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Abstract 

Objective  

In recent years, due to the increase in the use of influencers to introduce and promote products and 

services for companies, influencer marketing has been widely considered as an important and effective 

advertising tool. On the other hand, with the significant growth of social media among Internet users 

across the globe. For an instance, Instagram is used as one of the most popular social media in Iran as 

an advertising tool to increase access to consumers. But the most important issue is the selection of the 

most appropriate influencers by companies to send their advertising messages to their audience. As a 

result, companies need to consider some criteria to make the right choice in this regard. The purpose 

of this study is to identify and prioritize the characteristics of the right influencers active in the food 

industry to advertise products on Instagram as a social media platform. 

 

Methodology  

The present study is applied in terms of purpose and uses a mixed method approach consisting of two 

phases. In the first stage, through doing library research, reviewing the available literature and 
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conducting semi-structured interviews with seven experts in the field of food industry, the factors that 

play a pivotal role in selecting the right influencers were identified. Then, in the second stage, the 

identified indicators were prioritized and weighted by experts through the Full Consistency Method 

(FUCOM) questionnaire. Finally, Lingo and Excel software were used to prioritize the solutions 

identified in the previous step. 

 

Findings 

The findings of the present study could identify the most appropriate indicators for selecting the right 

influencers on Instagram, which were classified into two main categories. The first category was 

related to the content of the influencers‟ pages on the platform i.e. number of the followers, comments 

of the users, reaching followers, previous experiences on the rate of return on investment, topic 

distribution, and topic engagement rate. The second category included the personal characteristics of 

the influencers i.e. brand congruence with the influencer, congruence between the audience and the 

influencer, influencer reputation, honesty and credibility of the influencer and the influencer expertise. 

Prioritization of these indicators indicated that “the rate of user involvement with the subject” and 

“reputation of the influencer” are the most important indicators, and “brand congruence with the 

influencer” and “the number of followers” are the least important indicators identified for choosing an 

influencer for the food industry. 

 

Conclusion 

According to the results of the FUCOM analysis among the identified indicators, „‟topic engagement 

rate‟‟ is the most important indicator in the influencer page features category and „‟influencer 

reputation‟‟ is the most important indicator in the influencer personal characteristics category. In order 

to achieve maximum efficiency in the field of influencer marketing, companies need to consider these 

indicators for evaluating influencers to select the appropriate ones. 

 

Keywords: FUCOM Method, Influencer, Influencer marketing, Influencer selection, Social media 

marketing.  
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  چكيده
هـا، بازاريـابي    استفاده از اينفلوئنسرها جهت معرفي و تـرويج محصـول و خـدمت از سـوي شـركت      هاي اخير با توجه به افزايش در سال :هدف

انتخـاب   ،تي ـاهم زئحـا  هاما مسئل ؛توجه قرار گرفته است در كانونابزار تبليغاتي مهم و اثربخش نوعي عنوان  به اي صورت گسترده اينفلوئنسر به
انتخـاب اينفلوئنسـر    منظور بهها  شركت ،از همين جهت. استبه مخاطب  ها شركت يغاتيتبل ياه اميارسال درست پ يبرا نفلوئنسريا نيرت بمناس

بنـدي   اولويـت هدف از اين پژوهش، شناسـايي و  . توجه كنندعواملي به هاي تبليغاتي خود، بايد  هاي اجتماعي جهت ارسال پيام مناسب در رسانه
  .استگذار بر انتخاب اينفلوئنسر در صنعت مواد غذايي در رسانه اجتماعي اينستاگرام تأثيرعوامل 
اي و  در مرحله نخست، از طريق مطالعات كتابخانـه . پژوهش حاضر با استفاده از رويكرد تركيبي اكتشافي طي دو مرحله اجرا شده است :روش

سـپس در  . بر انتخاب اينفلوئنسـر شناسـايي شـد   عوامل اثرگذار  ،حوزه صنايع غذايي خبرگاننفر از  7با ساختاريافته  نيمهمباني نظري و مصاحبه 
 كمـك  بـه  ،در نهايـت . دش ـدهـي   بنـدي و وزن  اولويـت  توسـط خبرگـان   فوكام نامه پرسشهاي شناسايي شده با استفاده از  شاخص ،مرحله دوم

  .صورت پذيرفتها  اكسل و لينگو محاسبه هايزارفا نرم
كـه   انجاميدگذار بر انتخاب اينفلوئنسر در رسانه اجتماعي اينستاگرام تأثير عنوان عوامل به يهاي شاخصبه شناسايي اي پژوهش ه يافته :ها يافته

هـاي   كه شاخصاست  هاي فردي اينفلوئنسر عد دوم ويژگيهاي صفحه اينفلوئنسر و ب عد اول ويژگيب .بندي شدند عد دستهها در دو ب اين شاخص
  .دشاز طريق مباني نظري و مصاحبه با خبرگان استخراج  ،هابعداز  يكمربوط به هر 

 تـرين  مهم ،ن با موضوعاشاخص نرخ درگير شدن مخاطب ،هاي صفحه اينفلوئنسر عد ويژگيوتحليل نشان داد كه در ب نتايج تجزيه :گيري نتيجه
شاخص ميـزان شـهرت    ،هاي فردي اينفلوئنسر عد ويژگيدر بهمچنين . بعد استترين  اهميت شاخص تناسب بين اينفلوئنسر و برند تجاري كمو 

تواننـد بـراي انتخـاب     هـاي صـنايع غـذايي مـي     شركت. است شده  شناسايي ترين اهميت كمكنندگان  تعداد دنبالشاخص ترين و  اينفلوئنسر مهم
  .هاي اشاره شده در پژوهش حاضر توجه كنند ترين اينفلوئنسر به شاخص مناسب
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 بازاريـابي ). 1401( ادبي فيروزجايي، علـي؛ خانجـانزاده كـاكرودي، نويـد و نجـات، سـهيل      شيرخدايي، ميثم؛ فلاح لاجيمي، حميدرضا؛ : استناد
   .518 -495، )3(14، مديريت بازرگاني. فوكام رويكرد با غذايي صنايع در اينفلوئنسر انتخاب: اينستاگرامي

 
  25/11/1400 :افتيدرتاريخ   518 -495. ، صص3، شماره 14، دوره 1401مديريت بازرگاني، 

 16/01/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
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  مقدمه
هايي كه جهان حال حاضر را دچار تغيير و تحـولات عظيمـي كـرده اسـت، دسترسـي جهـاني بـه اينترنـت          يكي از پديده

اي كـه امـروزه اسـتفاده از انـواع      گونه اجتماعي است؛ بههاي  ترين قسمت اين تغيير و تحولات، ظهور رسانه مهم. باشد مي
 ياجتمـاع  يهـا  رسـانه قدمت برخي از . هاي اجتماعي مختلف در بين افراد زيادي در سراسر جهان فراگير شده است رسانه

ايـن   هـاي اجتمـاعي،   گيـري رسـانه   همه دليل بههمچنين ). 2017، 1سودا و شينا( گردد يبرم 1990به دهه  ،ها مانند بلاگ
هاي اجتماعي، ارتبـاط بـر قـرار     ها فراهم كرده تا از طريق آن به راحتي با كاربران زيادي در شبكه فرصت را براي شركت

 را مـا  ييكـه توانـا   تعريف كرد يتوان ابزار يرا م ياجتماع يها رسانه). 2018، 2و ژو يسكاندراجاكومار، سر، ماليپدي(كنند 
 شيافـزا هـاي سـنتي    ي خارج از چارچوب نهادهـا و سـازمان  و اقدامات جمع گريكديا ب يگذاشتن، همكار به اشتراك يبرا
درصد رسـيد؛ بيشـترين ميـزان     49هاي اجتماعي جهاني به  ، نرخ نفوذ رسانه2020در سال ). 2017سودا و شينا، ( هدد يم

 67درصد تعلق دارد و همچنين پس از آن اروپاي شمالي با  69و  71با  ترتيب بهنفوذ، به آسياي شرقي و آمريكاي شمالي 
كنند  هاي اجتماعي استفاده مي ميليارد نفر در دنيا از رسانه 2/4بيش از  2021در سال . گيرد درصد در جايگاه سوم قرار مي

  ). 2021، 3ستاياستات(
ردم در كشـورهاي مختلـف، بـا فرهنـگ، مـذهب و      اند تـا م ـ  هاي اجتماعي گوناگون اين امكان را ايجاد كرده رسانه

هـاي اجتمـاعي بـر رفتـار      عـلاوه بـر ايـن رسـانه    . نژادهاي متفاوت كه با يكديگر منافع مشتركي دارند در ارتبـاط باشـند  
ها، رفتار خريد، ارتباطـات پـس از    هاي بسياري مانند كسب اطلاعات، آگاهي، نظرات، نگرش كننده از طريق روش مصرف

تـوان بـه    هاي اجتماعي در جهان مي ترين رسانه از محبوب). 2019، 4يوريو س يازار، بنك(گذارند  مي تأثيريابي خريد و ارز
قـرار   9و در رتبه پنجم نيز اينسـتاگرام  8رسان فيسبوك ، پيام7پا، واتس6عدي آن يوتوباشاره كرد و در مراتب ب 5بوك فيس
از جمعيـت كشـور از   درصـد   72/76در ايـران،   10استتكانترهمچنين طبق آخرين آمار سايت ). 2021، ستاياستات(گيرند  مي

