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Abstract 

Influencer marketing has emerged as one of the most effective digital 

marketing strategies in recent years. Consequently, the criteria for selecting 

influencers have become a major concern for brands and business owners. This 

study aims to identify and rank the key influencer selection criteria for the 

cosmetics and personal care industry. This research employs a mixed-methods 

(qualitative-quantitative) approach. In the first phase, which was conducted 

using qualitative research, thematic analysis was utilized. Data collection was 

carried out through interviews with industry and academic experts. After 

conducting open, axial, and selective coding, the interview results were 

analyzed using MAXQDA software, identifying and categorizing 6 organizing 

themes (criteria) and 44 basic themes. In the second phase of the research, 

which was conducted quantitatively, the Best-Worst Method (BWM)—a 

multi-criteria decision-making weighting technique—was used to rank the 

criteria. The results indicated that, from the perspective of experts, content 

quality and characteristics, market-making skills, personality traits, 

professional skills, follower characteristics, and visual appearance were 

regarded as the most important criteria, respectively. The results of this study 

can be utilized by brands and business owners in selecting and employing 

influencers within this industry. Finally, recommendations were provided for 

business managers and future researchers. 
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 چکیده
سر یا ستراتژ  نیاز مؤثرتر یکیعنوان به ،نگیمارکتنفلوئن سال  تالیجید یابیبازار یهایا شده     ریاخ یهادر  شناخته 

ست. از  سرها یانتخاب ا یهاشاخص  ،رونیاا صاحبان  کیبه  نفلوئن سب  دغدغه برندها و  ست.    لیها تبد کاروک شده ا
و  یشرریصررن ت ارا یبرا نفلوئنسررریانتخاب ا یدیکل یهاشرراخص یبندو رتبه ییشررناسررا ،هدف از پژوهش حاضررر

 قیدر مرحله اول که به روش تحق ( اسررت.یکم-یفی)ک یبیترک یکردیرو یدارا ،پژوهش نیباشررد. ایم یبهداشررت
ست    یفیک شد      لیاز روش تحل ،صورت گرفته ا ستفاده  ضمون ا صاحبه  قیاز طر ،هاداده یاور. جمعم با خبرگان  م

شد    ست. نتا  هصن ت و دانشگاه انجام  ستفاده از نرم ، یو انتخاب یمحور باز، یها ب د از انجام کدگذارمصاحبه  جیا با ا
دسته مضمون    44و  هاهمان شاخص  ایدهنده دسته مضمون سازمان    ۶قرار گرفت.  لیتحلمورد MAXQDAافزار 

سا    هیپا سته  ییشنا صورت کم     یبندو د ست. در مرحله دوم پژوهش که ب ست     یشده ا شده ا  یبندرتبه جهتانجام 
صم  یوزن ده یهااز روش یکیکه  BWM کیها ازتکنشاخص  ستفاده گرد       یریگ میدر ت ست ا صه ا شاخ . دیچند

تا  به ترت      جین گاه خبرگان   یها یژگیو ،یبازارسررراز  یها محتوا، مهارت یو چگونگ تی فی: کبی نشررران داد که از ن
ص    ص    یهامهارت ،یتیشخ ص  یها تلقشاخص  نیتربه عنوان مهم یظاهر یهایژگیو و روانیپ یهایژگیو ،یتخ

سرها یا یریتواند در انتخاب و بکارگیم ،پژوهش نیا جیشوند. نتا یم صاحبان     نیدر ا نفلوئن سط برندها و   صن ت تو
 .دیارائه گرد یات نیوکارها و محققکسب رانیبه مد ییهاهیتوص ،انیدر پا .ردیاستفاده قرار گمورد کارهاوکسب
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 مقدمه. 1
توانسته است  ر،یدر دهه اخ تالیجید یابیو بازار غاتیدرتبل نینو یهایاز استراتژ یکیبه عنوان  نگ،یمارکتنفلوئنسریا

ارزش  یکه اعتماد و ارتباطات شرررخصررر     یکند. در جهان   ترکی کارامد برندها را به مخاطبان هدف نزد         یبه شرررکل 
برندها و  انیم یخود، پل ارتباط یشخص   نفوذ و ارتباطات قدرتاز  یریگبا بهره نفلوئنسرها یدارند، ا ییبالا تینهایب

شده مصرف  شد فناور  شرفت یاند. پکنندگان  س   نینو یهایو ر س ه  ساده     ییهاستم یو تو ستفاده  سبت در ا تر که به ن
. (Miraki, Yektayar, & Esmailie, 2020) ها شده است  ان یریکارگبه به انیمشتر  یمندسبب علاقه  باشند یم

ازجمله  دیجد یهایان با ظهور فناور رییهمانند اغلب علوم متحول شررده و سرررعت تغ  یابیبازار رات،ییهمگام با تغ
 داریپد یارتباط دیجد یهاوهیکرده، شرر دایپ رییو نوع مصرررف افراد تغ یچند برابر شررده اسررت. سرربک زندگ نترنتیا

و افراد اثرگذار از  یاجتماع یهاگسرررترش شررربکه ریاخ انیاند. در سرررالرا متحول کرده دیخر یهااند و روششرررده
 ( ,Vrontisشرررد جیرا شیاز پ شیب یابی بازار  یاسرررتراتژ نیبرخوردار شررردند و ا  یشرررتریب تی و مقبول تی محبوب

(Makrides, Christofi & Thrassou, 2021 
که   نترنت یا طیبه کمک ان در مح   توانیکه م  گرددیم یتلق یراهبرد یبه کمک افراد اثرگذار موضررروع    یابی بازار 
 Theocharisاستفاده گردد )  دیخر ماتیبر تصم  یاثرگذار یبرا یاست به عنوان ابزار  عیوس  یهابا انتخاب ییفضا 

& Papaioannou, 2020 ستفاده از ا ستراتژ  نی(. ا سب  کندیکمک م فدر جام ه هد یا وکارها محصولات و  که ک
ئه کنند )       یشرررترینفوذ ب بی خدمات خود را با ضرررر    (. افراد مؤثر Coco & Eckert, 2020به بازار هدف خود ارا

سب  تیمقبول زانیم یدارا یاجتماع یهاپلتفرم شند یکننده ماز افراد دنبال یقابل قبول و ت داد منا  دیتول نهیو در زم با
محصولات با مخاطبان ت امل فروش  لیپتانس یخود تخصص لازم را دارند. افراد مورد نظر دارا یکار طهیمحتوا و ح

شند یخود را دارا م صرف . Kim & Kim, 2021)) با ص  توانندیو... م متیق ت،یفیها فارغ از عوامل ککنندهم  هیبا تو
به علت وجود  یادیتا حد ز یاجتماع یهادر رسانه  غاتیکنند. تبل دیخر یاجتماع یهاکنندگان در شبکه مصرف  گرید

شتباه    قاتیبرند شرکت خطرناک بوده و تحق  یزرد برا یصفحات و محتوا  منجر  نفلوئنسر یا کینشان داده انتخاب ا
شرکت م  یبه نابود سر یا کی. انتخاب گرددیبرند  ساز  نفلوئن  ازمندیفروش ن شیو افزا نیت امل با مخاطب یجهت به

پژوهش با هدف  نیحوزه انتخاب گردد. ا نیکه به کمک ان فرد مناسررب در ا باشرردیم یموارد یو بررسرر لیتحل
 یکیکه  رگذاریتأث یابیدر بازار رگذاریافراد تاث نتخابا یدیکل یهاشاخص ییبه شناسا ،یقاتیشکاف تحق نیپرکردن ا

 یابی. بازارباشدیاست م یو بهداشت یشیکنندگان در صن ت لوازم ارامصرف بیدر ترغ تالیجید یابیبازار یهاوهیاز ش
ستق    یابیاز بازار ینوع رگذار،یتأث ست که در ان به طور م صورت   به هاامیو پ شود ینم جادیبا مخاطبان ارتباط ا میا

ستق  سال نم  میم شما افراد کل شوند یبه مخاطب ار  یهاامیو پ دیکنیجام ه مخاطبانتان را انتخاب م یدی. درعوض، 
ها را قبول هستند که جام ه هدف شما، ان   یکسان  یدی. افراد کلدیرسان یها به گوش مخاطبان مان قیخود را از طر
 .رندیپذیم ریها تأثدارند و از ان

