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 چکیده

در حوزه زیبایی ایران، ویژه برند دیوا  ین پژوهش با هدف بررسی نقش اینفلوئنسرهای اینستاگرام در توسعه برندهای نوظهور، بها

کنندگان، چهار فرضیه کلیدی شامل تأثیر  انجام شد. با توجه به تمرکز این پلتفرم بر محتوای بصری و تأثیرگذاری آن بر رفتار مصرف

و با  کننده و تصویر برند بر توسعه برندها آزمون شد. پژوهش حاضر از نوع کاربردی اعتبار اینفلوئنسر، کیفیت محتوا، اعتماد مصرف

کننده برند دیوا  مصرف 1۴۵سؤال لیکرتی( از  ۳۷ها از طریق پرسشنامه استاندارد ) پیمایشی انجام شد و داده-روش توصیفی

ها در  نشان داد تمامی فرضیه (SEM) و روش مدلسازی معادلات ساختاری Smart-PLS افزار گردآوری شد. تحلیل دادهها با نرم

تصویر  بیشترین تأثیر را داشت و پس از آن 8۹۷/0با ضریب  اعتبار اینفلوئنسر .تأیید میشوند %۹۹سطح اطمینان 

ها بر اهمیت  های بعدی قرار گرفتند. یافته به ترتیب در رتبه (۵۴8/0) کیفیت محتوا و( ۵61/0) اعتماد مصرفکننده (،۷۳2/0) برند

محتوای بصری جذاب و تقویت اعتماد از طریق تعامل با کننده(، تولید  هزار دنبال 200-100همکاری با اینفلوئنسرهای میانی )

در بازار رقابتی  نوظهورکارگیری راهبردهای یکپارچه بازاریابی دیجیتال برای موفقیت برندهای  مخاطبان تأکید کردند. نتایج، لزوم به

شود در  است که پیشنهاد میگیری محدود  های پژوهش شامل تمرکز بر یک برند خاص و نمونه ایران را نشان میدهد. محدودیت

 .مطالعات آتی با بررسی صنایع دیگر و متغیرهای فرهنگی تکمیل شود
 

 ، شبکه های اجتماعینوظهور یتوسعه برندها ،نفلوئنسریا کلیدی: گانژوا
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 مقدمه -1

پرسرعت و گسترش استفاده از  نترنتیبه ا یدسترس شیبا افزا 2010از اواسط دهه  نستاگرام،یا ژهیبه و رانیدر ا یاجتماع یهارشد شبکه

 نیبودند که ا نستاگرامیکاربر ا رانیا تیدرصد از جمع ۵8از  شیب 2021ها، تا سال بر اساس گزارش .[۴]هوشمند شتاب گرفت  یهایگوش

مانند  ییهاو خرُد در حوزه یانیم ینفلوئنسرهایهمزمان، ظهور ا .[2]کرد  لیتبد تالیجید یابیبازار یهاکانال نیتریاز اصل یکیرا به  پلتفرم

صنعت  شگامانیاز پ یکیبه عنوان  واینمود. برند د جادیا یرانینوظهور ا یبرندها یرا برا یدیجد یهافرصت ،یمد و سبک زندگ ،ییبایز

کننده، توانست هزار دنبال 200تا  100 یدارا ینفلوئنسرهایبا ا کیاستراتژ یاز همکار یریگبا بهره 1۳۹۵از سال  ران،یا یبهداشت-یشیآرا

 یرانیا یدرصد از برندها 1۵، تنها 201۷از سال  شیکه تا پ دهدینشان م هیمطالعات اول. [1]کند  تیتثب رانیا یخود را در بازار رقابت گاهیجا

 سازنهیتحولات، زم نیا. [۳] افتی شیدرصد افزا 6۵به  2021رقم تا  نیاما ا کردند،یاستفاده م یابیبه عنوان ابزار بازار نفلوئنسرهایاز ا

مورد توجه قرار  کیآکادم یهاشد که تاکنون کمتر در پژوهش رانیادر  یبصر یبر اعتماد و محتوا یمبتن یابیبازار ستمیاکوس یریگشکل

 .گرفته است

 ینا .[11]دارد تمرکز هکوتا ىها یرنویسز و یروتصا روى عمدتاً که ستا جتماعیا شبکه یک امینستاگرا ن،محققا ىهارکا سساا بر

 که قعیتوا ینا .[۹] هددمی ننشا را برند یابی یکزاربا رکازوسا از مهمی ىیهزاو ها عکس. [8] ستا عکس مپلتفر بهترین مپلتفر

 همافر را بخو خیلی ىبصر بستر یک ایرز ستا امینستاگرا به مطالعه ینا صختصاا اىبر خوبی لیلد ،ستا ىبصر ئهارا مندزنیا تتبلیغا