درصد از 75/0و  12درصد از رديت82/0درصد از فيسبوك، 22/1درصد از يوتيوب، 7/1، 11نترستيپدرصد از 18اينستاگرام، 
  ).2022، استتكانتر(كنند  استفاده مي 13توييتر

ابي ديجيتال مفهوم بازاريابي با اسـتفاده از افـرادي كـه بـر نظـر مـردم در مـورد چيـزي         ها قبل از ظهور بازاري مدت
دليل رشد و گستردگي استفاده از اينترنت توسـط تعـداد زيـادي از افـراد و      اما امروزه به. گذار بودند، وجود داشته استتأثير

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sudha & Sheena 
2. Mallipeddi, Kumar, Sriskandarajah & Zhu 
3. Statista.com 
4. Bank, Yazar & Sivri 
5. Facebook 
6. Youtube 
7. WhatsApp 
8. Facebook Messenger  
9. Instagram 
10. Statcounter 
11. Pinterest 
12. Reddit 
13. Twitter 
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گـذار بـه سـمت    تأثيراست، بازاريابي افـراد  هاي اجتماعي به بخش مهمي از زندگي افراد تبديل شده  همچنين رشد رسانه

هـاي   بيان شده، فردي كه داراي نفـوذ زيـادي در شـبكه    1در تعريف اينفلوئنسر. هاي اجتماعي سوق پيدا كرده است رسانه
 ، ايـروان، پريماسـيوي (گذار باشـد  تأثيركننده و همچنين آگاهي وي از برند  تواند بر قصد خريد مصرف اجتماعي بوده و مي

، نه افـراد  هستند يافراد عاد »اينفلوئنسرها«كند كه  بيان مي) 2019( 3همچنين در تعريف ديگر، كاتر .)2020، 2يآمباروات
 يبصـر  يمحتـوا و ارسال پست  از طريق ياجتماع يها رسانه يها تيرا در سا 4كنندگان از دنبال ياديتعداد ز كه مشهور،

، 5، ونـگ، كـيم و يـين   آرگيـريس (انـد   هكرد يآور جمعست، كالاهابه نمايش گذاشتن  يا و يسبك زندگشامل  جذاب كه
گذاري بـر اينفلوئنسـر جهـت تبليـغ و ايجـاد       يك استراتژي بازاريابي است كه شامل سرمايه 6بازاريابي اينفلوئنسر). 2020

در سـطح   ،2020در سـال   ).2020و همكـاران،   پريماسـيوي (باشـد   محتوا براي پيروان خود و مخاطبان هدف شركت مي
هـا جهـت اسـتفاده بيشـتر از      درصـد از شـركت   65ميليارد دلار در زمينه بازاريابي اينفلوئنسر هزينه شد و  10تا  5 جهاني

در ميان انبوهي از رويكردهـاي نوآورانـه كـه برنـدها     ). 2021، 7فبريانا و ميرزانتي(ريزي كردند  بازاريابي اينفلوئنسر برنامه
يك رويكرد موفـق بـراي ارتبـاط بـا مشـتريان بـالقوه در        عنوان بهاند، بازاريابي اينفلوئنسر  را تجربه كرده ها نآاستفاده از 

چالشـي كـه مـديران بـا آن      ).2019،  8، لمون و هويچيلدرز؛ 2019لو و همكاران، (هاي اجتماعي ظاهر شده است  شبكه
. كننـدگان اسـت   گذاري بيشتر بر مصـرف تأثيرترين اينفلوئنسر براي  رو هستند، تصميم براي انتخاب بهترين و مناسب به رو

امـا  . پول پرداخت كرد تا محصولات اين شركت را تبليـغ كنـد   10براي تبليغ محصولات خود به كريسل ليم 9شركت ولوو
دگي بود و گذار در زمينه مد و سبك زنتأثيريك شخص  عنوان بهشركت ولوو به اين نكته توجه نكرده بود كه كريسل ليم 

به همين دليل ولوو مورد انتقادهـاي فراوانـي قـرار گرفـت و همچنينـي      . اي از خود به اتومبيل نشان نداده بود هيچ علاقه
  ). 2019، 11ابت و كانزه يبرز،ل، بريوس(ات منفي بر برند تجاري ولوو متحمل شد تأثير

هـا را   ، توجه اكثر شـركت )پلتفرم اينستاگرام(اعي هاي اجتم با توجه به اهميت و نقش اينفلوئنسر ماركتينگ در رسانه
ي بسـيار مهمـي كـه مـديران بازاريـابي بايـد بـه آن توجـه كننـد، انتخـاب            اما نكته. جلب كرده است ها آنبه استفاده از 

دهـد كـه انتخـاب يـك      باشد؛ زيرا مشاهدات نشان مـي  ترين اينفلوئنسر مطابق با فعاليت و محصولات شركت مي مناسب
اي كاملا معكوس براي شركت بـه   ها شده است و نتيجه وئنسر نامناسب در مواردي حتي منجر به نابودي برند شركتاينفل

ها با انتخاب اينفلوئنسر مناسب با محصـول و شخصـيت برنـد خـود، منجـر بـه        از طرف ديگر شركت. ارمغان آورده است
پژوهش حاضر قصـد  . دهي را به همرا خواهند داشت ش سودشوند و در نتيجه افزاي مي مخاطبانگذاري بيشتر در بين تأثير
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1. Influencer 
2. Primasiwi, Irawan & Ambarwati 
3. Cotter 
4. Followers  
5. Argyris, Wang, Kim & Yin 
6. Influencer Marketing 
7. Febriana & Mirzanti 
8. Childers, Lemon & Hoy 
9. Volvo 
10. Chriselle Lim 
11. Breves, Liebers, Abt & Kunze 
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هاي فعال در صنعت غـذايي را از طريـق بررسـي     گذار در انتخاب اينفلوئنسر مناسب براي شركتتأثيرهاي  دارد تا شاخص

يكـي از جديـدترين    عنـوان  بـه كـه   1فوكـام   بدين منظـور، از روش . مباني نظري پژوهش و نظرات خبرگان شناسايي كند
  . پردازد، استفاده شده است ها مي بندي شاخص دهي و رتبه گيري چند معياره، به وزن هاي تصميم تكنيك

در بخش دوم به بررسي ادبيات تحقيق در ايـن حـوزه   . اي بر پژوهش حاضر ارائه گرديده است در بخش اول مقدمه
هـاي پـژوهش بـا     در بخـش چهـارم يافتـه   . داده خواهد شد توضيح فوكامسپس در بخش سوم، روش  شود و  پرداخته مي

در بخش پـنجم نتـايج   . گردند بندي مي اولويتگيرند و عوامل  مورد بحث و تحليل قرار مي فوكاماستفاده از روش شناسي 
  . گردد پژوهش ارائه مي

  پيشينه نظري پژوهش
  بازاريابي رسانه اجتماعي

شود  كند، تعريف مي گذاري محتوا را تسهيل مي يك پلتفرم و يا رسانه آنلاين كه تعامل و اشتراك عنوان بهرسانه اجتماعي 
شـود   يك كانال جهت دسترسي به بازار براي اهداف تجاري شناخته مـي  عنوان بهو همچنين از نظر متخصصان مديريت، 

ابـزاري بـراي ارتباطـات مـورد      عنـوان  بههاي اجتماعي اصطلاحي است كه از آن  مفهوم رسانه). 1398، خالوزاده مباركه(
ت، بـه افـراد   گـذاري اطلاعـا   سازد تا علاوه بر پخش و به اشتراك دهند؛ به اين ترتيب كه افراد را قادر مي استفاده قرار مي

 ـلاا(بيشتري نزديك شوند  جهـت تحقـق بسـياري از     هـاي اجتمـاعي ابـزاري مناسـب     رسـانه ). 2017، 2وان و همكـاران ل
، 3شـوكي ( گـردد  ها محسوب مي هاي بازاريابي مانند تبليغ و ارائه اطلاعات در مورد محصول و خدمت براي شركت فعاليت
2020 .( 

تواننـد از طريـق    هـا مـي   شـركت . هاي اجتماعي است هاي بازاريابي ديجيتال، بازاريابي از طريق رسانه يكي از بخش
هاي اصلي استفاده از آن، ايجاد ارتباط  يكي از مزيت. خاطبان و بازار هدف خود ارتباط برقرار كنندهاي اجتماعي با م رسانه

و  كـي (باشد كه در نهايـت منجـر بـه درك بهتـر نيازهـاي مشـتريان خواهـد شـد          ها و مشتريان مي و تعامل بين شركت
  ).2020و شوكي،  2020، 4همكاران

باشد كه  كنندگان مي گذاري محتوا توسط مصرف هاي آنلاين جهت به اشتراك ترين پلتفرم اينستاگرام يكي از محبوب
جافـارووا و  (رايگان با افراد ديگر به اشتراك بگذارنـد   صورت بهها و ويدئوهاي خود را  توانند عكس كاربران اينستاگرام مي

بـراي   2012و در سال  6اس او ياختصاصي براي سيستم عامل آ طور به 2010اين برنامه كاربردي در سال ). 2021، 5بووز
، 9؛ بـورمن 2016، 8تومـاس  فيرونچا و رادكل(اندازي شد  توسط كوين سيستروم و مايك كريگر راه 7سيستم عامل اندرويد
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1. Fucom 
2. Alalwan et al. 
3. Shawky 
4. Ki et al. 
5. Djafarova & Bowes 
6. IOS 
7. Android  
8. Roncha & Radclyffe-Thomas 
9. Boerman 
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كنندگان زمـان   ترين رشد را در بين مردم داشته و مصرف هاي اجتماعي سريع اينستاگرام در مقايسه با ساير رسانه). 2020