  ینظر یمبان. 2

 بازاریابی رسانه های اجتماعی. 1-2
سانه  ست که به کمک ا  ییهاشن یکیمجموعه اپل یاجتماع یهار ستر فناور  نترنتیا سبب   2وب  یدر ب وجود دارد و 

است که از   ییندهایشامل فرا  یاجتماع یهارسانه  یابی(. بازارRyan, 2016) شود یکاربران م لهیمبادله محتوا به وس 
 & Kim) کنندیارزش م جادیخود ا یتجار یهاکیرو ش  انیها با مشتر استفاده کرده و با کمک ان شرکت   یفناور

Kim, 2021س  یابیاز بازار دینوع جد نیا قتی(. در حق ست اوردن اطلاعات و اطلاع  یرا برا نینو یریم سان به د  یر
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و  لیاسرت که از وسرا   یابیروش بازار کی تالیجید یابی(. بازارKo, 2019) شرود یو فروش را شرامل م  یبه مشرتر 
بر استفاده  دیروش با تأک نی. اکندیو فروش محصولات و خدمات استفاده م جیترو غ،یتبل یبرا تالیجید یهایفناور
 تالیجید یهاکانال گریو د نگیمارکت لیموبا ها،لیمیا ن،یانلا غاتیتبل ،یاجتماع یهارسانه ها،تیساوب نترنت،یاز ا
 نی(. اVrontis et al., 2021) کندیاستفاده م  انیمشتر ارتباط با  جادیها و ات امل با ان جادیجذب مخاطبان، ا یبرا

کرده است  دایها پانسان  یزندگ انیخود را در م یجا لیموبا یو گوش  یمجاز یهابه کمک پلتفرم یابیسبک از بازار 
شامل اقدامات  شتر  یکیبه روابط نزد تاًیکه نها گرددیانجام م یاجتماع یهاکه در پلتفرم شود یم یکه   یهمنت یبا م

 (.Woodside & Bernal Mir, 2019) شودیم
 

 های مجازیبازاریابی اینفلوئنسر در پلتفرم. 2-2
 انیها و راومشررهور، سرروپرمدل  یهاسررتاره یرگذاریکه از قدرت تأث گرددیبرم یبه زمان رگذار،یتأث یابیظهور بازار

 یازدهیامت یها. پس از ان با توسرر ه پلتفرمشرردیبرند اسررتفاده م کی یعموم تیبر مقبول ییبایمحصررولات مد و ز
ت امل در    یافراد دارا یرگذار یتأث  یزدهای و امت ییناسرررا بر شررر ابان ی بازار  ،یاجتماع  یها رسرررانه  هی بر پا  یرگذار یتأث 

 یغاتیتبل هینقل لهیوس  کیاز  رگذاریتأث یابیتکامل، بازار یمتمرکز شدند. در مرحله ب د  یاجتماع یهارسانه  یهاکانال
 هیبر پا یابیبازار یهااسررت که تلاش نیشررد و امروزه باور بر ا لیبرنامه کسررب فروش قابل سررنجش تبد  کیبه 
 ریتأث اتیکنندگان در مراحل مختلف چرخه حمصرررف یریگمیتصررم ندیبه صررورت قابل سررنجش بر فرا یرگذاریتأث

 & Brown) ردیگیمورد قضرراوت م رگذار،یتأث تیتقو زانیو نه م میمسررتق دیخر جیخواهد گذاشررت و برحسررب نتا

Fiorella, 2013.) 
ست که مخاطب  یم ن نیبد رگذاریبه کمک افراد تأث یابیبازار ستفاده از خدمات   یجام ه هدف برا نیا محصولات   ایا

 یافراد نیلذا چن رندیگیافراد مؤثر بهره م ژهیافراد به و ریدرسررت و اگاهانه از نظرات سررا یریگمیتصررم نیو همچن
به کمک افراد  یابی(. در واقع بازارChopra, Avhad & Jaju, 2021در شکل دادن به نظرات دارند ) ینقش راهبرد

که  باشد یخدمت م ایشده توسط شرکت مانند کالا     جادیافراد درباره ارزش ا نیا یاز سو  یدییعنوان مهر تأمؤثر به 
م تبر  یمنب  یاعتبار منبع وقت هیدارد. بر اسرران نظر هیدهان به دهان تک یابیبازار قیاز طر انیبر جلب توجه مشررتر

به سررطد درک شررده از   دکنندهییتأ امیپ یکنند و اثربخشرر افتیرا در امیکه پ شرروندیمند معلاقه نیمخاطبباشررد 
صص و اعتماد فرد تأث  ستگ  رگذاریتخ شد مخاطب پ دارد و هرچه او جذاب یب سندد یم شتر یرا ب امیتر با  & Kim) پ

Kim, 2021قرار  اریبا در اخت هایسرربب شررده که کم ان اوکارهبر کسررب رگذاریافراد تأث ادیز ریتأث گری(. به عبارت د
خدمت  ایو محصول  کنندیها استفاده مان بونیبه افراد مؤثر از تر یمال یهاپرداخت ایاز کالا  گانیرا یادادن نمونه

 اند.اورده شده رگذاری، انواع افراد تأث1(. در شکل Vrontis et al., 2021) گذارندیم شینما ای غیبه تبل
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 ( (Campbell & Farrell, 2020یاجتماعیهاشبکه رگذاریتأث افراد انواع (.1شکل )

 

 پیشینه پژوهش .3
بدنه دانش و  قیروند و درک دق صیتشرررخ یبرا ،رگذاریتأث یابیبازار نهیدر زم یو داخل یخارج مطال ات انیقبل از ب

 یسررنجکتاب لیو کشررورها به تحل سررندگانینو نیب عمدهیهاها و مشررارکتداده فیمختلف ان به توصرر یهاجنبه
ستنادتر  شود یپرداخته م شورها، پرکارتر  نیو پرا  رگذاریتأث یابیبازار نهیمجلات در زم نیرگذارتریأثو ت سنده ینو نیک

  (Chen, Ibekwe-SanJuan & How, 2010). گرددیمشخص م
مشهود   1طور که در نمودار همان دهدیرا نشان م  2024-2001 یهاشده در طول سال  چاپ، ت داد مقالات1ِنمودار 

حوزه چاپ شده  نیمقاله در ا 3حداکثر سالانه  2015مقالات شروع به انتشار کرده و تا سال  نیا 2001است از سال 
سال     ست و از  شار ا    رارمختلف ق سندگان یکم مورد توجه نوکم 2015ا ست نقطه اوج انت سال   نیگرفته ا مقالات 

ست که   2023 شر گرد  2۶0بوده ا ست و با توجه به زمان نگارش ا  دهیمقاله در ان منت سال   یمقاله که در ابتدا نیا
.دار بررراشررررردادامررره یصررررر رررود ریرررسررررر نیرررا رودیانرررترررظرررار مررر، قررررار دارد 2024
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 رگذاریتأث یابیها در حوزه بازارمنتشرشده در طول سال تعداد مقالات (.1) نمودار

 

شان م    نیشتر یب یدارا سندگان ینو ،2نمودار  ستناد مقاله را ن ستناد مقاله ب  403، با Hudders L. دهدیا  نیشتر یا
 .داشته است یحوزه پژوهش نیاستناد را در ا

 

 رگذاریتأث یابیاستناد در حوزه بازار نیشتریب یدارا سندگانینو (.2نمودار )

 

د شده از کشور خو  مقاله منتشر  129ایالات متحده با  .دهدموردبررسی قرار می را با بیشترین مقاله   ها، کشور 3نمودار  
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 باشد.ن مقاله در حوزه بازاریابی تاثیرگذار میالمللی دارای بیشتریبین مقاله به صورت همکاری 42و 

 
 های با بیشترین مقاله در حوزه بازاریابی تاثیرگذارشورک (.3نمودار )

 

را مورد توجه  بازاریابی تاثیرگذارعمده مقالات در حوزه  یهادهیکلمات چک ینقشرره همزمانکه  ،4نمودار براسرران  
 .توجه قرار گرفته است، کمتر مورداینفلوئنسر انتخاببحث شود یمشاهده م .قرار داده است

 هادهیتکرار چککلمات پر ینقشه همزمان (.4نمودار )