 ادفرا با یک برند یک مانی کهز هر [.16] باشد یدئووتا  گرفته عکس یک ى ازهر چیز نداتو می هشد ارىگذربا اىمحتو .کند می

 ،مخاطب تحریکیا  برند از گاهیآ یشافزاقصد  به و تولید دار نپشتیبا ىها پست تا کند رىهمکا امینستاگرا در رمشهو ینفلوئنسرا

 رهشاا امینستاگرا در ینفلوئنسرا ادفرا یابیزاربا به اردمو ینا که کند منتشر خرید اىبر ،کند گیردر برند دنکر لنباد اىبر را مخاطب با

 خرید قصد نداتو می نهاآ از هایی توصیه ،ندا شتهاگذ قتو نکنندگا لنباد با بطروا ساختن اىبر سالها ،سانهر برتر ارانتأثیرگذ .دارد

 ادفرا ثرا سنجش اىبر هیرا نکنندگا لنباد ادتعد و کند یتاهد صخا امقدا یک سمت به را نکنندگا لنباد و دهکر ترغیب را

 شتهدا هکنند لنباد نفر 200 که کسی از حتمالاا هکنند لنباد ارهز 100 با ینفلوئنسرا ادفرا یک [.10] ستا انیگرد بر ینفلوئنسرا

 ارهز 100 از معیاجو ننداتو می که را ینفلوئنسرا ادفرا ثربخشیا ،»؟ میانی رده ارانگذ تأثیر« هیدا .شتدا هداخو ىبیشتر تأثیر ،باشد

 ،هشوپژ ورتضر و همیتا ،مسئله نبیا سیربر به مهادا در [.6] کند می توصیف کنند گیردر و بجذ را هکنند لنباد ارهز 200 تا

 .دمیشو ختهداپر هشوپژ وقلمر و فرضیهها اف،هدا

 ننساا همرروزندگی در ز وشفرو  خرید ژىتکنولواز  ىناپذیر ییاجد بخش به جمعی ىها سانهور ینترنتا وزمرا مشغله پر ىنیادر د

 هکنند فمصر یک انعنو نسانها بها یکایک جتماعیا ندگیدر ز ستهاناخو یا ستهاخورا  دىیاز ربسیا اتتاثیر که ندا هشد تبدیل ها

 جمعی ىها سانهر دکر نبیا که شد شی تهیهارگز 201۳ لسادر  که ستا کرذ به زملا. میکنند همسو دخو بارا  نسانهاو ا ندارمیگذ

ان از جمعی میتوى سانه هارمینه ار در زفزم اترین نر ارطرفد پر انعنو به. ستداده ا ارقر تاثیر تحترا  ها خرید ۹0% لسا یندر ا

ع ین موضوا [.۴] ستده اکرد خورا ازآن ها ار فزم انریگر ن دمیادر  ل رابر فعارکارد یک میلیااز بیش رد کورکه د برم ناام ینستاگرا

ار فزم این نرد را در اخوى بررکاى هاب حساوت متفاى هارکاو با کسب رگ بزو کوچک ى شرکت ها رى ازست که بسیاه اباعث شد

شرکت ها دآورى وسوش و فران میزآن بر وه علاو شوند وبرن روخدماتشات و کنش ها به محصولادى از وایازحجم  باو کنند ح فتتاا

 [.11،1۳] شدوبرآور روتی شگفت اتغییر با
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پیش دارد و  نقصد بلند تر شدج ین مواما اخت اندرت راه امینه تجاوش را در زفرو خرید از گی ربزر بسیاج موام ینستاگراگر چه ا

مد ن حااطرك و پوشااز آن  ارفزم این نروش در افراز حاصل د بیشترین سو .برسدر لارد دمیلیا 8از شش به بیش ارزکه د بینی میشو

 جمعیى سانه هاى رهاار فزم انررى در مشهواد فراقع در وانسر ها اینفوا.هستندآن نسرها متخصص اینفلواکه ى چیز [.1۳] ستا

ین ا .نددار دنها معرفی می شوآتوسط  محصولاتی کهو بر برند ها ابردر حساسی اهایی ر فتارنها ى آهاه کنندل نبادهستند که 

ى که مشترى تصویرده از ستفاانند با ابرند ها میتو [.1۴] دمیگیرت ها نشاى مشترو نسر اینفلوایک بین دنزاى بطه راشتن س داحساازا

و ند معرفی رو یناگر چه ا [.12] نها به جامعه معرفی کنندآ طریقد را از خوت محصولا .نداهن ساخته در ذنسر ها اینفلواز اها 