، 1، كـابرگ و هـادرز  رمني ـو يد(كننـد   هاي اجتماعي صـرف مـي   ن رسانه اجتماعي نسبت به ساير رسانهبيشتري را در اي
2017 .( 

آن بـر    هاي منحصر به فرد اينستاگرام كه سبب موفقيت ايـن رسـانه اجتمـاعي شـده اسـت، توجـه ويـژه        از ويژگي
رايگان با افـراد ديگـر    صورت بهها و ويدئوهاي خود را  توانند عكس به عبارتي ديگر كاربران مي. باشد هاي بصري مي جنبه

هـا بوجـود    هاي جديدي براي شركت هاي اجتماعي، فرصت باظهور شبكه). 2018و همكاران،  2گرين(به اشتراك بگذارند 
 هـاي  در ميـان بسـياري از رسـانه   . كنندگان هـدف ارسـال نماينـد    هاي تبليغاتي خود را به مصرف آمد تا از طريق آن پيام

همچنين علاوه بر توجه ويژه اينستاگرام به . اجتماعي، اينستاگرام به واسطه محبوبيت در ميان كاربرانش نقش مهمي دارد
سرايي بصري در مـورد برنـد، شـركت، محصـول و يـا خـدمت        گويي و داستان هاي بصري، بستر مناسبي براي قصه جلوه
افزايش روز افزون تعداد كاربران اينسـتاگرام، ايـن رسـانه اجتمـاعي     علاوه بر آن با ). 2019، 3، جان و چانگلين(باشد  مي

گذارد و ساير كـاربران   زماني شركت مطلبي را به اشتراك مي. ها شده است تبديل به پلتفرم بازاريابي محبوب براي شركت
به همين دليل . شددهند؛ از همين طريق اين مطالب در بين ساير افراد پخش خواهد  در مورد آن مطلب واكنش نشان مي

كننـدگان خـود را افـزايش     ها براي عقب نماندن از اين صحنه رقابت، بايد به سرعت تعداد دنبـال  كسب و كارها و شركت
باشـد   كننـده داشـته   دنبـال  1000ي مايلز، براي اين كه كسب و كاري معتبر شناخته شود، بايـد حـداقل    دهند؛ طبق گفته

  ).2017، 4و همكاران ويرتانن(

  اريابي اينفلوئنسر در اينستگرامباز
كه يك ) 2018، 5سالمينن(باشد  كنندگان مي اينفلوئنسر فردي است كه داراي قدرت اثرگذاري بالا بر تصميم خريد مصرف

هاي مربوطه بـه   كنندگان خود در يك يا چند رسانه ايجاد كرده است و از همين طريق پيام شبكه اجتماعي بزرگ از دنبال
كننـدگان خـود    يك اينفلوئنسر در اينستاگرام با تعداد دنبـال . كند كنندگان خود ارسال مي خدمات را براي دنبالكالاها و يا 
هاي ارسـال شـده توسـط شـخص اينفلوئنسـر بازديـد        كنندگان بيشتر باشد، پيام شود و هرچه تعداد اين دنبال برجسته مي

اسـتفاده از بازاريـابي   ). 2018، 7و بيكر 2020، 6پيك(اهند شد بيشتري خواهند داشت و در نتيجه منجر به تعامل بيشتر خو
هاي عمومي براي تبليـغ در   گردد؛ جايي كه بازاريابان شروع به استفاده از شخصيت اينفلوئنسر به اواخر قرن هجدهم برمي

نسر به سمت اينترنت هزينه كم بازاريابي اينفلوئ دليل بهبا پيشرفت اينترنت . محصولات غذايي و محصولات تنباكو كردند
منبع مطمـئن بـراي خريـدهاي     عنوان بهكنندگان اين نوع از بازاريابي را  علاوه برآن مصرف). 2018سالمينن، (منتقل شد 

و  چيلـدرز (گيرند و به همين دليـل اسـتفاده از بازاريـابي اينفلوئنسـر روز بـه روز در حـال افـزايش اسـت          خود در نظر مي
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بيان شده است كه بازايابي اينفلوئنسر بسيار شبيه به بازاريابي دهـان بـه دهـان الكترونيكـي     همچنين ). 2019 ،1همكاران

براي تبليغات محصول يا خـدمت   مؤثربازاريابي اينفلوئنسر يك ابزار بسيار ). 2018و بيكر،  2017، 2برن و همكاران(است 
از آنجـايي  ). 2019، 3و همكاران آرورا(كند  مي أييدتباشد كه در واقع از طريق آن شخص اينفلوئنسر كالا يا خدمتي را  مي

تـرين عامـل اثربخشـي     اساسـي  عنـوان  بهدهد، اعتبار اينفلوئنسر  كه اينفلوئنسر به يك محصول يا خدمت ارزش ويژه مي
  ). 2020، 4لي و كيم(شود  تبيلغات در نظر گرفته مي

 ).2016، 5كي ـكركپاتر(ه تبليغات به روش سـنتي دارد  برابر بازدهي بيشتري نسبت ب 11بازاريابي اينفلوئنسر سالانه 
 اي ـتواننـد محصـولات    يهـا م ـ  شـركت  ،مثـال  طـور  بـه  .روش مختلف عمل كند نيتواند به چند يم نگيماركت نفلوئنسراي

حتـي   اي ـ كنـد  يبررس نيآنلا صورت بهرا  ها آن اينفلوئنسرو  ارسال كنندمناسب اينفلوئنسر  كي برايرا  گانيرا يها نمونه
 خود هزينـه  ياجتماع يها حساب رسانه ايدر وبلاگ  اميارسال پ اينفلوئنسرها در ازايكنند و به  ميتنظ يوانند قراردادت يم

  .)2014، 6ويس(پرداخت نمايند 

  پژوهش تجربي پيشينة 
بـر رفتـار    )گـذار تأثيربـا افـراد    يابي ـبازار( نگيماركت نفلوئنسريا تأثير«در پژوهشي تحت عنوان ) 1400(يزداني و فرهمند 

گـذاري بـر   تأثيرتوان تبليغات را به صورت هدفمند از طريق اينفلوئنسرها انجام داد و با  ، بيان كردند كه مي»كننده مصرف
گـذاران در  تأثير«در مقالـه خـود بـا عنـوان     ) 2020(كازالو و همكـاران  . را تغيير داد ها آنرفتار مخاطبان، در نهايت رفتار 

كننده و حساب كـاربري، بـر    ، نشان دادند كه تناسب بين شخصيت مصرف»ان و پيامدهاي رهبري نظرپيشيني: اينستاگرام
توانند با ايجاد حسـاب منحصـر بـه فـرد، چـه از نظـر        گذاري اينفلوئنسر مرتبط است و اينفلوئنسرها ميتأثيرقصد خريد و 

. اتي، اثر گذاري خود را بر كاربران افزايش دهنـد فيزيكي و چه از نظر محتوا و خلاقيت در ارائه و طراحي پوسترهاي تبليغ
 نفلوئنسـر يدر ا يتيشخص ـ هـاي  يژگ ـيبر اساس و يابيبازار تيريمد ينيب شيپ«در پژوهشي تحت عنوان ) 1400(چگيني 
هـاي   هـاي شخصـيتي در اينفلوئنسـر ماركتينـگ     كند كه بين ويژگي ، بيان مي»نستاگراميا يشبكه اجتماع هاي نگيماركت

كه تحت عنـوان  ) 2021( 7پژوهش تافسه و وود. اجتماعي اينستاگرام با مديريت بازاريابي رابطه معنادار برقرار استشبكه 
انجـام شـده اسـت، نشـان     » گـذاران تأثيرنقش استراتژي محتوا و تعامل : گذاران اينستاگرامتأثيركنندگان با  تعامل دنبال«

كننـدگان   كه تعداد دنبـال  كنندگان ارتباط منفي دارد؛ درحالي تعامل دنبال كنندگان و حجم محتوا با دهد كه تعداد دنبال مي
 يبررس ـ«در پژوهشي تحـت عنـوان   ) 1396(همچنين كريمي و كريمي . كنندگان ارتباط دارد مثبت با تعامل دنبال طور به

 5مخاطبـان منطقـه    اني ـاعتمـاد بـه برنـد در م    زاني ـبر م نستاگراميا يرانيا ينفلوئنسرهايا يغاتيتبل يها پست ياثرگذار
 قي ـتحق جينتا. گذارند، پرداختند هايي كه اينفلوئنسرها در پلتفرم اينستاگرام به نمايش مي ، به بررسي انواع تبليغات»تهران

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Childers et al. 
2. Byrne 
3. Arora 
4. Lee & Kim 
5. Kirkpatrick 
6. Weiss 
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بريـوس   .ندكنندگان دار بسزايي بر دنبال تأثيرگيرد،  هر نوع تبليغاتي كه از سوي اينفلوئنسرها صورت مي دهد كه نشان مي