Aboelenien, Baudet & Chow (2023) در  رییکه مخاطبان خود را به تغ پردازدیم یاخلاق نفلوئنسریا یبه بررس
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و  ینوگراف. با استفاده از روش نتندنامیم «یاخلاق ینفلوئنسرهایا»مؤثران را  نی. اکنندیم بیترغ یرفتار مصرف
. میکنیم فیصرا تو هانفرد امنحصربه تیها و موق چالش ،یاخلاق نفلوئنسرِیدرباره ده ا یگانیبا یهادادهمجموعه

 یمشخص، حساب کاربر تیشخص کیارائه  یخود، به جا یشخص یزندگ وهیبا نشان دادن ش یاخلاق ینفلوئنسرهایا
مقاله  نی. اکنندیم غیتبل ازیمورد ن رییتغ یمختلف ارتباط برقرار کرده و برا یهاتیو با جم  کنندیخود را مشروع م

 ن،ی: متحدان، کنجکاوان، مخالفان و مبهمان. همچنکندیم فیرا توص یریدرگ یاهمخاطب متفاوت و سبک یهاگروه
 یوکارهاعوامل بازار )مانند کسب ریارتباط مخاطبان با سا یرا برا یاخلاق ینفلوئنسرهایا یِونددهیپ یهایاستراتژ
 ریمس رییتغ ر،یتفس تیقابل ،یسازیکه شامل عملکرد، انسان کندیم یی( شناسایاخلاق ینفلوئنسرهایا ریو سا یاخلاق

 .پردازدیمهم م یعموم یهااستیو س یتیریمد شنهاداتیو پ رگذاریتأث یابیبازار اتیادب شرفتیبه پ قیتحق نیاست. ا
)ارزش  امیاعتماد پ تیپژوهش نقش قابل نیا ،یدهگنالیس هیاسان نظر، برShamim & Islam (2022در مطال ه )

( در توس ه اعتماد به تیمشاهده و شفافاعتماد رسانه )ت امل قابل تی( و قابلیضمن اناتیو ب یاطلاعات
کننده تجربه مطال ه اثر مداخله نیا ن،یعلاوه بر ا.کندیم یبررس یتصادف دیخر جهیرا در نت نفلوئنسرهایاتالیجید

 تیکه قابل دهدینشان م هاافتهی. کندیم یرا بررس یتصادف دیو خر دیبه خر لیتما نیبر رابطه ب  1یاجتماع یبازرگان
 دیتشد جهیداشته و در نت نفلوئنسرهایاتالیجیدر توس ه اعتماد به د یاعتماد رسانه نقش مهم تیو قابل امیاعتماد پ

 یاکنندهمداخله ریتأث یاجتماع یکه تجربه بازرگان دهدینشان م جینتا ن،یمؤثر است. علاوه بر ا یتصادف دیبه خر لیتما
-Martínez-López, Anaya-Sánchez, Esteban-Millat, Torrez ندارد. یتصادف دیو خر UTB نیبر رابطه ب

Meruvia, Alessandro & Miles (2020) کیپست  یکه چگونه کنترل برند بر رو کردند یبررس یار مطال هد 
نشان  جیدارد. نتا نفلوئنسریکنندگان به ااعتماد مصرف یبرا یریپست مذکور تأث یتجار یریگو جهت نفلوئنسریا
منجر  زیکنترل برند ن یپست مذکور دارد ول یتجار یریگجهت لیبه دل یکمتر ریتأث نفلوئنسریکه اعتماد به ا دهدیم

در  نفلوئنسریکه اعتماد به ا دهندینشان م نیهمچن جی. نتاشودیم شتریاطلاعات ب یبه جستجو لیبه کاهش تما
اطلاعات  یبه جستجو لیمؤثر باشد و اعتماد ان به دنبال ان، علاقه و تما تواندیاعتماد پست م تیقابل ینیبشیپ
 یاجتماع یهارسانه رگذارانیکه توسط تأث یزمیخود، مکان پژوهش رد Ki & Kim (2019) کندیم ینیبشیرا پ شتریب

 ر،یتوجه به چارچوب تأث. با کندیم یبررس شود،یبرندها استفاده م رشیکنندگان به پذمتقاعد کردن مصرف یبرا
: شودیم شیاازم یو تجرب شنهادیپ افتد،یکه در چهار مرحله اتفاق م یاجتماع یهارسانه رگذارانیتأث ریتأث زمیمکان

: H6: خبره؛ H5 ؛ی: اطلاعاتH4و  H3: م تبر؛ H2: جذاب؛ H1 ی)اثرگذار یاجتماع یهارسانه رگذاریتأث ی)الف( س 
: H7به عنوان راهبرد  رگذاریتأث یابی)ارز شدهنیتمر ریکنندگان به تأثمصرف یهدف(؛ )ب( پاسخ انتقاد یرگذاریتأث
( و در دی)خواسته تقل یرویپ یکنندگان براخواست مصرف یبر رو ری)ج( تأث جه،ی: رهبر نظر( که در نتH8و  قهیسل
استفاده از  با(.دیخر اتی: نH10و  یاجتماع یهارسانه لهی: واژه به وسH9ها )مطلوب ان یرفتار جی)د( نتا تینها

 یشنهادیو مدل پ اتیازمون فرض یبرا یم ادلات ساختار یسازدهنده، ما از مدلپاسخ 395از  ینظرسنج یهاداده
 یاو نقش واسطه میکرد دییخود را تأ جیبودن نتا یقو یبیترت probit ونیمدل رگرس قیخود استفاده کرد. از طر

که پنج جنبه از  کندیم دییتأ جیشد. نتا لیتحل یاجتماع یهارسانه رگذارانیاز تأث دیتقل یکنندگان براخواست مصرف
 یرفتار جیمنجر به نتا جه،یدارند که در نت داریمثبت و م ن ریکنندگان تأثبر نگرش مصرف یرگذاریتأث یهاپست

دانشمندان  یان برا همم راتیمقاله، تأث نی. در اشودیم یاجتماع یهارسانه رگذارانیاز تأث دیخواست تقل قیمثبت از طر
 یهاها و اژانسسازمان نیدرباره ارتباط ب پژوهشیدر  Abdulkarim (2018) .کنندگان بحث شده استو عمل

                                                      
1. s-commerce 
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 تیاهم دیاست و هر دو طرف با یستیهمز یاارتباط رابطه نیادعا استوار است که ا نی. مقاله بر اکندیبحث م یارتباط
مخاطبان  یکنند که برا دیتول یکه کار برند دوارندیاگر ام ژهیدرک کنند، به و گریکدیخود را با  یروش ارتباط قیتطب

 Hosseinpur, Mohammadiنشان دهد. یرهبر یخوب را برا یابیباشد و ارزش ارتباطات و بازار رگذاریهدف تأث

Far & Khodaei (2020) بیبا ترک ،یابیدر بازار رگذارانینقش تأث یاز اجزا یجام  ریبا هدف ارائه تصو پژوهشیر د 
ب د از است.  1یهنگفربین کردیبا رو یفیمقاله به صورت ک نیدر ا قیروش تحق انجام شده است. یقبل یهاپژوهش

سال  یو بازه زمان یداخل یهاپژوهش یبرا 1400تا  1385داده، مقالات مربوط به دوره  یهاگاهیمقالات در پا یبررس
مقاله انتخاب شد. از مدل هفت  58 ،یبررس نیپس از چند تاً،یو نها دیانجام گرد ،یمقالات خارج یبرا 2021تا  2000
 ع،یتجم ،یمقاله ذکرشده مرتبط با اهداف مطال ه واکاو 58 یهاافتهیو  دیردو باروزو، استفاده گ یساندلووسک یامرحله

 یهمبستگ بیضر قیو از طر ییمؤلفه شناسا 2مفهوم و  ۶کد،  28 ،یگشتند. به کمک متد کدگذار ریو تفس بیترک
نشان داد که  طال هم نیا جیشد. نتا میارائه و ترس یابیدر بازار رگذارانیشدند. س س، مدل نقش تأث دییکاپا کوهن تأ

سوء  یامدهایمنجر به پ رد،یصورت نگ دیاگر با دانش صح ،یابیدر بازار رگذارانیاستفاده از تأث اریبس دیفوا رغمیعل
 یاستفاده راهبرد یبرا ییشنهادهایپژوهش، پ یهاافتهیبا توجه به  تاً،ی. نهاشودیوکار موجهه برند و ساختار کسب یبرا