از گویی ده ست که بی پرن داده انشا جدیدت تحقیقا .د داردجون وین میادر اجه پنهانی هم وما ابنظر میرسد ده سال ستقباا

ین ا [.۵،1۵]سته انها شدآتوسط ه یه شدت ارایا خدما لمحصودى در قتصااشد رچه بد باعث ب و چه خواد فراین اتوسط ت محصولا

ین است انسر اینفوه و اکنندف مصر,تحاصل همبستگی بین محصولاب محبوى شخصیت هاان و بررکان میا تعاملو کنش ان وامیز

ت تمایلا نهایتدر که د میشوت بر محصولاابردر نها آسمت از هایی رفتااد و رفرد اعتمااباعث ه مدآبدست ر عتباو اهمبستگی  انمیز

  [.۷]میکندد یجااهن مخاطب در ذنسر اینفلواست که اشی و ارزمستحکم ى قع تصویرر در واعتباا .قم میزندل ربه محصواد را فراین ا

ل همبستگی بین محصوان به عنوان از آن که میتود دارد جول ومحصو برابره در کنندف مصرر فتادر رنیز ى یگردنکته ر عتباابر وه علا

 [.۷] ستط امربود نسر معرفی میشواینفلواها به محصولی که توسط ه دکننف مصر تمایلز و ین به نیااکه د کرد یاه کنندف مصرو 

هش وپژ یندر ا .مستحکم کنندن کنندگال نبادبا ن را بطه شاد راخور عتباانسر ها حیاتی به نظر میرسد که به کمک اینفلوا اىین برا

ل به محصواد فراتمایل ان میز بطه بینت و راصولامحو نسر ها اینفلواران، اخریدن همبستگی میادرك و متغیر روى مطالعه و سی ربا بر

 .داردتمرکز  نسر هااینفلواسنجی رعتبارى و افتاریابی ارزسطه وابه اد فرایگر دبه آن یا توصیه و 

های اجتماعی )اینفلوئنسرها( به عنوان ای، نقش تأثیرگذاران شبکههای اجتماعی و تغییر الگوهای مصرف رسانهبا گسترش شبکه

 Diva) دیوا یی مانندنوظهورقدرتمند در بازاریابی و توسعه برندهای نوظهور پررنگ شده است. در ایران، برندهای ابزاری 

Cosmetics) اند از طریق همکاری استراتژیک در حوزه زیبایی و آرایشی، با وجود رقابت شدید با برندهای داخلی و خارجی، توانسته

سترده، افزایش فروش و تقویت تصویر برند دست یابند. با این حال، هنوز شکاف پژوهشی در با اینفلوئنسرها، به سرعت به شناخت گ

بر توسعه برندهای نوظهور در بازار ایران وجود دارد. به ویژه، نحوه تعامل عوامل  های دقیق تأثیرگذاری اینفلوئنسرهامکانیسم درك

وفاداری  تصویر برند، و آگاهی از برند، هایی مانندبا شاخص کنندهاعتماد مصرفایجاد  کیفیت محتوا، و اعتبار اینفلوئنسر، کلیدی مانند

تری دارد. این مطالعه با تمرکز بر برند دیوا، به دنبال کشف این مسئله است که چگونه همکاری با نیاز به تحلیل عمیق مشتری

 .کندای نوظهور در بازار پیچیده ایران کمک میاینفلوئنسرها به عنوان یک استراتژی بازاریابی دیجیتال، به توسعه برنده
 

 فرضیه های پژوهش -2

 با توجه به مطالب بیان شده فرضیه های تحقیق به شرح زیر می باشد:

 .دارد افزایش آگاهی از برند دیوا همکاری با اینفلوئنسرهای معتبر و متخصص در حوزه زیبایی، رابطه مثبت و معناداری با: 1فرضیه 

تقویت تصویر برند  محتوای تولیدشده توسط اینفلوئنسرها )مانند جذابیت، نوآوری، و تطابق با نیاز مخاطب( بر کیفیت: 2فرضیه 

 .تأثیر مثبت دارد دیوا

کنندگان افزایش اعتماد مصرف گذاری( منجر بهتعامل مخاطبان با محتوای اینفلوئنسرها )از طریق لایک، کامنت، و اشتراك :۳فرضیه 

 .شودیم به برند دیوا

 .دارد افزایش قصد خرید محصولات این برند ایجاد تصویر مثبت و معتبر از برند دیوا توسط اینفلوئنسرها، رابطه مستقیمی با: ۴فرضیه 
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 شناسیروش  -3

 معنی این به. است پیمایشی /توصیفی نیز اطلاعات تحلیل و شیوه گردآوری نظر از و کاربردی تحقیق، هدف نظر از حاضر پژوهش

