرد بازار کیبه عنوان  نفلوئنسرهایا یهاهیدییاستفاده از تا ن،یبنابرا

 نفلوئنسرها،یبا ا ارتباط مستدام ت،یفافمقاله، بهبود ش نیمصرف کننده داشته باشد. بر اساس ا دیدر قصد خر یتوجه

و بهبود  هاهیدییتا ریتأث شیبه افزا تواندیکننده م یانجیو درک عوامل م نیجامعه آنلا اتعامل ب ،یعاطف یاستفاده از اثرگذار

 .ندمک کمصرف کننده ک دیقصد خر

 

 یهاهیدییبر اساس تا مناسب یهایستراتژه اتوجه ب ،یاجتماع یهاموجود در رسانه یوکارها و برندهاکسب یبرا جه،ینت در

 یهاهیدییتا یرگذاریبهبود قدرت تأث تواندیم یمقاله مرور نیا یو راهکارها هاافتهی نیاز مهمتر یریگو بهره نفلوئنسرهایا

ارها و برندها وککسب ها،افتهی نیبر ا یمبتن ییهایاستراتژ یمصرف کننده را فراهم کند. با اجرا دیبر قصد خر نفلوئنسرهایا

در آنها  شتریب دیقصد خر جادیارتباط برقرار کنند و به ا یاجتماع یهابه طور موثرتر با مصرف کنندگان در رسانه توانندیم

 .کمک کنند

 

مصرف کننده  دیبر قصد خر یاثر قابل توجه نفلوئنسرهایا یهاهیدییکه تا دهدیحاضر نشان م یله مرورطور خلاصه، مقا به

 هاهیدییتا نیاز ا یریگبهره یرا برا یمناسب یهایاستراتژ توانندیوکارها و برندها مکسب ها،تهافی نیا توجه به ا. بدارند

تعامل با  ،یعاطف یاعتماد، استفاده از اثرگذار و تیشفاف شیافزا نفلوئنسرها،یبا ا یماهنگشامل ه نیو اجرا کنند. ا یطراح

را  نفلوئنسرهایا یهاهیدییتا یرگذاریتأث توانیها، متلاش نیم اننده است. با انجاک یانجیو درک عوامل م نیجامعه آنلا

 داد. شیمصرف کننده را افزا دیو قصد خر دیبهبود بخش

 

 یریگ جهینت .5

 ندهمصرف کن دیآنها بر قصد خر ریو تأث نفلوئنسرهایا یهاهیدییتا نهیموجود در زم قاتیبر تحق یمقاله مرور نیا جه،ینت در

مصرف کننده  دیقصد خر کیتحر یبرا یابالقوه ییتوانا نفلوئنسرهایا یهاهیدییکه تا دهدینشان م ،یماعاجت یهاسانهدر ر

 بر .هستند هاهیدییتا یاز جمله عوامل مؤثر بر اثرگذار یو عوامل رقابت ها،هیدیینوع تا ت،یدارند. اعتماد مصرف کننده، شفاف

مصرف  دیبهبود قصد خر تواندیم نفلوئنسرهایا یهاهیدییبر اساس تا یابیارباز یهایاستراتژ بودموجود، به یهاافتهیاساس 

استفاده از  ن،ینلاتعامل مستدام با جامعه آ نفلوئنسرها،یفعال با ا یشامل همکار نیکننده را به همراه داشته باشد. ا

 یبرا یشتریو نقاط قوت ب اهتیهمچنان محدود ال،ح نیا با .شفاف و معتبر است غاتیو ارائه تبل ،یعاطف یاثرگذار

 قاتیزمان و تحق ریمختلف، تأث یو برندها عیصنا یبر رو جینتا یسازیشامل عموم نیوجود دارد. ا ندهیآ قاتیتحق

با  ،یطور کل به .تر استمتنوع یپژوهش یهاکننده، و استفاده از روش یانجیم عوامل یو بررس ییشناسا مدت،یطولان

در  غاتیتبل توانیم نفلوئنسرها،یا یهاهیدییتا ریحوزه و ارتقاء دانش ما درباره تأث نیدر ا ندهیآ قاتیاز تحق ادهاستف

 کمک کرد. ینفلوئنسریا یابیمطلوب در بازار جیبه نتا یابیو به دست دیرا بهبود بخش یاجتماع یهارسانه

 

 ندهیا قاتیها و تحق تیبخش محدود  .6

انجام  قاتیو تحق هاتیمحدود یمصرف کننده، برخ دیآنها بر قصد خر ریو تأث انفلوئنسرهیا یهاهیدییتا یبررس نیدر ح

 قاتیو تحق هاتیمحدود نیکمک کنند. ا ندهیآ قاتیبه توسعه تحق توانندیشده است که م ییشناسا نهیزم نیشده در ا

 :عبارتند از ندهیا



 

 

 

 

تر و کامل دیداشتن د یاند. براخاص تمرکز داشته چند برند ای کی یور رمطالعات تاکنون ب شتری: بجینتا یسازیعموم .1

 .مختلف تمرکز کنند یو برندها عیصنا یبر رو توانندیم ندهیآ قاتیتحق ج،ینتا یسازیقابل عموم

 ریر تأثبهتدرک  یاند. برااستفاده کرده یاز مطالعات مقطع نه،یزم نیا انجام شده در قاتیتحقاز  یاریزمان: بس ریتأث .2

مصرف  دیقصد خر راتییاز تغ قیدق یریگیو پ مدتیبه مطالعات طولان توانندیم ندهیآ قاتیتحق د،یبر قصد خر اههیدییتا

 .کنند یزمان را بررس ریکننده پرداخته و تأث

 راتیمانند تأث یترشیکننده ب یانجیعوامل م یو بررس ییبه شناسا توانندیم ندهیآ قاتیکننده: تحق ینجایعوامل م ریتأث .3

 یهاهیدییتا ریکننده تأث یانجیعوامل م نیچگونه ا نکهیبپردازند. ا گرید یهارسانه ریو تأث یاجتماع یهاشبکه ،یهنگفر

 .قرار دهد یمورد بررس نهیزم نیرا در ا یدیجنبه جد تواندیم د،کننیم لیتعد کنندهمصرف  دیرا در قصد خر نفلوئنسرهایا

از  یاستفاده کنند. برخ یترمتنوع یپژوهش یهااز روش توانندیم ندهیآ قاتیقاستفاده از روش تح: یپژوهش یهاروش .۴

 لیو تحل هیتجز ق،یمع یهاشده، مصاحبه یبندمطالعات طبقه ،یدانیم شاتیشامل آزما توانندیمورد استفاده م یهاروش

 قاتیتحق جیبه دقت و اعتبار نتا اندتویتر ممتنوع یشژوهپ یهااز روش ادهباشند. استف یآمار یهاداده لیمحتوا، و تحل

 .کند تیرا تقو نهیزم نیدر ا یپردازهیکمک کند و نظر ندهیآ

بر  نفلوئنسرهایا یهاهیدییتا ریتأث یبررسگرفت که  جهینت توانیمطرح شده، م ندهیا قاتیو تحق هاتیتوجه به محدود با

 نهیدر زم شتریبه کسب دانش ب توانندیم قاتیتحق نیا تر است.و جامع ترشیب قاتیتحق ازمندیمصرف کننده ن دیقصد خر

 کنند.کمک  یماعاجت یهادر رسانه یابیبازار یهایعوامل مؤثر و بهبود استراتژ ترشناخت به ها،هیدییاز تا یبردارنحوه بهره
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