ر دRastegari, Ebrahimi & Amini (2021)  به کمک افراد مؤثر ارائه شده است. یابیرمناسب و درست از بازا
ارائه  یپژوهش «نستاگرامیاثرگذار در پلتفرم ا یابیبازار یمدل از عوامل مؤثر بر استراتژ کیارائه »با عنوان  پژوهشی

 یاورها جمعداده ک،یستماتیس یو روش بررس یاپژوهش، با استفاده از مطال ات کتابخانه نیا یفیکردند. در فاز ک
شده توسط پژوهشگران پرسشنامه ساخته 384کردن با استفاده از پر ،یکم زمحتوا انجام داده شد. در فا لیشده و تحل

 ،یفیفاز ک یمحتوا لینشان دادند که با تحل جیها پردازش شدند. نتاداده ،یم ادلات ساختار یسازو با استفاده از مدل
 نیارتباط ب ییناساشدند. با ش میتقس ییعامل نها 20ها به به دست امد و بر اسان شباهت هیاول یبنددسته 75

شدند و نمودار  یبندسطد نستاگرامیبه کمک افراد مؤثر در ا یابیبازار یبر استراتژ رگذاریتأث ییها، عوامل نهاعامل
 یعوامل مؤثر بر استراتژ ییمقاله شامل ارائه مدل نها نیا یریگجهی. نتدیرسم گرد شاننیو نفوذ ب یوابستگ ریتأث

 نیا نیب یعلت یِمراتبوجود رابطه سلسله دهدیمدل است که نشان م نیا یابینستاگرام و ارزیاثرگذار در ا یابیبازار
با  پژوهشی،در  Hosseini & Akbari (2019) عوامل است. رینسبت به سا رگذارتریعوامل وجود دارد و عامل تأث

 یابیکننده، به مطال ه اخلاق بازارتحول رابطه صاحب حرفه و مصرف یو بررس ینترنتیو ا یابر منابع کتابخانه یمرور
محور را در کنندگانِ کالاها و خدمات سلامتاز سلامت مصرف یحقوق تیو مسئله سلامت پرداخته و حما نستاگرامیا
نقض حقوق  دهدیمقاله نشان م نیحاصل از ا جیمطال ه کرده است. نتا یفیتوص-یلیتحل یبا روش نستاگرامیا

ناقضان به  ی( را برایو اخلاق یانتظام ،یحقوق ،یفری)ک تیچهار نوع مسئول تواندیم نستاگرامیکنندگان در امصرف
 تیحما نیا تیفیک شیبه منظور افزا مسئولیگذار و نهادهاقانون تیخصوص، حما نیدنبال داشته باشد و در ا

کمتر  نفلوئنسریانتخاب ا یدیکل یهاشاخص ییه شناساگذشت یهاکه در پژوهش شودیاست. مشاهده م یضرور
 مورد بحث قرار گرفته است.

 

 شناسی پژوهشروش. 4
 یو بهداشت یشیصن ت ارا یبرا نفلوئنسریانتخاب ا یِدیکلیهاشاخصی بندو رتبه ییهدف از پژوهش حاضر، شناسا

ها استفاده دادهی بندو رتبه یبنددسته ،یی( در شناسایکم-یفی)ک یبیترک یکردیپژوهش، از رو نیبوده است. در ا

                                                      
2. Cross-Cultural Approach  
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و ارائه  یبنداستفاده شده است. استخراج، دسته یدانیو م یاکتابخانه یهااطلاعات از روش یگرداور یشده است. برا
دهنده سازمان نیمضام یِبندجهت رتبه نیاست. همچن رفتهیمضمون صورت پذ لیاز روش تحل یریگها با بهرهمؤلفه
طور که همان .دیچندشاخصه است، استفاده گرد یریگمیدر تصم یدهوزن یهااز روش یکیکه  BWM کیاز تکن

 شود،یم یتلق نیشبکه مضام لیو تحل نیتدو یمناسب برا یمضمون که روش لیاز روش تحل یفیذکر شد، در بخش ک
روش به  نی. ادینما جادیمختلف ا یهاپژوهشگران رشته انیم یمناسب یپل ارتباط تواندیم لیتحل نیاستفاده شد. ا

. اگر ندیمنتقل نما نیریخود را به سا ریو تفاس هاافتهی ها،دهتر بتوانند مشاهتا راحت کندیپژوهشگران کمک م
مختلف و با  یهاپژوهشگران در رشته گرید یفهم براقابل یاکار خود را به گونه جیبخواهد نتا یپژوهشگر

 انیمختلف م یفلسف یکردهایرو انیم یبه خوب تواندیمضمون م لیدهد، تحل متفاوت ارائه یهایریگجهت
 فیاسان ت ربر ،مضمون لیتحل یها(. گامSheikhzadeh, 2011) دیارتباط برقرار نما انیو مجر پردازانهینظر

(Braun & Clarke (2019  است ارائه شده 1در جدول. 

 تحلیل شبکه مضامینیند گام به گام تحلیل مضمون و (. فرآ1جدول )

 اقدام گام مرحله
 
 

 
 

 تحلیل متنوتجزیه

 هانوشتن داده اشنایی با متن. 1
 هاها و مطال ه مجدد انمطال ه داده

 هادهینوشتن ا

قالب  هیو ته یچارچوب کدگذار شنهادیپ هیاول یکدها جادیا. 2
 نیمضام

 متن کیتفک
 هاجالب داده یهایژگیو یکدگذار

 نیانطباق کد با مضام مضامینجوی . جست3
 مضمون از کدها استخراج
 نیمضام شیپالا

 
 

 تشرید و تفسیر متن

 
 ترسیم شبکه مضامین. 4

 یبا کدها نیمضام یکنترل همخوان
 امدهدستبه
 نیکردن مضام مرتب

 ریدهنده و فراگسازمان ه،یپا نیمضام انتخاب
 نینقشه مضام میترس
 نیشبکه مضام دییو تأ اصلاح

 نیمضام یگذارو نام فیت ر تحلیل شبکه مضامین. 5
 نیشبکه مضام دیو توض فیتوص

 
 ترکیب و ادغام

 
 ین گزارش پژوهشیوتد. ۶

 

و  دیصر دیو توض نیشبکه مضام یسازخلاصه
 مختصر

 هاجالب داده یهانمونه استخراج
و  قیبا سؤالات تحق لیتحل جیکردن نتا مرتبط

 ینظر یمبان
 هالیاز تحل یو تخصص یگزارش علم نوشتن

تخصرررص  یگونه بوده اسرررت که افراد دارا   نیانتخاب خبرگان ا   طیشررررا ،یفیها در بخش ک داده یگرداور یبرا
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سال   5ها با حداقل شرکت  یابیبازار رانیمد ایو/ یابیدر رشته بازار  ارشد یحداقل در سطد مقطع کارشناس    یدانشگاه 
شند. داده    صاحبه با   قیپژوهش، از طر نیا یهاسابقه با شگاه  خبرگاننفر از  7م ص    یف ال دان ص صن ت   نیو متخ

ذکر  2ها در جدول شماره  که مشخصات ان   یو بهداشت  یش یو صن ت ارا  تالیجید یابیاستان مازندران در حوزه بازار 
ست، گرداور    شدند.  یبرفگلوله یریگافراد به روش نمونه نیشد. ا  یشده ا صاحبه  یتمامانتخاب  شد و    م ضبط  ها 

که  افتیادامه  ییکدها تا جا یها تا مرحله اشررباع نظرداده یاور. جمعدیرونوشررت گرد یها جهت کدگذارمصرراحبه
 ها،دادهلیروش به عنوان روش تحل نیدر ا یاصرررل ندیفراهم نبود. فرا یگرید دیجد یهابه داده یابیامکان دسرررت

دهنده سازمان نیبه مضام دنیو رس هیپا نیو مضام میخام و استخراج مفاه یهادادهاز  یبندو طبقه یکدگذار ندیفرا
پس  زیپژوهش ن نیذکر شد، در ا  1که در جدول شماره   گونههمان.رفتیانجام پذ MAXQDAافزار است که با نرم 