چگونـه  : شـده  تأييـد و برنـد   نستاگراميا نفلوئنسرهايا نيدرك شده ب تناسب«اي تحت عنوان  در مقاله) 2019(و همكاران 
نام  كنند كه كه تناسب بين ، بيان مي»گذارد مي تأثير متقاعدكننده اثربخشي و منبع بر اعتبار برند ـ نفلوئنسريا تناسب بين

بـا سـطح    كنندگان دنبال يمخصوصاً برا، غاتيتبل يدر مورد اثربخش اينفلوئنسر ريبر تصو يمثبت تأثير نفلوئنسرياو  يتجار
بـر تعـاملات فـرا     مـؤثر عوامـل  «تحت عنوان عنـوان  ) 1399( در پژوهش مهري و شيخ. ، داردنييپاروابط فرا اجتماعي 

شـود   ، بيان مـي »گيري قصد خريد در نسل زد كنندگان در اينستاگرام و نقش آن در شكل اجتماعي بين اينفلوئنسر و دنبال 
گذار بر تعاملات، ريشه در شخصـيت فـرد   تأثيرگذارد و اين عوامل  مي تأثيركنندگان  كه تعاملات فرا اجتماعي روي دنبال

علاوه بر آن افراد داراي اعتماد بـه نفـس كمتـر، بيشـتر و     . كننده دارد و برخي هم ريشه در خصوصيت اينفلوئنسرها دنبال
هاي فيزيكي و زيبايي و اجتماعي نيز بر قصد  كنند و در نهايت جذابيت هتر با افكار و محتوا اينفلوئنسرها ارتباط برقرار ميب

هـاي   گذار در رسانهتأثيرايجاد كمپين بازاريابي «كه تحت عنوان ) 2018(در پژوهش سالمينن . گذارد مثبت مي تأثيرخريد 
دهد كه استفاده از بازاريابي اينفلوئنسر، روشي منطقي اسـت كـه    ن پژوهش نشان ميانجام شده است، نتايج اي» اجتماعي

  . كنندگان دارد، اما براي موفقيت در اين نوع از تبليغات نياز به تلاش زيادي است نفوذ زيادي بر مصرف
ويژگـي افـراد   بررسـي  «اي تحـت عنـوان    در مقالـه ) 1399( و خليلـي نصـر   دولـت زاده خشاني زاده، فتاحي امين، ر

گذاري نبـوده و  تأثيركنند كه جنسيت در قصد خريد عامل  بيان مي» هاي اجتماعي بر قصد خريد كاربران اينفلوئنسر شبكه
متغيرهاي ذكر شده مثل اعتماد داشتن، تخصص، شباهت، آشنايي و دوست داشتني بودن با قصد خريد ارتبـاط معنـاداري   

گـذاري تبليغـات   تأثيرهاي  طراحي سنجه«اي تحت عنوان  در مقاله) 1398(عقيلي  عبدالحسيني، روشندل اربطاني و. دارند
زيسـتي،  ـ   مرتبط با تبليغ، ابعاد اثرگذاري رواني ، يعني ابعادعدب 4به اين نتيجه رسيدند كه » شبكه اجتماعي اينستاگرام در

  . باشند مؤثرغات در اينستاگرام توانند بر اثرگذاري تبلي ابعاد مرتبط با برند و ابعاد مرتبط با رسانه مي
گـذار در  تأثيرهاي كليدي عملكرد براي بازاريابي  شاخص«در پژوهشي تحت عنوان ) 2020(پريماسيوي و همكاران 

هـاي كليـدي عملكـرد     كنند كه براي انتخاب اينفلوئنسر جهت ارتقاي اثربخشي تبليغات، از شاخص ، بيان مي»اينستاگرام
 كي ـتعامـل بـا    يهـا  نـه يهزهايي كه در صفحه اينفلوئنسـر وجـود دارد،    ، تجربهرنديگ يقرار م تأثيرتحت  يا جامعهمانند 
بلاگرهاي  تأثيرسنجش «در پژوهشي تحت عنوان ) 1400(طاراني و طاراني . شوند يها در نظر گرفته م تيفيو ك گذارتأثير

د كه اعتماد، مفيد بودن، پيشنهاد بلاگر، قيمـت درك  بيان كردن» ها غذا بر نگرش و قصد كاربران در خريد غذا از رستوران
  . گذار استتأثيرشده و جذابيت بر قصد خريد غذا 

صـاحبان برنـد    هايي بهكار راهارائه  به» مفهوم سازي اينفلوئنسرهاي اينستگرام«در پژوهشي با عنوان ) 2018(بيكر 
عملكـرد   يرا برا نفلوئنسرهايا علاوه بر آن، كند و يم شنهاديخود پ يمارك ها يمناسب برا ينفلوئنسرهايانتخاب ا جهت

در  نفلوئنسريانتخاب ا يارهايمع يبررس«در پژوهشي تحت عنوان ) 1400(شليله  .كند يم ييبا طرفداران خود راهنما نهيبه
ينسـتاگرام  هاي شخصيتي افراد اينفلوئنسر در ا ، به بررسي ويژگي»)ييمحصولات غذا: مورد مطالعه( يو برندساز يابيبازار

جذابيت، تخصـص، تناسـب و    ها عبارت بودند ازهاي شخصيتي بيان شده اينفلوئسنر در اين پژوهش ويژگي. پرداخته است
در مقاله خود ) 2020(پيك . داشتنداهميت بيشتري  ،قابل اعتمادبودن كه سه ويژگي تخصص، قابل اعتماد بودن و تناسب
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گـذار بـر   تأثير، به دنبال شناسايي عوامـل  »ياجتماع يها در شبكه اينفلوئنسر يبايدر بازار يشناخت روان تيمالك«با عنوان 
گذارنـد   مـي  تأثيرهاي اجتماعي و همچنين بررسي اينكه اينفلوئنسرها چگونه بر رفتار خريد كاربران  كنندگان شبكه مصرف

ار درك شـده اينفلوئنسـر توسـط    بررسـي اعتب ـ  .1: انـد از  پـردازد عبـارت   مـي  هـا  آنمواردي كه اين پژوهش بـه  . باشد مي
ات رفتـار سـازماني بـر رفتـار     تـأثير بررسـي  . 2كنندگان با استفاده از مدل اعتبار منبع در رابطـه بـا قصـد خريـد؛      مصرف
در نهايـت بررسـي روابـط و تعـاملات درك شـده بـين       . ها دارد يا نه مثبت بر قصد خريد آن تأثيركنندگان كه آيا  مصرف

دهـد كـه اعتبـار درك شـده اينفلوئنسـر توسـط        نتـايج حاصـل از ايـن پـژوهش نشـان مـي      . نـده كن اينفلوئنسر و مصرف
گـذاري پيـام،   تأثيرآيد و علاوه بـر آن جهـت    براي قصد خريد كاربران به حساب مي چشمگيركنندگان، يك معيار  مصرف

در پژوهشـي  ) 2022(و همكاران  1بونوس .كنندگان الزامي است نيازمند ارتباط و تعامل متقابل بين اينفلوئنسرها و مصرف
، پنج عامل مهم در بازاريابي »گذار بازاريابي بر آگاهي از برند و تصوير برند كسب و كارهاي نوپاتأثيرعوامل «تحت عنوان 

كننده به تقليـد و پلتفـرم    اينفلوئنسر كه شامل حضور آنلاين اينفلوئنسر، تخصص اينفلوئنسر، جذابيت محتوا، تمايل مصرف
كننـده بـه تقليـد و     ي مصرف كننده را معرفي كردند؛ و در نهايت سه عامل حضور آنلاين اينفلوئنسر، تمايل مصرفترجيح

  .دانند كننده را براي كسب و كارهاي نوپا ضروري مي پلتفرم ترجيحي مصرف

  شناسي پژوهش روش
در گـام اول  . دو مرحله اجرا شـده اسـت   يط ياكتشاف يبيترك كردياست كه با رو يهدف، كاربرد ثيپژوهش حاضر از ح

 كننـده  نيـي تع هاي با خبرگان، شاخص افتهيساختار مهيمصاحبه ن قيو از طر اي از مطالعات كتابخانه يريگ پژوهش، با بهره
از نـوع   يراحتمـال يغ يرگي ـ روش نمونـه  قي ـاز طر ،پـژوهش  يجامعه آمار. ديگرد يمناسب گردآور نفلوئنسريبر انتخاب ا
  . ندبود ييغذا عيصنا ي ها شركت يانيم رانينفر از مد 7 ،خبرگان پژوهش حاضر .ديگرد نييهدفمند تع

 خبرگان پژوهش يها يژگيو. 1جدول 

  سابقه فعاليت  سمت  شركت  رشته تحصيلي  تحصيلات  سن  رديف
  سال 20- 15  نمايندگان  مدير فروش  زرين غزال  بازرگاني مديريت  كارشناس ارشد  سال 50- 40  1
  سال 10-5  ريز برنامه  آيدين  مهندسي صنايعكارشناس ارشد  سال 40- 30  2
  سال 15- 10  مدير بازاريابي  كاله  مهندسي صنايعكارشناس ارشد  سال 40- 30  3
  سال 15- 10  مدير بازايابي  ميهن  بازاريابي مديريتكارشناس ارشد  سال 40- 30  4
  سال 5زير   رئيس گروه بازاريابي  ميهن  كسب و كار مديريت  كارشناس  سال 40- 30  5
  سال 10-5  مدير بازاريابي  ميهن  مديريت بازاريابي  دكتري  سال 40- 30  6
  سال 15- 10  مدير فروش  شادشير  علوم اقتصادي  كارشناس  سال 40- 30  7