. نمیگیرد صورت پژوهش جامعه در تغییر و دستکاری گونه هیچ و سنجیده میشوند تنها نظرسنجی قالب در پژوهش متغیرهای که

 در کوکران فرمول اساس بر که میباشد ساده تصادفی گیری نمونه روش. می باشد مصرف کنندگان برند دیوا شامل آماری جامعه

. باشد می استاندارد پرسشنامه پژوهش، این در میدانی روش استفاده مورد ابزار. شد نفرانتخاب 1۴۵ تعداد %۵ اطمینان سطح

 که است همبستگی مطالعات نوع از پژوهش این. میباشد تحقیق متغیرهای پیرامون لیکرت طیف پنج با سؤال ۳۷ شامل پرسشنامه

 نرم از استفاده با آماری ساختاری معادلات و SEM روش با ها داده تحلیل و تجزیه. گرفتند قرار تحلیل و تجزیه مورد آن های داده

 .گردد می تفسیر مفهومی مدل در پژوهش متغیرهای بین علی روابط و مسیر تحلیل نتایج. گرفت صورت SMART-PLS افزار

 .مطالعه را نشان می دهددل مفهومی م 1شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش -1شکل

 

 توزیع آماری نمونه مورد بررسی )برند دیوا( -4

 
 اطلاعات آماری برند دیوا -1جدول 

 

برند ریتصو  

محتوا تیفیک  

اعتماد مصرف 

 کننده
 توسعه برند

نفلوئنسریا اعتبار  
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 شاخص مقدار توضیحات

های تولید، بازاریابی، فروش وقت و قراردادی در بخشوقت، پارهشامل نیروهای تمام

 و پشتیبانی
 تعداد کل کارکنان نفر ۳۵0

 توزیع جنسیتی  

های تولید، لجستیک و فنیبیشتر در بخش  مرد ∙ (نفر 1۴0) ۴0% 

های بازاریابی، طراحی محصول و خدمات مشتریانغالباً در بخش  زن ∙ (نفر 210) 60% 

 سطح تحصیلات  

های تولید و انبارداریعمدتاً در بخش  دیپلم ∙ (نفر ۵۳) 1۵% 

های فروش، پشتیبانی و کنترل کیفیتبخشدر  دیپلم/کاردانیفوق ∙ (نفر 88) 2۵%   

های بازاریابی دیجیتال، مدیریت و توسعه محصولدر بخش  لیسانس ∙ (نفر 1۵8) ۴۵% 

لیسانس/دکترافوق ∙ (نفر ۵1) %1۵ و تحلیل داده (R&D) در سطوح مدیریت ارشد، تحقیق و توسعه  

سال ۵۵تا  22دامنه سنی:   میانگین سنی سال ۳2 

 تجربه کاری  

سال 3کمتر از  ∙ (نفر 10۵) ۳0%   

سال 10تا  3 ∙ (نفر 1۹۳) ۵۵%   

سال 10بیش از  ∙ (نفر ۵2) 1۵%   

 توزیع جغرافیایی  

 تهران ∙ (نفر 210) %60 دفتر مرکزی و واحد تولید اصلی

ایهای فروش و شعب منطقهنمایندگی هااستانسایر  ∙ (نفر 1۴0) ۴0%   
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 %۵۹/6۷بودند. همچنین،  (فرن ۴0) زن %۵۹/2۷و  (نفر 10۵) دهندگان مرداز پاسخ %۴1/۷2آزمودنی،  1۴۵ر نمونه مورد بررسی با د 

سال  ۵0تا  ۴0عداد افراد در بازه تبودند. از نظر توزیع سنی، بیشترین  (نفر ۴۷) مجرد %۴1/۳2و  (نفر ۹8) کنندگان متأهلاز شرکت

نفر  ۳0سال و  ۳0کمتر از  (%2۴/1۷)نفر  2۵سال،  ۴0تا  ۳0بین (  %۹0/26)نفر   ۳۹در حالی که  (،%1۷/۳۵نفر؛  ۵1) دارندقرار 

 ۴۴ ودارای مدرك لیسانس  (%۹۷/28)نفر  ۴2سال سن دارند. در بررسی سطح تحصیلات، مشخص شد که  ۵0بیش از  (6۹/20%)

دیپلم دارند.  (%0۷/2)نفر  ۳دیپلم و فوق (%2۴/1۷)فر ن 2۵لیسانس یا دکترا هستند، در حالی که دارای مدرك فوق (%۳۴/۳0)نفر 

 .ها دارای تحصیلات دانشگاهی هستنددهد که بیشتر آزمودنیاین ترکیب نشان می
 

 یافته های استنباطی -5

 شد. خواهد  استفاده (PLS-SEM) جزئی مربعات حداقل بر رویکرد مبتنی با ساختاری معادلات یابی مدل روش از تحقیق این در