سا   شنا سازمان   ۶به  یمنطق کدگذار قیکدها از طر نیمرتبط، س س ا  یکدها یو احصا  ییاز   44دهنده و مضمون 
ضمون پا  صل    هیم ضوع ا سته  یدر رابطه با مو ضر برا    یبندپژوهش د س  یشد. در پژوهش حا از روش  ییایپا یبرر

(، ابیدو کدگذار )ارز یموضوع مصاحبه با روش توافق درون  ییایمحاسبه پا  یدو کدگذار استفاده شد. برا   نیب ییایپا
ش      کیاز  ست  شگر درخوا شارکت کند. اموزش  یهمکار ید تا براهمکار پژوه لازم  یهاکیها و تکندر پژوهش م
 یمصاحبه را کدگذار  کی شگر، شد. س س محقق به همراه همکار پژوه   دیتشر  شان یا یمصاحبه برا  یکدگذار یبرا

که  ت داد کل کدها محاسبه شد.   رود،یبه کار م لیتحل ییایموضوع که با عنوان شاخص پا  کرد و درصد توافق درون 
 نیو ت داد کل عدم توافقات ب     49کدها    نیا نی، ت داد کل توافقات ب   57اند برابر با   ثبت کرده  قیمحقق و همکار تحق 

ست. پا  8کدها برابر با  نیا صاحبه  یکدگذاران برا نیب ییایا ستفاده از فرمول   نیگرفته در اانجام یهام پژوهش با ا
ضوع با روش درون ییایپا ست. با توجه به ا    85/9کدگذار، برابر با  2 سط تو یمو صد ا از  شتر یب ییایپا زانیم نکهیدر

مصرراحبه  لیتحل ییایپا زانیادعا کرد که م توانیاسررت و م دییمورد تأ هایاعتماد کدگذار تیدرصررد اسررت، قابل 70
 یابیبازار تیریو مد یانسان منابع  تیریابزارها از پنج نفر از استادان رشته مد   ییروا یبررس  یبرامناسب است.   یکنون

ابزار پژوهش مشارکت داشته باشند. سؤالات مصاحبه در       ییروا یدر پژوهش و بررس  یهمکار یدرخواست شد تا برا  
 دییسؤالات مصاحبه تأ   ییروا تیدر نها ،سؤالات مصاحبه توسط انان    یاستادان قرار گرفت و ب د از بررس   نیا اریاخت

س  یشد. برا  ضام    افته،ی ییروا یبرر ست به نیشبکه م صاحبه  3 اریامده در پژوهش در اختد شوندگان قرار  نفر از م
نفر مدل  3 ۀهم ت،یامده نظر خود را اعلام کنند. در نهادست به نیها خواسته شد در باب شبکه مضام    گرفت و از ان

 شد. دییتأ زین هاافتهی ییروا جهیکردند و در نت دییرا قبول و تأ یینها
 

 یفیتوص یهاداده
س ، بخش نیا در  تیجنس  ،تجربه ،تحصیلات چون  ییهاریمتغ ثیاز حخبرگان  یجام ه امار عیتوز یچگونگ یبه برر
 .شده استسن پرداخته  و
 
 
 
 

 شناختی خبرگانمشخصات جمعیت (.2)جدول 

 سن جنسیت تجربه تحصیلات خبره ردیف
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عضو هیات علمی دانشگاه  1
 دولتی

 45 مرد 10 دکتری بازاریابی

دانشگاه  یعلم اتیعضو ه 2
 یدولت

 47 مرد 9 یابیبازار یدکتر

دانشگاه  یعلم اتیعضو ه 3
 یدولت

 44 زن 9 یابیبازار یدکتر

دانشگاه  یعلم اتیعضو ه 4
 یدولت

 42 مرد 7 یابیبازار یدکتر

 4۶ مرد 7 کارشناسی ارشد بازاریابی شرکت  یابیبازار ریمد 5

 38 مرد 12 یابیارشد بازار یکارشناس شرکت  یابیبازار ریمد ۶

 43 مرد 10 یابیارشد بازار یکارشناس شرکت  یابیبازار ریمد 7

 

 BWMالگوریتم استفاده از 

سان روش بهتر بر سط   که نبدتری–نیا ست    Rezaei (2015)تو شده ا س شاخص به  نیو بدتر نی، بهترارائه   لهیو
صم  شده و مقا   رندهیگمیت شاخص )بهتر  نیاز ا کیهر  نیب یزوج سه یمشخص  ها شاخص  گری( و دنیو بدتر نیدو 

مختلف فرموله و حل  یهامشررخص کردن وزن شرراخص یحداقل برا-مسررئله حداکثر کی. سرر س شررودیانجام م
در نظر  سرراتیاعتبار مقا یجهت بررسرر یمحاسرربه نرن ناسررازگار یفرمول برا کیروش  نیدر ا نی. همچنشررودیم

 (.Rezaei, 2015گرفته شد )
 

 ینبدتر-ینهای روش بهترگام
به صرررورت   گام، مجموعه شررراخص    ینشرررود. در ا یینت  یریگ یمهای تصرررم گام اول: مجموعه شررراخص    ها 

{N,…,C2,C1Cت ر }است. یازمورد ن یمتصم یکشود که از برای گرفتن می یف 
شرراخص را مشررخص   (یتمطلوب ینو کمتر یتاهم ین)دارای کمتر ین)مهم تر، مطلوب تر( و بدتر یندوم: بهتر گام
صم  ین. در اییدنما سه مقا یچکند و همی یفت ر یشاخص را به طور کل  ینو بدتر ینبهتر یرندهگ یممرحله ت ای در  ی

 .یردگمرحله صورت نمی ینا
 .ییدمشخص نما 9تا  1ها با اعداد شاخص یرشاخص را نسبت به سا ینبهتر یتسوم: ارجح گام

شود. در داده می یشنما Bn,…, a2B, a1B=(aBAها بصورت ) شاخص گریشاخص نسبت به د   ینبهتر یتارجح بردار
 . BBa=1( هست، واضد است که j( نسبت به شاخص )Bشاخص ) ینبهتر یتنشان دهنده ارجح Bjaبردار ذکرشده 

 . ییدمشخص نما 9تا  1شاخص با اعداد  ینها را نسبت به بدترهمه شاخص یتگام چهارم: ارجح
شود. داده می یشنما T )nw,…,aw2, aw1a( =WAشاخص را بصورت ینها نسبت به بدترشاخص یرسا یتارجح بردار

 . WWa=1( باشد، واضد است که Wشاخص ) ین( نسبت به بدترjشاخص ) یتارجح jwaدر بردار ذکرشده 

n(.یابید  ها را ب وزن ینه به یرگام پنجم: مقاد  
*,…,W3

*,W2
*,W1

*W(  ها،  از شررراخص یک هر  ینه وزن به یینبرای ت

jهایزوج

j w

w

W
a

W


B

B j

j

W
a و

W
   شک س س برای براورده کردن ا    یلت  یدها باjدر همه  یطشرا  ینشده، 
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Bشررود تا عبارات یداپ یراه حل

B j

W
a

W j


j

j w

w

W
a و

W
   را برای همهjکه حداقل شررده اسررت،   ییها

 .(Rezaei 2015,) یدحداکثر نما

 فرموله کرد: یرتوان مدل را به صورت زها و مجموع اوزان میبودن وزن یمنف یربا توجه به غ
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 کرد: یلتبد یرتوان مدل فوق را به مدل زمی ینهمچن
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n)با حل مدل فوق مقادیر بهینه 
*,…W2

*,W1
*W( وε ایددست میبه. 