  
انتخـاب خبرگـان    تجه ـ ،اسـت  ييغـذا  عيدر صنا نفلوئنسريكه موضوع پژوهش حاضر در حوزه انتخاب ا يياز آنجا
 ييغـذا  عيكه در حوزه صـنا  گرفتند يقرار م محققانمد نظر  ديبا هايي شركت .1: شد يدر نظرگرفته م ديبا يپژوهش نكات

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bonus 



  
 

  3، شماره 14، دوره 1401مديريت بازرگاني،   503

 
خـود را   يابي ـبازار هاي تيدر فعال ينستاگراميا ينفلوئنسرهاياز ا يريكارگ هب ةسابق دباي ها شركت نيا .2؛ كردند فعاليت مي

بـه اشـباع    محققـان  هـا،  مصـاحبه  نيا يبا بررس. درج شده است 1 اطلاعات خبرگان پژوهش حاضر در جدول .داشتند يم
بـه   دهـي  وزن منظـور  بـه در گـام دوم،   .دست يافتند و بدين ترتيب، فرايند مصاحبه به پايان رسـيد  ينظري و اجماع نظر

  .هش قرار گرفتخبرگان پژو اريو در اخت هيته فوكام ةنام پرسشاحصا شده،  هاي شاخص
هاي هر يك از ابعاد استفاده شده اسـت و بـا توجـه بـه      دهي به شاخص براي وزن 1فوكام در اين پژوهش از تكنيك

گـذار  تأثيرهـاي   بندي شاخص اولويتشناسايي و منظور  بههمچنين، . تعيين گرديد ها آنوزن هر شاخص، جايگاه و اولويت 
هـاي اسـتخراج شـده از     داده، اكسـل افـزار   ابتـدا در نـرم  . استفاده شد اكسل و لينگوهاي افزار از نرم ،بر انتخاب اينفلوئنسر

سـازي اوزان و حـل    بهينـه سـپس، جهـت   . مقادير نهايي وزن معيارهـا محاسـبه گرديـد   بندي و  مصاحبه با خبرگان طبقه
  .بندي شدند اولويت اكسلر افزا هاي خروجي در نرم در نهايت نيز داده .بهره گرفته شد لينگوافزار  از نرم ،سازي مدل

دهـي معيارهـاي    وزن منظـور  بـه گيري چند معيـاره اسـت كـه     هاي تصميم يكي از جديدترين تكنيك فوكام تكنيك
مبتنـي بـر    فوكـام . ارائه شده اسـت  )2018( 2؛ اين تكنيك اولين بار توسط پاميوكا و همكارانرود گيري به كار مي تصميم

ايـن الگـوريتم بـا اسـتفاده از     . شـود  مقايسه انجام مـي ) تعداد معيار است n )n-1باشد كه در آن تنها  مقايسات زوجي مي
هـاي تعيـين اوزان    هايي نسبت به سـاير روش  اين الگوريتم مزيت. كند بندي مي قضاوت ذهني خبرگان، معيارها را اولويت

قادر اسـت بـا    اين روش. استفاده كنند فوكاماز  محققانشود  يباعث م دارد كه) آنتروپي شانون و  AHP، BWM3مانند (
 ني ـبـا اسـتفاده از ا  همچنين  .ديآور دست بهرا  نهيبه يوزن بيضرا ها آنثبات  زانيم يها بر مبنا داده ياعتبار سنج ييتوانا

ها در  سكيساندن رباعث به حداقل ر و شود گرفته ميدر نظر  رندگانيگ ميمطابق با الزامات تصم اوزان نهيبه ريروش، مقاد
 يهـا  ياز ناسـازگار  يريپـذ تأثيرن را بـا حـداقل   اوزا يينها ريقادر است مقاد فوكاماز طرفي  .شود يم يريگ ميتصم فرايند

 و روشـي  كنـد  يم ـ تي ـكفا اري ـمع n-1 سـه يروش تنهـا مقا  ني ـدر ادر نهايـت،   .دي ـنما نييموجود در نظرات خبرگان تع
در ادامه  .خبرگان است اتحيمتنوع بنا بر نظرات و ترج يريگ اندازه يها اسيدر مق يريكارگ به يو مناسب برا ريپذ انعطاف

  ).2018پاميوكا و همكاران، (شود  پرداخته مي فوكامبه شرح گام هاي روش 
,1گيري  ابتدا معيارهاي تصميم :1گام  2, … ذهني معيارهـا   مبتني بر قضاوت خبرگان بر اساس ميزان اهميت ,
) صـورت  بـه در اين گام معيارها را از بيشترين اهميت بـه كمتـرين اهميـت    . شوند بندي مي رتبه ) > ( ) > ⋯ >
( نـد معيـار داراي   چبندي دو يا  اگر در قضاوت رتبه. باشد دهنده رتبه معيار مي نشان kدر اين تعريف . شود تعريف مي (

  .شود ز علامت مساوي بين معيارها استفاده ميا ”<“به جاي  1در رابطه  ،ضريب اهميت يكسان باشند
/(اي  بندي معيارها اولويت مقايسه در اين گام پس از اولويت: 2گام  . شـود  منظور ارزيابي معيارهـا تعيـين مـي    به) 1+

)اي، مزيت معيار  اولويت مقايسه )را نسبت به معيار  ( = صـورت  بـه اي  مقايسـه بنابراين اولويت . كنند ارزيابي مي (1+ / , / , . . . , 	به بيان ديگر. شود تعريف مي / / )نشان دهنده اولويت معيار   در مقايسه  (
)يا اولويت معيار    .كنيم هاي زير محاسبه مي اي، از يكي از دو روش محاسبه اولويت مقايسه منظور به. باشد مي (1+

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. FUCOM 
2. Pamučar, et al. 
3. Best Worst Method 
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 يبند رتبه يارهايمع خبرگان. كنند اي بين معيارها را تعيين مي يحات خود، اولويت مقايسهخبرگان بر اساس ترج 

/ يا سهيمقا تياولو نيكنند، بنابرا يم سهيمقا دانش خودشانشده را بر اساس   حـات يرا بـر اسـاس ترج   1+
)كه رتبه  معتقد باشد اي خبرهاگر . كنند يم نييتع يذهن ) اريمعيكسان با رتبه  تياهم يدارا ( باشد،  (

/ يا سهيمقا تياولوآنگاه  +1 =  .است 1

  را  هـا  آناز  كي ـهـر   تي ـكننـد و اهم  يم سهيمقا گريكديرا با  ارهايمعقراردادي، خبرگان  اسيمق كيبراساس
)متناسب با  ) > ( ) > ⋯ > ( معيـار بـا   (معيـار  تـرين   مهمبا توجه به  سهيمقا نيا. كنند تعيين مي (
	، بنابراين ارجحيت معيارهاشود يانجام م )اولويت اول ( بندي شده در گـام   براي كليه معيارهاي اولويت (

(1)با توجه به ارجحيت معيار اول با خودش، . شود يك محاسبه مي = معيار بـا   n -1در نتيجه . باشد مي 1
 .توان از اعداد صحيح و نيز اعشاري استفاده نمود مقايسه زوجي معيارها مي براي البته،. شود هم مقايسه مي

)در اين گام مقادير نهايي وزن معيارها  :3گام 1, 2, . . . ,   :شود طبق دو شرط زير محاسبه مي (
  نسبت ارزش نهايي وزن معيارها با استفاده از ارجحيت معيارهاي مقايسه شده( / به گـام قبـل محاس ـ   (1+

1+شود كه از مطابق با  مي = /  .است  1+

  عــلاوه بــر شــرطaطــور مثــال اگــر هبــ .، ارزش نهــايي وزن معيارهــا بايــد شــرط انتقــال را نيــز بــرآورد كنــد  	 = 2+1+باشد و  / = +1/ 1+: توان بيان نمود آنگاه مي 2+ ⊗ +1+2 = +2 

=پس رابطه  / ⊗ بـا توجـه بـه    . جهت تعيين ارزش نهايي وزن معيارها ضروري اسـت  /
 ـ تعاريف و شروط بيان شده در سه گام قبلي مي صـورت   هتوان مدل رياضي غير خطي براي تعيين اوزان نهايي معيارها را ب

  .زير تعريف نمود

min  )1رابطة   . . ( )( ) − / ≤ ,			∀  

( )( ) − / ⊗ / ≤ ,			∀  

= 1,				∀  

≥ 0,						∀  

بندي عوامـل   جهت امتيازدهي و رتبه ،مورد استفاده قبل از توزيع نامه پرسشدر پژوهش حاضر براي روايي پژوهش، 
 .شـد توزيـع   نامـه  پرسـش نهايي خبرگان و انجام اصـلاحات،   تأييدو پس از  سيدرخبرگان و صنعتي و دانشگاهي  تأييدبه 

دهي عوامل اثرگذار بر انتخاب اينفلوئنسر مناسـب از تكنيـك    بندي خبرگان، جهت وزن همچنين پس از امتيازدهي و رتبه
 دسـت  بـه بهينه را ، ضرايب وزني ها آنها بر اساس ميزان ثبات  اين تكنيك با توانايي اعتبارسنجي داده. استفاده شد فوكام
  .استو داراي سازگاري كامل  دآور مي
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  هاي پژوهش يافته
در . گـردد  آوري جمـع  هـا  آندر مورد  يو اطلاعات نييتع ديپژوهش با ياساس يرهايمتع ات،يذكر شده در ادب ميبر مفاه بنا