ناداری کوچکتر از مقدار مع تمامی موارد در و گرفت انجام ۴ اسمیرنوف-آزمون کولموگروف از استفاده با داده ها بودن نرمال توزیع

رضیه های پژوهش جهت آزمودن ف Smart PLS( بدست آمد، بنابراین توزیع داده ها نرمال نیست. لذا از نرم افزار 0۵/0سطح خطلا )

وایی هر بخش از و بررسی برازش ندل استفاده می کنیم. ضمن اینکه بر اساس ساختار مدل یابی مسیر حداقل مربعات جزئی، باید ر

زیر به تفکیک  مدل )برازش مدل اندازه گیری، برازش مدل ساختاری و برازش مدل کلی( مورد تایید قرار گیرد، که در قسمت های

 ه آن ها اشاره شده است.ب

 

 یریگ برازش مدل اندازه -6

 از با استفاده پایایی 1لارکر و فورنل نظر طبق بر .شد بررسی واگرا و روایی همگرا روایی پایایی، معیارهای از استفاده با مدل برازش

 ۵/0ضرایب بارهای عاملی،  بودن مناسب ملاك می شود. ( سنجیدهCR) ۳پایایی ترکیبی و 2 کرونباخ آلفای عاملی، بارهای ضرایب

می  معیاردیگر دو مقدار کرد خاطرنشان باید می شود. تأیید پرسشنامه ( که طبق اطلاعات به دست آمده از1۹۹۹، ۴می باشد )هالند

سط دو تا پایایی در مورد آن مدل اندازه گیری قابل قبول باشد. همچنین، روایی پرسشنامه نیز تو ۷/0با  مساوی یا بایست بزرگتر

( استفاده ۵AVEبرای ارزیابی روایی همگرا از معیار میانگین واریانس استخراج شده ) معیار روایی همگرا و روایی واگرا بررسی شد.

 1باشد.نتایج این معیارها برای متغیرها و ابعاد آن ها در جدول  ۵/0شد که مقدار قابل قبول برای آن می بایست بزرگتر یا مساوی 

 است:آورده شده 
 (ز پرسشنامهپژوهشگر ا یها افتهیمنبع: ) قیتحق یها-سازه روایی همگراو  مرکب ییایکرونباخ، پا یآلفا -2جدول 

 

 روایی همگرا شاخص متغیرهای مکنون
AVE>0.5 

 پایایی مرکب شاخص
CR> 0.7 

 آلفای کرونباخ
Alpha>0.7 

 ۷6۵/0 8۳8/0 ۵10/0 اعتبار اینفلوئنسر

 ۷6۴/0 ۹۴2/0 68۹/0 اعتماد مصرف کننده

 000/1 000/1 000/1 تصویر برند

 8۳۴/0 ۷۷۳/0 6۵8/0 توسعه برندهای نوظهور

                                                           
1 Fornell, & Larcker, 1981 
2 Cronbach's alpha 
3 Composite Reliability 
4 Hulland 
5 Average variance extracted 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ie

m
-s

ci
en

ce
.ir

 o
n 

20
25

-0
8-

02
 ]

 

                             6 / 12

http://iem-science.ir/article-1-43-en.html


 
 

7 
 

رویکردهای نوین در مهندسی صنایع و مدیریتفصلنامه   

1404خرداد ، 1، شماره ومسسال   

 

www.iem-science.ir 

 000/1 000/1 000/1 کیفیت محتوا

 

برازش مناسب  یاکرونباخ مدل، دار یمرکب و آلفا ییایهمگرا، شاخص پا ییشاخص روا ری(، مقاد1جدول ) جیبا توجه به نتا

 .باشند یم
 

 واگرا به روش فورنل و لارکر ییسنجش روا سیماتر -3 جدول

 سازه 
اعتبار 

 اینفلوئنسر

اعتماد 

مصرف 

 کننده

 تصویر برند

توسعه 

برندهای 

 نوظهور

 کیفیت محتوا

         0/۵۴۷ اعتبار اینفلوئنسر

       0/612 0/00۷- اعتماد مصرف کننده

     0/6۴1 0/0۹2- 0/001- تصویر برند

   0/2۷6 0/۴0۵ 0/1۹۷ 0/1۹1 توسعه برندهای نوظهور

 0/۷۳1 0/2۹1- 0/0۳۳- 0/100- 0/118- کیفیت محتوا

 
 یقطر اصل ریز ریپنهان مرتبه اول و مقاد یرهایمتغ AVE ریجذر مقاد یقطر اصل یرو ری، مقاد2جدول سیدر ماتر