 

 ینبدتر -ینمحاسبه نرخ سازگاری در روش بهتر

بزرگتر نشران دهنده نرن  ε شرود. واضرد اسرت که مقدار   میبه دسرت امده، نرن سرازگاری محاسربه    ε با اسرتفاده از 

شد. سازگاری بالاتری می  شد، می می  BWa€ {1,2,…,9} و BW=ajw×aBja که ییاز ان جا با  توان حداکثر مقداربا

εتوان نرن و فرمول ارائه شررده می 3-3های سررازگاری موجود در جدول با اسررتفاده از شرراخص  را به دسررت اورد
 محاسبه کرد.سازگاری را 

 

 بدترین – ینهای سازگاری با استفاده از روش بهترشاخص (.3جدول )
BWa   1   2   3   4   5  ۶     7     8     9 

 23/5 47/4 73/3 00/3 30/2 ۶3/1 00/1 44/0 00/0 یشاخص سازگار
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ε

شاخص سازگاری
 سازگاری =نرن

 ,Mohaghar & Colleagues)دارد  یشتری سازگاری ب  یجنتا ،تر باشد  یکنرن سازگاری به صفر نزد   یرهرچه مقاد

 استفاده شد. 2019ورژن  Excelافزار ، از نرمبرای انجام محاسبات. (2017
   

 هایافته. 5
اینفلوئنسر برای صن ت ارایشی و  انتخاب یدیکل یهاشاخص ییشناسادهنده سازمانو  هیپا نیمضام ،مرحله نیدر ا

 .است دهیگرد ییشناسا ،هیمضمون پا هدست 44دهنده و دسته مضمون سازمان ۶که در  شدمشخص بهداشتی 
 

 اینفلوئنسر در صنعت آرایشی و بهداشتی انتخاب های کلیدیشاخص (.4)جدول 

 مضمون پایه دهندهمضمون سازمان
 

 
 های پیروانویژگی

 
 

 یهدفمند و واق  یفالوورها دیخر اریو اخت ییتوانا
 روانیپ یِشناختتیجم  یهایژگیو

 نفلوئنسریفالوورها نسبت به ا نگرش
 با پلتفرم روانیپ ییاشنا

 نفلوئنسریمخاطبان با ا یِسازتیهو

 
 

 یتیشخص یهایژگیو
 
 

 با مخاطبان خود نفلوئنسریت امل ا
 یشیبه محصولات ارا یمندعلاقه

 برند یهابا ارزش یدیتول یمحتوا یهماهنگ
 یو رهبر نفوذ

 با مخاطب یو روراست صداقت
 مخاطبان یبرا خاطرنانیاطم جادیا ییتوانا

 نفلوئنسریا یِاجتماعیکنشگر
 یاحرفهاخلاق

 تیخلاق

 
 

 یظاهر یهایژگیو
 
 

 خاصتیاستاندارد نماد قوم یهاپیت
 از محصولات مدنظر استفاده

 و بدن نچرال چهره
 نفلوئنسریا یپوست و مو یهایژگیمحصولات با و تناسب

 یشیبا محصولات ارا نفلوئنسریا یبرند شخص یهماهنگ
 نفلوئنسریا یزندگ سبک

 
 

 محتوا یو چگونگ تیفیک

 و پلتفرم یغاتیتبل وِیدیتناسب و
 مردم یمحتوا به سبک زندگ یکینزد
 بالا تیفیو ک سیرنویبا ز یوهایدیو

 یدیتول یمحتوا تنوع
 جذاب نِیو عناو تیفیبا ک ریتصاو

 نفلوئنسریتوسط ا یدیتول یمحتوا یوستگیپ
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 یبازارساز یهامهارت

 یبودجه و مال طیانطباق با شرا
 روابط درازمدت یبرقرار امکان

 در ساخت محتوا نفلوئنسریا یهادهیا
 کانون توجه بودن در

 مؤثر محصولات شینما ییتوانا
 مخاطبان یبرا ییسراداستان

 یدر پلتفرم اجتماع نفلوئنسریعمر ا طول

 
 
 
 

 تخصصی یهامهارت

 ترندها و روندها یبررس
 یمطالب و سخنور انیب نحوه

 یو بهداشت یشیدرباره محصولات ارا دانش
 نبودن محتوا در جام ه ضدارزش
 مستمر یمحتوا دیتول

 ینوع محتوا با هر پلتفرم اجتماع تناسب
 تیفیباک یمحتوا قیاز طر زیتما

 استفاده از محصولات اموزش
 یشیدر استفاده از لوازم ارا مهارت

 پلتفرم تمیمحتوا و الگور تناسب

 

 .گردندیم یبانیپشت اتیتوسط ادب 5جدول به صورت  هیپا نیمضام ،شدهمقالات منتشربراسان 
 

 شده(. مقالات کدگذاری5)جدول 
nC مصاحبه مبانی نظری مضمون سازمان دهنده 

 

 

 

 

 
1C 

 

 

 

 

 
 های پیروانویژگی

(Shoenberger & Kim, 2022), 

(Poulopoulos, Vassilakis, 

Antoniou, Lepouras, 

Theodoropoulos & Wallace, 

2018), (Berne-Manero & Marzo-

Navarro, 2020), (Vrontis et al., 

2021), (Lenger, 2022), (Qiu & 

Kumar, 2017), (Leung, Gu, Li, 

Zhang & Palmatier, 2022), 

(Freberg et al., 2011), (Bastrygina 

& Lim, 2023), (Morris & 

Anderson, 2015)  

 4،م2،م1،م۶م

 

 

 

 
2C 

 
 

 

 
 یتیشخص یهایژگیو

 

(Mallipeddi, 2022), (More & 

Lingam, 2019), (Poulopoulos et 

al., 2018), (Berne-Manero & 

Marzo-Navarro, 2020), (Brown, 

Tumeo, Larey & Paulus, 1998), 
(Latane, 1981), (Park, Lee, Xiong, 

Septianto & Seo, 2021), 

 ۶،م4،م7،م3،م2م
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 (Stajkovic, Bandura, Locke, Lee 

& Sergent, 2018)  

 
3C 

 
 یظاهر یهایژگیو

(Phua, Jin & Kim, 2017), (Hanna, 

Rohm & Crittenden, 2011), 

(Crittenden, 2011) 

 7،م4،م3،م۶،م2م

 
4C 

 
 محتوا یو چگونگ تیفیک

 

(Pedersen, 2019) 5،م3،م2،م۶م 

 
5C 
 

 

 & Leung) ,(Lenger, 2022) یبازارساز یهاارتمه

Palmatier, 2022), (Figueiredo, 

Almeida, Benevenuto & 

Gummadi, 2014), (Bastrygina & 

Lim, 2023), (Stevanovic et al., 

2018), (Yan & Childs, 2015), 

(Gabriel, Camargo, Monticello, 

Boly & Bourgault, 2016), 

(Lenger, 2022)  

 3،م2م

 
6C 

 

 )تخصصی( یفن یهامهارت
(McKinnon, 2017), (Gelper, Van 

der Lans & Van Bruggen, 2020), 

(Wong & Wei, 2023), (Lim & 

Rasul, 2022) 

 5،م7،م۶،م4،م3،م2،م1م

 
باز شدند و در  یِشده کدگذارانجام یها، مقالات و مصاحبهMAXQDAافزار ها، به کمک نرمداده لیدر مرحله تحل

در  نفلوئنسریانتخاب ا یهاشاخص نی، شبکه مضام2شدند. شکل  لیدهنده تحلسازمان نیو مضام هیپا نیقالب مضام
 .دهدیرا نشان م یو بهداشت یشیصن ت ارا
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 یو بهداشت یشیکار آراوکسب یبرا نفلوئنسریانتخاب ا یدیکل یهاشاخص نیشبکه مضام (.2)شکل 

 
 نیخبرگان، اوزان مضررام انیان در م عیو توز نیبدتر-نیپرسررشررنامه مخصرروص روش بهتر  هیمرحله، با ته نیدر ا

س دست دهنده که در مرحله قبل بهسازمان  سبه    OWو بردار  BO. ابتدا بردار شود یم یامد، برر توسط هر خبره محا
 .شودیم

 :2:                                                                             خبره1خبره

 
 

 
 
 
 
 

 :4خبره                                                                           :3خبره
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 :۶خبره                                                                      :5خبره 

 
 :7خبره 

 
 

 دهد.را نشان می نهایی محاسبات ، نتایج۶ جدول
  

 BWMنتایج نهایی تکنیک  (.6)جدول 

 
. براسان شده اعتماد کردتوان به صحت اطلاعات کسب، درنتیجه میباشدمی 1/0 متر ازک  (e)چون نرن ناسازگاری

 باشد.می 7جدول  به شرحاینفلوئنسر  انتخاب یدیکل یهاشاخصی بندتیاولو گرفته،محاسبات صورت
 ی انتخاب اینفلوئنسردیکلی هاشاخصی بندتیاولو(. 7جدول )
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 وزن شاخص nC اولویت