كشـور و فعـالان    ييغـذا  عيخبرگان صـنعت صـنا  انجام مصاحبه با با و  يا پژوهش حاضر با استفاده از مطالعات كتابخانه
مشـاهده   2 كه در جدول دش آوري جمع گذار در انتخاب اينفلوئنسر مناسبتأثيري رهاياز متغ فهرستي ،ياجتماع هاي رسانه
 .شود مي

 نفلوئنسريدر انتخاب ا گذارتأثيرعوامل . 2جدول 
  مصاحبه مباني نظري  عامل

اينفلوئنسر و برند تناسب بين 
  تجاري

 ،)2020( 3سـانتياگو و كاسـتلو   يوالسـك يجوانـا كر ، )2021( 2كيم و كـيم  ،)2018( 1تيلمن
  )1400(، شليله )2020( 5كازالو و همكاران ،)2020(و همكاران  4لوپز-مارتينز

  2، م7، م1م

تناسب بين اينفلوئنسر و 
  مخاطبان هدف

، يـوآن و لـو   )2016(وودز  ،)2020( سـانتياگو و كاسـتلو   يوالسـك يجوانا كر، )2018(بيكر 
)2020(  

  6، م5، م2م

  7، م3، م1، م4م  )2021(، تافسه و وود )2016(، وودز )2020(كازالو و همكاران ، )2018(بيكر   كنندگان تعداد دنبال
  5، م7م، 3، م4م  )2018(بيكر  ،)2020(لوپز و همكاران -مارتينز  كننده نرخ رشد در تعداد دنبال

   6، م 2م  )2018(، كاتر )2020(لوپز و همكاران -مارتينز، )2020(هائنلين و همكاران   ميزان نظرات مخاطب
  4، م3م  )2019(، وداك و همكاران )2018(بيكر   توزيع موضوع

  7، م6، م4م   ،)2020(كازالو و همكاران  ،)2018( 6دبرگيو ل لاكيبا  نرخ درگير شدن با موضوع
  5، م4، م1م  )2019( 8نيج ،)2018( 7گوروژ  اينفلوئنسر ميزان شهرت

بونـوس  (، )2020(لوپز و همكاران -مارتينز، )2020(كازالو و همكاران  ،)2020(يوآن و لو   ميزان تخصص اينفلوئنسر
  )1400(، شليله )2022و همكاران، 

  5، م3، م7م

    )2018( تيلمن، )2018(بيكر  كنندگان ميزان دسترسي دنبال
ميزان صداقت و اعتبار 

  7، م5، م4م  )2020(لي و كيم  ،)2018( نينگو  اينفلوئنسر

تجربه هاي قبلي از نرخ 
    )2018(سالمينن   بازگشت سرمايه

  
و  يحضـور  در جلسه اول، از طريق مصـاحبه  .صورت گرفت مصاحبه با خبرگان دو جلسه ،بخش از پژوهش نيدر ا
هاي صفحه  اصلي از نظر خبرگان شامل ويژگي بعددو . توسط خبرگان بررسي شدندشده  نييتع يها شاخصي، تماس تلفن

 يبنـد  تيخبرگان به اولو جلسه دوم،. شود ميمشاهده  3 باشند كه در جدول هاي فردي اينفلوئنسر مي اينفلوئنسر و ويژگي
  .ميپرداز يها م آن يها پرداختند كه در ادامه گام به گام به بررس شاخص

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Tillmann 
2. Kim & Kim 
3. Santiago & Castelo 
4. Martínez-López 
5. Casaló 
6. Bylock & Lidberg 
7. Guruge 
8. Jin 
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  عدبه تفكيك ب نفلوئنسريدر انتخاب ا گذارتأثيرعوامل . 3جدول 

  شاخص  نماد  بعد

  هاي صفحه اينفلوئنسر ويژگي

C11 كنندگان تعداد دنبال  
C12 ميزان نظرات مخاطبان  
C 13 كنندگان ميزان دسترسي دنبال  
C14 كنندگان نرخ رشد در تعداد دنبال  
C15 از نرخ بازگشت سرمايههاي قبلي  تجربه  
C16 توزيع موضوع  
C17 نرخ درگيرشدن با موضوع  

  هاي فردي اينفلوئنسر ويژگي

C21 تناسب بين اينفلوئنسر و برند تجاري  
C22 تناسب بين اينفلوئنسر و مخاطبان هدف  
C23 ميزان شهرت اينفلوئنسر  
C24 ميزان صداقت و اعتبار اينفلوئنسر  
C25  اينفلوئنسرميزان تخصص  

  

 )هاي صفحه اينفلوئنسر عد ويژگيب(بندي و امتيازدهي خبرگان  اولويت. 4جدول 
 خبره اول

C12>C13>C14>C11>C16>C17>C15 
6 77 6 7 8 9 

خبره دوم
C11>C12>C13>C14>C15>C16>C17 

6 99 9 9 9 9 
 خبره سوم

C11>C15>C14>C12>C17>C13>C16 
7 78 8 8 8 9 

 خبره چهارم
C14>C12>C17>C16>C11>C15>C13  

6 98 9 9 8 8 
 خبره پنجم

C13>C17>C11>C16>C12>C14>C15  
4 44 5 6 6 7 

 خبره ششم
C17>C11>C12>C14>C13>C15>C16  

7 78 7 8 8 7 
 خبره هفتم

C11>C12>C13>C17>C14>C15>C16  
1 245  3 3 2 
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بنـدي   اولويـت كـه   اسـت » هـاي صـفحه اينفلوئنسـر    ويژگـي «اول  بعـد در برگيرنده اطلاعات مربـوط بـه    4جدول

   .صورت مجزا قابل مشاهده است عد اول براي هر خبره بههاي ب شاخص
 4، همچـون جـدول  اسـت هـاي فـردي اينفلوئنسـر     ويژگـي  ، يعنـي هـا  عـد دوم شـاخص  كه مربوط به ب 5 جدولدر 
 .صورت مجزا مشخص شده است متيازدهي هر خبره بهبندي و ا اولويت

 )نفلوئنسريا ي فرديها يژگيعد وب(خبرگان  يازدهيو امت يبند اولويت. 5جدول 

 خبره اول
C25>C21>C24>C22>C23 

6  7 9 8 8 
خبره دوم

C21>C23>C24>C22>C25  
9 9 6 4 5 

 خبره سوم
C23>C21>C25>C22>C24 

7 7 6 9 9 
 خبره چهارم

C21>C22>C25>C23>C24  
5 6 2 8 5 

 خبره پنجم
C21>C22>C25>C24>C23  

5 8 5 9 9 
 خبره ششم

C21>C22>C25>C23>C24  
9 9 5 8 9 

 خبره هفتم
C21>C24>C23>C22>C25 

6 7 8 9 8 
 

دي ـخبره برآورده گرد 7 هايو نظر 4و  3روابط  تياساس شرط محدود بر ،وزن بيضرا يينها ريمقادعدي در گام ب .
و مقايسـه زوجـي    4بر اساس جدول. شده استمحاسبه  ها تيمحدود 4و  3اساس روابط  بر ،براي خبره اول طور مثال، به

 :، روابط زير به دست آمد3 ها با نظر خبره اول و شرط رابطه گزينه

₄₁  :عد اول؛ خبره اولب = 76 = 1.62 
₃₄ = 87 = 1.142 

w₂₃ = 	98 = 1.125 
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 ₇₅ = 76 = 1.166 
₆₇ = 77 = 1 

₁₆ = 	67 = 0.857 

  

₂₄  :عد دوم؛ خبره اولب = 	 ₂₃ ×	 ₃₄ = 1.125 × 1.142 = 1.285 ₁₂₉ = 98 = 1.125 ₉₁₃ = 	88 = 1 
₁₃₁₀ = 87 = 1.142 ₁₀₁₁ = 	76 = 1.166 
₁₂₁₃ = 98 = 1.125 

بر اساس روابط بالا و نظر خبره اول، روابـط زيـر   ) برآورد نمودن شرط انتقال پذيري رياضي( 4همچنين طبق رابطه 
 :آمد دست به

₄₆  :عد اول؛ خبره اولب = ₄₁ × ₁₆ = 1.62 × 0.857 = 1 
₃₁	 = 	 ₃₄ × ₄₁ = 1.142 × 1.66 = 1.33 ₆₅ = ₆₇ × ₇₅ = 1 × 1.166 = 1.166 
₁₇ = 	 ₁₆ × ₆₇ = 0.857 × 1 = 0.857 

  
₁₃₁₁  :عد دوم؛ خبره اولب = ₁₃₁₀ × ₁₀₁₁ = 1.142 × 1.166 = 1.33 

₉₁₀ = 	 ₉₁₃ × ₁₃₁₀ = 1 × 1.142 = 1.142 

  .آورديم دست به 5و  4هاي  را طبق جدول 4و  3روابط به همين ترتيب براي ساير خبرگان 
ياضيمدل ر ها، نهيوزن گز نييصورت گرفته و جهت تع يزوج ساتيو مقا يعدي، با توجه به روابط گام قبلدر گام ب 

  :آمد دست بهنمونه مدل رياضي خبره اول به شكل زير  براي. ديبندي گرد خبره فرموله 7 كيبه تفك
عد اولب:  m