بوده  شتریآن ب ریز ریاز مقاد یقطر اصل ریشود مقاد یمشاهده م. همانطور که در جدول فوق رهاستیمتغ انیم یهمبستگ

 است یدر مدل معادلات ساختار یریگاندازه یهاار خوب مدلیمناسب و برازش بس یواگرا ییدهنده رواامر نشان نیو ا
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 Smart PLSمدل سازی در نرم افزار  -2شکل 

 برازش کلی مدل -7

باشد، گیری و بخش ساختاری به طور همزمان میهای اندازهدر این قسمت لازم است که به ارزیابی بخش کلی مدل که شامل بخش

باشد، استفاده شود. وتزلس  و های معادلات ساختاری میکه مربوط به بخش کلی مدل GOFپرداخته شود. به این منظور از معیار  

اند. به این معنی معرفی نموده GOFرا به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  ۳6/0، 2۵/0 ،01/0( سه مقدار 200۹همکاران )

توان نتیجه گرفت که برازش کلی آن مدل در در یک مدل، می GOFو نزدیک آن به عنوان  01/0ی مقدار که در صورت محاسبه

 2۵/0نیز ) GOFهای مدل پرداخت. به همین ترتیب در مورد دو مقدار دیگر حد ضعیفی است و باید به اصلاح روابط بین سازه

 (.1۳۹۳برازش کلی قوی( این دستور العمل برقرار است )داوری و رضازاده،  ۳6/0برازش کلی متوسط و 

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅ ̅ 

، اضطراب دانش آموزاناز میانگین مقادیر اشتراکی متغیرهای پنهان مرتبه اول مدل یعنی  𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠میانگین 

برابر با   𝑅2و ۴۴8/0برابر با  آید. مقادیر اشتراکیبه دست می یلیتحص یو فرسودگ یعموم ی، خودکارآمد یلیتحص یخودکارآمد

 در جدول  آمده است.  ۴8۳/0

  𝐺𝑂𝐹 = √0.483 × 0.4482 = 0.465 
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،  GOFای بر ۴6۵/0، حاصل شدن GOFبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  ۳6/0و  2۵/0،  01/0با توجه به سه مقدار 

 ب مدل است. نشاندهنده برازش خو ۹/0 و بیشتر از ۹21/0برابر با  NFIهمچنین  نشان از برازش کلی خوب در مدل پژوهش است.

 

 آزمون فرضیه های تحقیق -8
 مدل پژوهش میدر روابط مستق یونیرگرس بیبرآورد ضرا -4جدول 

 نتیجه فرضیه سطح معناداری tمقدار آزمون  ضرایب استاندارد پژوهش یاصل هیفرض

توسعه  <-اعتبار اینفلوئنسر 

 برندهای نوظهور
 فرضیه اول دییتا 0/000 ۵/۹۵1 0/8۹۷

رندهای توسعه ب <-کیفیت محتوا 

 نوظهور
 فرضیه دوم تایید 0/000 ۳/۴۷6 0/۵۴8

توسعه  <-اعتماد مصرف کننده 

 برندهای نوظهور
 فرضیه سوم تایید 0/000 ۳/8۴0 0/۵61

دهای توسعه برن <-تصویر برند 

 نوظهور
 فرضیه چهارم تایید 0/000 ۴/1۹۷ 0/۷۳2

 
استاندارد و به  اثر بیدر مدل است. در ستون اول مقدار ضر ری(، نشان دهنده موثر بودن تأث۳اثر برآورد شده در جدول ) بیضر

که  دهدی نشان م ونیرگرس لیتحل جینتا گزارش شده است. ریمس جهینت تیو در نها ی، سطح معنادار tمقدار آزمون  بیترت

( 0.000 یاربا سطح معناد) %۹۹ نانینوظهور در سطح اطم یپژوهش در مورد عوامل مؤثر بر توسعه برندها یها هیفرض یتمام

نوظهور  یعه برندهارا بر توس ریتأث نیشتریب 8۹۷/0 بیبا ضر نفلوئنسریاستانداردشده، اعتبار ا بیاند. بر اساس ضرا شده دییتأ

 ۷۳2/0 بیا ضربرند ب ریب توجه و اعتماد مخاطبان است. پس از آن، تصودر جل نفلوئنسرهایا یدهنده نقش محور که نشان دارد

 بیصرفکننده )ضردارد. اعتماد م دیمثبت از برند تأک تیو ذهن یساز تیهو تیشد که بر اهم ییعامل مهم شناسا نیبهعنوان دوم

ه دو عامل اول بشدت اثر آنها نسبت اند، هرچند  داشته یمعنادار ریتأث بیبه ترت زین( ۵۴8/0 بیمحتوا )ضر تیفیو ک( ۵61/0