 4C 0.2950032 کیفیت و چگونگی محتوا

 5C 0.1626142 مهارت های بازارسازی

 2C 0.1512854 ویژگی های شخصیتی

 6C 0.1504231 (ی)تخصصمهارت های فنی

 1C 0.138777 ویژگی های پیروان

 3C 0.1018972 ویژگی های ظاهری

 
 باید به شرح زیر باشد. انتخاباولویت  ،یو بهداشت یشیارا یوکارهاکسبر انتخاب یک اینفلوئنسر برای نتیجه ددر

3>C1>C6>C2>C5>C4C 

 

 گیریبحث و نتیجه. 6
متفاوت  یهاو پلتفرم یفناور شرفتیگذشته با پ یهااست. در سال یادم یاز زندگ ریجداناپذ یعضو ،یمجاز یفضا

مردم حاصررل شررده اسررت. رجوع به    یوکارها و به تبع ان در زندگدر روش کسررب یادیز اریبسرر رییتغ ،یاجتماع
برندها در  تگریکه هدا ییهاشاخص  نییت  د،افرادسته   نیمردم از ا یِریرپذیتوسط صاحبان برندها و تاث   نفلوئنسرها یا

بدل کرده است. با توجه به مراتب،  یابیبازار رانیمد ژهیبه و ران،یدغدغه مد کیها گردد را به از ان نهیبه یمندبهره
 یو بهداشت  یش یصن ت ارا  یبرا نفلوئنسر یانتخاب ا یِدیکلیهاشاخص  یِبندو رتبه ییهدف از پژوهش حاضر شناسا   

دسته  44ها( و دهنده )شاخصسازمان نیدسته مضام ۶حوزه،  نیمقالات و مصاحبه با خبرگان ا یاست. با بررس  دهبو
 شدند: ییشناسا ریبه شرح ز هیپا نیمضام

 یهایژگیو ،یفالوور هدفمند و واق  د،یخر اریو اخت ییتوانا هیپا نیکه شرررامل مضرررام روانیپ یهایژگیشررراخص و
سبت به ا  روانیپ یشناخت  تیجم  سر ی،نگرش فالوورها ن شنا  ،نفلوئن مخاطبان با  یساز تیبا پلتفرم و هو روانیپ ییا

سر یا شاخص د    نفلوئن ست.  ص    یهایژگیو ،گریبوده ا سر یا یتیشخ ضام     نفلوئن شامل م ست که  ت امل  هیپا نیبوده ا
سر یا برند،نفوذ و  یهابا ارزش یدیتول یمحتوا یهماهنگ ،یش یبه محصولات ارا  یعلاقمند با مخاطبان خود، نفلوئن

قت  یرهبر نا      یو رو راسرررت ،صررردا ماع  یکنشرررگر مخاطبان،   یخاطر برا  نان یاطم جاد یا ییبا مخاطب،توا  یاجت
است که در   یگریعنوان شاخص د هم به نفلوئنسر یا یظاهر یهایژگیت است. و یو خلاق یاحرفه نفلوئنسر،اخلاق یا
سا   نیا شنا ضام   ییپژوهش  شتمل بر ت   نیا هیپا نیشد. م ستاندارد نماد قوم  یهاپیشاخص م ستفاده از   تیا خاص، ا

 برند یهماهنگ ،نفلوئنسر یا یپوست و مو  یهایژگیتناسب محصولات با و   ،ی یمحصولات مد نظر، چهره و بدن طب 
 زیمحتوا ن یو چگونگ تیفیباشند. شاخص ک  یم نفلوئنسر یا یو سبک زندگ  یش یبا محصولات ارا  نفلوئنسر یا یشخص  

 بالا، تیفیو ک سیرنویبا ز ییوهایدیمردم،و یمحتوا به سرربک زندگ یکینزد و پلتفرم، یغاتیتبل ویدیشررامل تناسررب و
صاو  ،یدیتول یتنوع محتوا ستگ یپ جذاب و نیو عناو تیفیبا ک ریت سط ا  یدیتول یمحتوا یو سر یتو شند.   یم نفلوئن با

 یهادهیروابط دراز مدت،ا یبرقرار امکان ،یبودجه و مال طیاز قرار انطباق با شرا زین نفلوئنسریا یبازارساز یهامهارت
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سر یا ساخت محتوا،در کانون توجه بودن،توانا  نفلوئن سرا     شینما ییدر  ستان  صولات،دا مخاطبان و  یبرا ییموثر مح
شرراخص  نیتر تیکم اهم ای نیبدتر یباشررند. شرراخص اخر و ب بارت  یم یدر پلتفرم اجتماع نفلوئنسررریعمر ا لطو

مطالب  انیترندها و روندها،نحوه ب یشاخص شامل بررس    نیمرتبط با ا هیپا نیباشد. مضام   یم یتخصص   یهامهارت
سخنور  شت  یش یدرباره محصولات ارا  ،دانشیو  ستمر،   یمحتوا دیتول ارزش نبودن محتوا در جام ه، ضد  ،یو بهدا م

مهارت در  استفاده از محصولات،   اموزش ت،یفیکبا یمحتوا قیاز طر زیتما ،یتناسب نوع محتوا با هر پلتفرم اجتماع 
 باشند.یپلتفرم م تمیو تناسب محتوا و الگور یشیاستفاده از لوازم ارا

 ینفلوئنسرهایاز ا توانیم رگذار،یتاث یابیبازار یهایژگیان با و قیپژوهش و تطب نیامده از ادستبه جیبا توجه به نتا
 روانیپ یخود دارا تی با توجه به ماه     یامده بهره گرفت. هر پلتفرم اجتماع   دسرررتبه  یدی کل یها شررراخص یدارا

ست و افراد برا  یمتفاوت ضاً قابل مقا  کنندیمختلف مراج ه م یهابه پلتفرم یونگوناگ زیو غرا هازهیانگ یا  سه یکه ب 
و در  کنندیپلتفرم مراج ه م نیبه ا یریادگیبه قصررد  شررتریب روانیپ وبیوتیمانند  ی. به طور مثال در پلتفرمسررتندین

را  گریکدیبا  یسررتیهمز یخود را به اشررتراک گذاشررته و نوع یافراد لحظات زندگ نسررتاگرامیمانند ا یگریپلتفرم د
دارند.  نفلوئنسرررهایبا ا یشررتریب یکیت امل بهتر و نزد کنندیم تیپلتفرم ف ال نیکه در ا یلذا افراد کنند؛یتجربه م
دارد و متناسب با ان هدف،   یچه هدف گرددیانجام م نفلوئنسر یا لهیکه به وس  یغیدر نظر داشت که نوع تبل  دیپس با

پلتفرم  وبیوتی ،یش یاموزش استفاده از محصولات ارا   یگردد. به طور مثال برا بانتخا نفلوئنسر یپلتفرم مورد نظر و ا
 یبرا یشرتر یخاطر ب نانیبرخوردار اسرت و اطم  یشرتر یاز اعتبار ب رایز باشرد یم نسرتاگرام ینسربت به ا  یترمناسرب 
 یترپلتفرم مناسررب نسررتاگرامیا د،یمحصررول جد کیاز  یبخشرریاگاه یبرا ی. از طرفکندیم جادیخود ا نیمخاطب

 .گرددیم یدهانِ بهتربهدهان غاتیو مخاطب وجود دارد، سبب تبل نفلوئنسریا نیکه ب یکیو به علت نزد باشدیم
سر یکه ا ییهادر پلتفرم ستاگرام، یدارد مانند ا یترکیبا مخاطب ارتباط نزد نفلوئن ص    یهایژگیو ن  یو ظاهر یتیشخ

در نظر  دیبا رگذاریفرد به عنوان فرد تاث کیانتخاب  یبرا رایبرخوردار اسررت؛ ز یادیز اریبسرر تیاز اهم نفلوئنسررریا
اسررت  ازیباشررد. فلذا ن یمنف ایمثبت  تواندیم رین تاثیبرند دارد که ا ریتصررو یرو یدیشررد ریتاث یداشررت که و

بر اسان  یفرد مبتن نیا ایگردد و در نظر گرفته شود که ا یفرد به طور کامل بررس  یو ظاهر یتیشخص   یهایژگیو
. دهدیرفتار م رییفقط بر اسان مد تغ  نکهیا ای دهدیخود را ارائه م یو ظاهر یتیشخص   یرفتارها یو منطق مشخص  