S.t. − 1.125 ≤ 	, − 1.142 ≤ 	, − 1.62 ≤ 	, − 0.857 ≤ , − 1 ≤ 	,																	
− 1.166 ≤ , − 1.285 ≤ , − 1.33 ≤ , − 1 ≤ , − 0.857 ≤ ,									₆₅ − 1.166 ≤ 																																																																																																																																												

+ + + + + + = 1																																																																																																									≥ 0. ≥ 0. ≥ 0. ≥ 0. ≥ 0. ≥ 0. ≥ 0.												 ≥ 0																																																				
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عد دومب:  min  

S.t. 
 ₁₂₉ − 1.125 ≤ 	, ₉₁₃ − 1 ≤ 	, ₁₃₁₀ − 1.142 ≤ 	, ₁₀₁₁ − 1.166 ≤ , ₁₂₁₃ − 1.125 ≤₉₁₀ − 1.142 ≤ 	, ₁₃₁₁ − 1.33 ≤ 																																																																																		+ + + + = 1																																																																																																																				≥ 0. ≥ 0. ≥ 0. ≥ 0. ≥ 0.												 ≥ 0																																																																									

 

 
هاي صـفحه اينفلوئنسـر    ويژگي بعدرا براي  فوكامها با به كارگيري از روش  بندي نسبي شاخص وزن و رتبه 6جدول
  . دهد نشان مي

 فوكاماز روش  يريها با به كارگ شاخص ينسب يبند وزن و رتبه. 6جدول 

وزن      
  1خبره

وزن
  2خبره

وزن
  3خبره

وزن
  4خبره

وزن 
  5خبره

وزن 
  6خبره

وزن 
    7خبره

  RE1  RE2  RE3  RE4  RE5  RE6  RE7  نماد  شاخص  بعد
وزن 
 نهايي

گي
ويژ

 
سر

لوئن
اينف

حه 
صف

ي 
ها

  

 C11 0/1205 0/09 0/1636 0/1403 0/1333 0/1481 0/04 0/119605  كنندگان تعداد دنبال
ميزان نظرات 
 C12  0/1787 0/09 0/1454 0/1403 0/09 0/1481 0/08 0/124905  مخاطبان

ميزان دسترسي 
 C13  0/1589 0/09 0/1272 0/1052 0/1555 0/1481 0/1688 0/136579  كنندگان دنبال

نرخ رشد در تعداد 
 C14  0/139 0/09 0/1454 0/1403 0/09 0/1296 0/2633 0/142669  كنندگان دنبال

هاي قبلي از  تجربه
 C15  0/1215 0/09 0/1454 0/1578 0/2888 0/1296 0/1639 0/157051  نرخ بازگشت سرمايه

 C16  0/1406 0/09 0/1272 0/1578 0/1111 0/1296 0/1745 0/133298  توزيع موضوع
نرخ درگيرشدن با 

 C17  0/1406 0/45 0/1454 0/1578 0/1333 0/1663 0/1093 0/18589  موضوع

  
هـاي صـفحه اينفلوئنسـر، شـاخص نـرخ درگيرشـدن بـا موضـوع بـا           ويژگـي  بعدطبق وزن نهايي محاسبه شده در 

 .اند ها بوده ترين شاخص در بين ساير شاخص كنندگان كم اهميت ترين شاخص و شاخص تعداد دنبال اهميت

هـاي فـردي    ويژگـي  بعدرا براي  فوكامها با به كارگيري از روش  وزن و رتبه بندي نسبي شاخص 7همچنين جدول
  .دهد اينفلوئنسر نشان مي

هاي فردي اينفلوئنسر، شاخص ميزان شـهرت اينفلوئنسـر بـا     ويژگي بعدهمچنين طبق وزن نهايي محاسبه شده در 
هـا   در بـين سـاير شـاخص   ترين شـاخص   ترين شاخص و شاخص تناسب بين اينفلوئنسر و برند تجاري كم اهميت اهميت
 .اند بوده
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 فوكاماز روش  يريها با به كارگ شاخص ينسب يوزن و رتبه بند. 7جدول 

وزن      
  1خبره

وزن
  2خبره

وزن
  3خبره

وزن
  4خبره

وزن 
  5خبره

وزن 
  6خبره

وزن 
    7خبره

نماد  شاخص  عدب RE1  RE2  RE3  RE4  RE5  RE6  RE7  
وزن 
 نهايي

گي
ويژ

 
ي 

ها
سر

لوئن
اينف

ي 
فرد

  

تناسب بين اينفلوئنسر و
 C21  0/2066 0/00 0/2365 0/07 0/02 0/2195 0/2074 0/137768  برند تجاري

تناسب بين اينفلوئنسر و
 C22  0/1907 0/1623 0/184 0/1161 0/02 0/1951 0/2333 0/157767  مخاطبان هدف

 ميزان شهرت اينفلوئنسر
C23  0/1635 0/1889 0/2365 0/5539 0/02 0/2195 0/2074 0/274665 

ميزان صداقت و اعتبار 
 C24  0/2324 0/3652 0/184 0/07 0/3526 0/2195 0/1815 0/263674  اينفلوئنسر

ميزان تخصص 
 C25  0/2066 0/2834 0/1587 0/1846 0/590 0/1463 0/1702 0/166124  اينفلوئنسر

  

  گيري بحث و نتيجه
 گرانيد ديخر ماتيبر تصم يگذارتأثيررابطه خود، قدرت  اي تياقتدار، دانش، موقع دليل بههستند كه  يافراد نفلوئنسرهااي

توانند  و از اين طريق مي دندار يدسترس ياديبه مخاطبان ز هستند كه يافرادي، اجتماع ينفلوئنسرهاياهمچنين . را دارند
 يهـر كس ـ عـلاوه بـر آن   . كنندگان اثرگذار باشند انه مصرفگيري روز دهند، بر تصميم هايي كه انجام مي بر اساس توصيه

، 1سينگ و دياموند( بگذارد تأثير يگريشخص د ديخر ميبه برند و تصم ليباشد و بر تما ياجتماع اينفلوئنسر كيتواند  يم
افـزوده   زي ـن هانفلوئنسـر يهاي مجازي، بر تعـداد ا  ارتباطات اينترنتي و شبكه امروزه با گسترش شايان توجه). 130: 2012

هاي اجتمـاعي،   ، نظير بوتيوب، فيسبوك، اينستاگرام و ساير رسانهدر جهان ياريبس يها شبكهكه به همين سبب  شود يم
بـه   گرامانسـت يا ي،جتمـاع ا ـ ـ ياس ـيس يها تياما به علت محدود ؛اند ها فراهم كردهنفلوئنسريا تيفعال يبرا يبستر مناسب
  . كرده است دايپ يشتريب تيو محبوب تياهم رانيدر ا ياجتماع يها رسانه گرينسبت به د

كه  است دئويعكس و و ياشتراك گذاربه  ي جهتاجتماع اي رسانهاند كه  اين گونه بيان كرده نستاگراميادر تعريف 
راك بـه اشـت   گـران يخود را بـا د  قيعادات و علا ،يها، سبك زندگ تيفعال، روزمره يزندگ تا دهد يم اين امكان را به افراد

 ـرا  يچالش ـ، نفلوئنسـر يا وجود تعداد زيادي ديگر از طرف). 2016، 2و همكاران الكندي(بگذارند  شـركت قـرار    يرو شيپ
 يكه با برنـد او سـازگار  باشد؛  ميشركت  و خدمات محصولات غيتبل يبرا نفلوئنسريا نيتر آن انتخاب مناسب كه دهد يم

 يها بـرا نفلوئنسـر ياز ا ياز نوع خاص يطور معمول هر صنعت به .رديقرار بگ ن هدفامخاطبو مصرف  ديداشته و موجب خر
 .بوده است ييمواد غذا ايعصنكارگيري اينفلوئنسرها در  هب تمركز پژوهش حاضر بر .كنند يخود استفاده م ولاتمحص غيتبل

هـاي   اينفلوئنسـر و ويژگـي  هاي صفحه  ويژگي( بعدترين اينفلوئنسر، دو  در پژوهش حاضر جهت بررسي و انتخاب مناسب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Singh & Diamond 
2. Al-Kandari et al. 
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گـذار بـر انتخـاب اينفلوئنسـر شـامل، تعـداد       تأثيرهاي  اول شاخص بعد. قرار گرفت محققانمورد توجه ) فردي اينفلوئنسر

هاي قبلي  كنندگان، تجربه كنندگان، نرخ رشد در تعداد دنبال كنندگان، ميزان نظرات مخاطبان، ميزان دسترسي دنبال دنبال
نظـرات  هـاي حاصـل از    بـا توجـه بـه يافتـه    . باشد مايه، توزيع موضوع و نرخ درگيرشدن با موضوع مياز نرخ بازگشت سر

بـا   مخاطبـان نـرخ درگيـري   «، شـاخص  فوكام كردياستفاده از روبا  ها همچنين بر اساس محاسبه وزن شاخصخبرگان و 
نـرخ  . ها اهميت بيشتري دارد اير شاخصترين اينفلوئنسر در صنايع غذايي، در مقايسه با س ، جهت انتخاب مناسب»موضوع