 افتهی نیته است. امستقل و وابس یرهایمتغ نینشاندهنده قدرت رابطه ب( ۹۵1/۵تا  ۴6۷/۳)از  tآزمون  یبالا ریکمتر است. مقاد

 یمحتوا دیب و تولاعتماد مخاط شیاز برند، افزا یا حرفه یرسازیتصو نفلوئنسرها،یاز اعتبار ا یبیاز آن است که ترک یحاک ها

 نوظهور کمک کنند. یبرندها زیآم تیبه توسعه موفق توانندی طور هماهنگ م به ت،یفیباک

 

 بحث و نتیجه گیری -9

 یاجتماع یهاز شبکها یرانیا یوکارهادرصد از کسب 20، تنها 1۳۹۷از سال  شیکه تا پ دهدیدر سطح کلان، مطالعات نشان م

تنها تحولات نه نیا .[۳]است  افتهی شیدرصد افزا 80از  شیبه ب 1۴02رقم تا سال  نیاما ا کردند،یاستفاده م یابیبازار یبرا

برندها و  نیب یتباطبه عنوان پل ار نفلوئنسرهاینقش ا تیاست، بلکه بر اهم رانیدر ا یامصرف رسانه یالگو رییتغ دهندهنشان

 یو اقتصاد یفرهنگ یهایژگیا وب تالیجید یکه ادغام راهبردها دهدیوضوح نشان مبه وایبرند د خچهی. تارکندیم دیمخاطبان تأک

 نوظهور عمل کند یبرندها ریسا یبرا ییالگو نبه عنوا تواندیم ران،یبازار ا
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عامل  نیتریبهعنوان قو ،ییبایمعتبر و متخصص در حوزه ز ینفلوئنسرهایبا ا یکه همکار دهد یپژوهش نشان م نیا یها افتهی

 ،۷ی؛ جد201۵ِو همکاران،  6ی)ل نیشیبا مطالعات پ جهینت نی. اکندیعمل م واینوظهور مانند د یبر توسعه برندها رگذاریتأث

وفادار  انیکنندگان به مشتر دنبال لیدر جلب اعتماد مخاطبان و تبد نفلوئنسرهایااعتبار  یهمسو است که بر نقش محور( 201۷

و  یقو یاجتماع گاهیانتخاب افراد با پا تیتنها اهم نه «نفلوئنسریاعتبار ا» ریمتغ یبرا 8۹۷/0استاندارد  بیدارند. ضر دیتأک

 یرا بهعنوان مرجع معتبر نفلوئنسرهایا یها هیکنندگان، توص که دنبال کند یم دییبلکه تأ دهد،ی تخصص مرتبط را نشان م

 تینوظهور، اهم یبر توسعه برندها( ۷۳2/0 بی)ضر« برند ریتصو» یقو ریتأث ن،ی. همچنرندیپذی م دیخر یهایریگ میتصم یبرا

. سازدیرا برجسته م نستاگرامیمانند ا یبصر یها جذاب در پلتفرم یمحتوا قیمثبت از طر تیذهن جادیو ا یبصر یساز تیهو

در  وهایدیو و ریتصاو یدارد که بر نقش محور یهمخوان( 201۹) ۹و راکوتن( 2016) 8و چنگ یچو یها با پژوهش ها افتهی نیا

   .کنندیم دیبه ادراك مخاطبان از برندها تأک یده شکل

نوظهور،  یبر توسعه برندها( ۵۴8/0 بی)ضر« محتوا تیفیک»و ( ۵61/0 بی)ضر« کننده اعتماد مصرف»معنادار  ریتأث ن،یبر ا علاوه

تنها اعتماد آنها را به  ( نهیگذار کامنت، و اشتراك ک،ی)مانند لا دشدهیتول یدهنده آن است که تعامل مخاطبان با محتوا نشان

( 201۹) 10یساکولوا و کف یها افتهیبا  جهینت نی. اشودیبرند م رانیمخاطبان به سف لیتبد ساز نهیبلکه زم دهد،یم شیبرند افزا

 تیفیک گر،ید ی. از سودانندی حس تعلق به برند م جادیا یبرا یدیرا کل نفلوئنسرهایمخاطبان با ا یهمسوست که تعامل احساس

نوآورانه  یچرا که محتوا کند؛ی عمل م کیک الزام استراتژیعنوان  عوامل، به رینسبت به سا تر نییپا یکمّ ریمحتوا با وجود تأث

 یکه برندها ران،یدر بازار ا ژهیو مسئله به نیرا دارد. ا نستاگرامیشلوغ ا یجلب توجه در فضا ییمخاطب، توانا ازیو منطبق با ن