 اریافراد بسرر شرروند،یموج توجهات سرروار م یو بر رو دهندیرفتار م رییکه فقط بر اسرران مد تغ یینفلوئنسرررهایا
برند شرررکت  یرو یدیشررد یمنف ریتاث توانندیم ییرسرروا نیتربا کوچک رایز باشررند؛یانتخاب م یبرا یخطرناک

ندارد اعتماد  یو منطق مشخص دهدینم جامکه بر اسان اصول کار خود را ان یبه فرد روانیبگذارند. گذشته از ان، پ
و از دست رفتن زمان   هیانجام شود سبب از دست رفتن سرما     نفلوئنسر یکه با ان ا یغاتیو تبل هانهینخواهند کرد و هز

 .گرددیبرند م ریدار شدن تصوو خدشه
 یهابه مهارت اریبسرر یاجتماع یهادر پلتفرم یابیبازار یانان برا یریو به کارگ رگذاریتوسررط افراد تاث غیامروزه تبل
هدف  یبرا یهر پلتفرم اجتماع نکهیمرتبط اسررت. با توجه به ا رگذاریفرد تاث یتخصررصرر  یهاو مهارت یبازارسرراز

ص  ست و الگور    یطراح یخا سب با هدف تبل  دیارا دارد ب یمتفاوت یهاتمیشده ا کدام پلتفرم  یغاتیدر نظر گرفت متنا
سب  ست و ا منا سر یتر ا خاص ان پلتفرم رفتار  یهاتمیچقدر مطابق با الگور کندیم تیدر ان پلتفرم ف ال که ینفلوئن

سر یهرچه ا رایز کندیم س      یشتر یشناخت ب  کندیم تیکه در ان ف ال یاز پلتفرم نفلوئن ستر شد امکان د شته با به  یدا
خود به طور قطع  یمطرح شررردن در پلتفرم اجتماع یبرا نفلوئنسرررریا کی. کندیرا فراهم م یشرررتریجام ه هدف ب

از شرهرت و   یاسرت که او را به سرطح   ییهاتیطول عمر و مجموعه ف ال کی یکرده اسرت و دارا  یرا ط یندیافر
 روانیاز پ یلی. خشود یحاصل م  یاوکنجک یاوقات بر اسان توجه افراد از رو  یرسانده است. شهرت گاه    تیمحبوب
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ست به فرد  صرفاً به دل      یاعلاقه یممکن ا شند اما  شته با سر یا یبرا یکه چه اتفاق یکنجکاو لیندا ص  نفلوئن  یخا
کند  تیدر ان ف ال خواهدیکه م یسرروء بر جام ه هدف شرررکت ریممکن اسررت تاث نیافتاده اسررت او را دنبال کنند. ا

. کنندیاو را دنبال م تشیجذاب لیچهره برخوردار است و افراد صرفاً به دل ییبایاز ز نفلوئنسریا کی یبگذارد. مثلاً گاه
سر یدر نظر گرفت ا دیبا یاز طرف ضدارزش     نفلوئن شد.  شوند اما ممکن   ضدارزش نبا ست زود مطرح  ها گرچه ممکن ا

شهرت پا    ست  شند. از ا    یداریهدف پا نیو مخاطب داریا شته با ص    یهامهارترو دارا بودن  نیندا ص سر یا یتخ  نفلوئن
س  ست؛ ز  تیحائز اهم اریب شان م  رایا شهرت ط  یرا برا یندیکه چه فرا دهدین او  ییتوانا یکرده تا بتوان رو یان 
 حساب باز نمود. یو اثرگذار یابیبازار یبرا
س  یبرا سر یا کیانتخاب  یموارد لازم برا یبرر ست اولو  ازین نفلوئن . ردیمحتوا مدنظر قرار گ یو چگونگ تیفیک تیا

 یشررود و بازده عیو بازار هدف تسررر انیبه مشررتر یابیتا روند دسررت کندیکمک م یبازارسرراز یهامهارت نیهمچن
تا مخاطبان به او اعتماد  کندیکه کمک م سررتا ییهایژگیاز جمله و یتیشررخصرر یهایژگی. وابدی شیافزا غاتیتبل

به او اعتماد نخواهند کرد.  یاحتمال انینباشد مشتر رشیمورد پذ یتیاز لحاظ شخص یفرد یکنند. مشخص است وقت
ستفاده بلندمدت از   یبرا سر یا کیا ست او دارا  ازیبرند ن کی یبرا نفلوئن ص    یهامهارت یا ص شد. اکثر   یتخ لازم با

ستفاده م  نفلوئنسرها یا زبرندها دف تاً ا ستفاده بلندمدت ن کنندیا ست فرد مدنظر توانا  ازی. در ا جذب  یلازم برا یهاییا
شتر  ضا     نیو همچن یاحتمال انیو حفظ م شد. ف شته با ضا  یمجاز یموج توجهات را دا سان    ییف ست که ان ها را به ا

در  روانیپ یهایژگیکرده اسررت؛ لذا و راهمدهان فبهدهان یابیبازار یرا برا یمناسررب طیکرده و مح کینزد گریکدی
 ییبالا تیوکار از اهمکسرررب یند براگرچه جام ه کاملاً هدفم رایباشرررد ز یفراوان تیحائز اهم تواندیم یدرجه ب د

اتفاق  یمند نباشند، فروش  بهره دیقدرت خر ای اریمند باشند و از اخت که فقط افراد علاقه یبرخوردار است، اما در صورت  
و با  رندیرا فرا بگ یاجتماع یهادر شرربکه شرررفتیپ یهاخاص مهارت ییهابا اموزش توانندیافتاد. افراد م هدنخوا

 مطرح شوند. یشخص یبرندساز
 

 پیشنهادات برای پژوهشهای آتی. 1-6
 شنهاد یشد. پ  یبررس  یو بهداشت  یش یصن ت ارا  یبرا نفلوئنسر یا کیانتخاب  یدیکل یهاشاخص  ،در پژوهش حاضر 

 لیبه صورت تحل  قیتحق نی. ارندیقرار گ یمورد بررس  گرید عیها در صنا شاخص  نیا یات یهاپژوهش یبرا شود یم
 استفاده کنند. یکم یهااز روش توانندیم یصورت گرفته است؛ لذا محققان ب د یفیک یهامضمون و از جمله روش

پژوهش در سطد استان مازندران و با استفاده     نیبه خبرگان، ا یدسترس   زیو ن نهیزمان و هز یهاتیمحدود لیدل به
ست.    نیاز خبرگان دانشگاه و صن ت در ا   ستان صورت گرفته ا شرا  ا  یبر غنا توانست یمساعدتر احتمالاً م  طیوجود 

 .دیفزایب قیتحق
 

 منابع 
(. بیفراترک کردی)رو یابیدر بازار رگذاری(. نقش افراد تاث1401) هیعط ،ییخدا و وسفی ،فریمحمد ؛یمهد ،پورنیحس

 . 3۶-13 ،(49) 21 ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
. اخلاق نستاگرامیمحور در اکالاها و خدمات سلامت یابیحقوق و اخلاق بازار (.1398) هیحان ،یاکبرو  نایم ،ینیحس

  .59۶-584، 12 ،رانیا یپزشک خیو تار
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در  رگذاریتأث یابیبازار یاستراتژ ی(. ارائه مدل اثربخش1400) رضایعل ،ینیام و ابوالقاسم ،یمیابراه ؛رضا ،یرستگار
 . 141-113 ،(4۶) 20 ،یبازرگان تیریانداز مد. چشمنستاگرامیبستر ا

دانشگاه  ،ی]رساله دکتر. )ره( ینیامام خم دگاهیبر د یخدمتگزار مبتن یرهبر یالگو نیی(. تب1390) محمد زاده،خیش
 .   تیریدانشکده مد ،تهران[

 هیپروژه بر پا هایسکیر یابیو ارز ی(. بررس139۶) رضایو عرب، عل نیالدّجلالدیس ،یریدهش ینیحس ؛یعل محقّر،

  (.2) 7، یمنابع سازمان تیریهای مد. پژوهشنبدتری – نیروش بهتر
به  یعاطف یدر دلبستگ ک ارچهی یابینقش ارتباطات بازار .(1399نرگس ) ،یلیاسماعمظفر و ، اریکتای ؛محمود ،یرکیم

 .215-199(، 2) 7کننده، رفمطال ات رفتار مص .کنندگانبرند و رفتار مصرف
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