 .ابدی یم یدوچندان تیرو هستند، اهم روبه یو خارج یداخل یبرندها دیبا رقابت شد نوظهور

 یانیم ینفلوئنسرهایا با یاست. اولاً، تمرکز بر همکار یابیبازار رانیمد یبرا یتوجه قابل یعمل یامدهایپ یپژوهش حاو نیا جینتا

سبت به استفاده از ن یتر نهیراهبرد به تواند یبرخوردارند، م ییکننده( که از اعتبار و تخصص بالا هزار دنبال 200تا  100)با 

 ژهیو به ت،یفیباک یربص یمحتوا قیاز طر یا برند منسجم و حرفه ریتصو جادیا اً،یانبوه باشد. ثان نکنندگا با دنبال ها یتیسلبر

اعتماد  تیتقو ازمندیدار، نوفا انیآنها به مشتر لیاست. ثالثاً، تعامل مستمر با مخاطبان و تبد یضرور نستاگرام،یمانند ا یدر پلتفرم

 ( و نمونهوایبرند خاص )د کیپژوهش، مانند تمرکز بر  نیا یها تیحال، محدود نیاست. با ا ییو پاسخگو تیشفاف قیاز طر

 ،یفرهنگ یارهینقش متغ گر،ید عیبا درنظرگرفتن صنا یمطالعات آت دهد یم شنهادیپ ،یرانیکنندگان ا محدود به مصرف یریگ

محتوا،  تیفیک رها،نفلوئنسیا ارهوشمندانه اعتب بیکه ترک کندیم دیپژوهش تأک نیا ت،یانجام شود. در نها یالملل نیب سهیو مقا

 .ابندیدست  داریپا تیفقبه مو رانیا یو رقابت اینوظهور کمک کند تا در بازار پو یبه برندها تواندیم ،یاعتمادساز یها یو استراتژ

 

 کاربردیپیشنهادات  -10

 نفلوئنسرهایا تیهوشمندانه، از ظرف یبا اتخاذ راهبردها رانینوظهور در بازار ا یبرندها شودیم شنهادیپ ق،یتحق یها افتهیبا توجه به 

هزار  200تا  100) یانیم ینفلوئنسرهایگام، انتخاب ا نیتوسعه خود استفاده کنند. اول یبرا نستاگرامیمانند ا یبصر یها و پلتفرم

با  کتریارتباط نزد لیدل گروه به نی( است، چراکه اییبایو تخصص بالا در حوزه مرتبط با برند )مانند ز اعتبارکننده( با  دنبال

 قیبرند منسجم از طر ریساخت تصو ن،یوفادار دارند. همچن انیکنندگان به مشتر دنبال لیدر تبد یشتریب یرگذاریمخاطبان، تأث
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مانند  نستاگرامیجذاب ا یها تیاستفاده از قابل کپارچه،ی یبصر تی( با هویراستو و،یدی)عکس، و تیفیباک یبصر یتوامح دیتول

Reelsیساز کننده با شفاف اعتماد مصرف تیتقو گر،ید یاست. از سو یروز مخاطبان، ضرور یو ترندها ازهای، و تطابق محتوا با ن 

 یمحتوا دیبه تول قیکاربران، و تشو راتفعال به نظ یی(، پاسخگوغیتبل#مانند  ییها )استفاده از هشتگ یغاتیتبل یها یهمکار

 ییها شاخص لیبا تحل ها نیمستمر عملکرد کمپ شیپا ن،یدهد. علاوه بر ا شیتعامل مخاطبان را افزا تواندی( مUGCکاربرمحور )

 رزشا ای یمل یها )مانند مناسبت رانیبازار ا یو اجتماع یفرهنگ یها یژگیمحتوا با و قیو رشد فروش، و تطب لیمانند نرخ تبد

 ،یلیتحل یدر حوزه ابزارها یابیبازار یها میبر آموزش ت یگذار هیسرما ت،یاست. در نها یدیکل یراهکارها گریاز د )یخانوادگ یها

 ،یمقطع یها یهمکار یجا بلندمدت به ینهایکمپ یمحتوا، همراه با طراح دیخلاقانه تول یها و روش نستاگرام،یا یها تمیالگور

هماهنگ  ی. اجراابندیدست  داریو به رشد پا تیخود را تثب گاهیجا ،یو خارج یداخل یبا رقبا ابتتا در رق کندیبه برندها کمک م

 یها هیپا ،یرانیدر مخاطبان ا یاعتماد و وفادار جادیبلکه با ا دهد، یم شیاز برند و فروش را افزا یتنها آگاه راهبردها نه نیا

 .کند یم تیبلندمدت را تقو تیموفق
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