باشـد كـه از    با محتواي ارائه شده توسط اينفلوئنسر يك شاخص مهم براي سنجش يك اينفلوئنسر مي مخاطباندرگيري 
گيـري   هاي اجتماعي همچون اينستاگرام را اندازه طريق آن عملكرد يك محتواي ارائه شده از سوي يك شخص در شبكه

  . انداز شده است نيطن ان هدفشما چقدر با مخاطب يدهد كه محتوا ينشان مبه عبارت ديگر اين شاخص .كنيم مي
تعـداد   نفلوئنسر،يا يها به پست مخاطبان يها مثل واكنش يبه عوامل در رسانه اينستاگرام، شاخص نيا يبررس يبرا

هـاي اينفلوئنسـر    در زير پست مخاطبانوسط و منشن كردن سايرين ت ها پست يساز رهيذخ ،يها، به اشتراك گذار كيلا
قـرار گرفتـه اسـت كـه شـاخص      » بازگشت سرمايه«عدي همچنين در رتبه ب). 2019؛ وداك، 2018بيكر، (شود  توجه مي

كننده  نييتع هاي عامل نيتر مهميكي از  ،)ROI( هيازگشت سرماب. شود مهمي در زمينه انتخاب اينفلوئسنرها محسوب مي
شـده   نـه يهز نـگ يماركت نفلوئنسـر يا يچقدر برا ديبدان ؛ زيرا كه بسيار مهم است تاباشد مي نفلوئنسريا يابيدر هنگام بازار

هاي قبلي از نرخ بازگشت سرمايه از تقسيم سود  به طور كلي تجربه .ريخ ايرا دارد آن تلاش شما ارزش  ايآ دينياست تا بب
 ندتوا يم اينفلوئنسرها بازگشت سرمايه از سوي. آيد مي دست به 100حاصل شده به مقدار كل سرمايه گذاري شده ضربدر 

 مـدت شـود   يتواند منجر به عقـد قـرارداد و مشـاركت طـولان     يم نيكند و ا ليرا تحم نفلوئنسريبرند و ا نيب يرابطه قو
» كنندگان دنبالنرخ رشد در تعداد «ترين اينفلوئنسر به  هاي انتخاب مناسب رتبه سوم از اهميت شاخص). 2018سالمينن، (

 اي ـ( شياست كه سـرعت افـزا   يدرصد كنندگان دنبالنرخ رشد شود كه  اختصاص يافته است؛ طبق اين شاخص بيان مي
 يري ـگ شما انـدازه  يقبل كنندگان دنبالنسبت به تعداد  يفعل كنندگان دنبالشما را بر اساس تعداد  يحساب اجتماع) كاهش

بـر تعـداد    يدوره زمـان  كي ـشـما در  كننـده   دنبـال  شيافـزا  ميتقس ـ كننـدگان بـا   دنبالنرخ رشد به عبارت ديگر  .كند يم
زماني يك اينفلوئنسر ارزشمند است كه به صورت ماهانه بر  .شود يمحاسبه م ديكه در شروع آن دوره داشتكنندگاني  دنبال

 ترتيـب  بههاي صفحه اينفلوئنسر  ويژگي بعدهاي  همچنين ساير شاخص). 2018 بيكر،(كنندگان او افزوده شود  تعداد دنبال
  .شوند كنندگان مي كنندگان، توزيع موضوع، ميزان نظرات مخاطبان و تعداد دنبال اهميت شامل ميزان دسترسي دنبال

هاي تناسب بين اينفلوئنسر و برند تجـاري، تناسـب    گذار بر انتخاب اينفلوئنسر، شاخصتأثيرهاي  دوم شاخص بعددر 
بان هدف، ميزان شهرت اينفلوئنسر، ميزان صداقت و اعتبار اينفلوئنسر و ميزان تخصص اينفلوئنسر بين اينفلوئنسر و مخاط

اسـتفاده از  بـا   ها همچنين بر اساس محاسبه وزن شاخصنظرات خبرگان و هاي حاصل از  با توجه به يافته. گيرند قرار مي
هاي فردي اينفلوئنسر، اهميـت   ويژگي بعدها در  در ميان ساير شاخص» ميزان شهرت اينفلوئنسر«، شاخص فوكام كرديرو

است كـه   ييها از برداشت يا مجموعه يشهرت شخصكنند كه  در پژوهش خود بيان مي )2021(ريو و هان . بيشتري دارد
 منحصـر بـه فـرد    يهـا  مدت و برداشت يطولان ريها و رفتارها، تصاو يژگيو فرد خاص دارند كه از كينسبت به  گرانيد
هاي فردي  ويژگي بعدهاي انتخاب اينفلوئنسر مناسب با توجه به  همچنين در رتبه دوم شاخص. شكل گرفته است گرانيد
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اند ميزان صداقت بـه   بيان كرده) 2020(لي و كيم . گيرد قرار مي» ميزان صداقت و اعتبار اينفلوئنسر«اينفلوئنسر، شاخص 

فـور  . تعلـق دارد » ميـزان تخصـص اينفلوئنسـر   «م هم بـه شـاخص   رتبه سو. اشاره دارد مخاطبانباورپذيري منبع توسط 
 كـه  اي حيطه در چقدر كند تخصص در انتخاب اينفلوئنسر به اين معناست كه اينفلوئنسر در پژوهش خود بيان مي) 2016(

داشـته   تبليغ تطـابق  مورد موضوع بايد با اينفلوئنسر تخصص به عبارت ديگر. دارد تخصص دهد، انجام است تبليغات قرار
هـاي انتخـاب    همچنـين سـاير شـاخص   . دارد اشـاره  موضوع دانستن براي منبع يك شده درك توانايي به تخصص باشد؛

هاي تناسب بين اينفلوئنسر و مخاطبـان هـدف و تناسـب بـين اينفلوئنسـر و برنـد        شاخصعد دوم، اينفلوئنسر مناسب در ب
بـه  اينفلوئنسر و مخاطبان هدف شباهت ) 2020(يوآن و لو . گيرند ترتيب اهميت در رتبه چهارم و پنجم قرار مي تجاري به

بـه   يا رسـانه  تيمتقابل كه مخاطبان بـا شخص ـ  اتيشباهت به خصوصاشاره دارد؛  مخاطبانجذابيت درك شده از سوي 
دربـاره  ) 2016(وودز همچنين . كند اشاره ميبودن منبع  يو دوست داشتن ييآشنا هب تيجذابهمچنين  .گذارند ياشتراك م

و بايـد بـه    باشـد برنـد   يبـرا  يخـوب  اينفلوئنسـر تواند  يم يچه كسكند  هدف بيان مي مخاطبانتناسب بين اينفلوئنسر و 
شخصيت صدا و تصـويري كـه اينفلوئنسـر از خـود در      اياست كه آ نيمورد مهم ا كياما فاكتورهاي متفاوتي توجه شود؛ 

 ممكـن اسـت   يلجنجا اينفلوئنسرمثال، براي . يا خير مطابقت دارد يبا نام تجار گذارد، هاي اجتماعي به نمايش مي رسانه
 .نباشد نماينده خوبيكار  محافظه هايبراي برند

 ديرس جهينت نيتوان به ا يم ،نفلوئنسريا يابيدر حوزه بازار محققان ريسا يها پژوهش حاضر با پژوهش سهيمقا يبرا
در  يادي ـز يهـا  پـژوهش  .باشـد  يمهم م اريبس شتريب يگذارتأثير يبرا ها آن يها يژگيبر اساس و نفلوئنسريانتخاب ا كه

پرداختـه  ابعـاد   ني ـا يبند پژوهش به دسته نيو در ا است گرفتهصورت  يرسانه اجتماع يهانفلوئنسريا يها يژگيحوزه و
 تريدي ـروش جد) ...و  BWM، AHP(ها  روش گريكه نسبت به د استفاده شده است فوكاماز روش  همچنين .شده است

مناسـب در   نفلوئنسـر يانتخـاب ا  يبرا ها آن تياساس اولو ها بر يژگيو .رديگ يبر اساس قضاوت خبرگان صورت م واست 
  رسـانه  در  غـات يتبل قي ـاز طر شـتر يهرچـه ب  ياثربخش ـ يحوزه برا نيا رانيدمداده شده است كه  شنهاديپ ييغذا عتصن

  .رندياز آن بهره بگ نفلوئنسريو انتخاب ااينستاگرام  ياجتماع
علـت   نيو به هم اشاره نمودخبرگان پژوهش  به ميمستق يعدم دسترستوان به  ميحاضر  قيتحق يها تياز محدود

و  )فوكـام (ر حاض ـ قي ـبـودن روش تحق  دي ـبه علت جد ديگر از طرف .صورت گرفت يبه صورت تلفن ها مصاحبهاز  يبرخ
بـه  . تمايلي به انجام مصاحبه نداشتندموارد خبرگان  يو در برخ ديگرد يمصاحبه با خبرگان طولان ،برگان از آنخ يناآگاه

شناسـي را بـا ايـن     هاي ذكرشده در بخـش روش  ، روشفوكامتوانند جهت صحت و دقت روش  همين منظور محققان مي
هاي اجتماعي است؛ به  به ساير رسانههاي پژوهش حاضر  محدوديت ديگر، عدم تعميم يافته. روش مورد مقايسه قرار دهند

تـرين و يـا كـم     مهـم  عنـوان  بـه هاي اجتمـاعي هـم ايـن مـوارد      گيري كرد كه در ساير رسانه توان نتيجه بيان ديگر نمي
 ـ هـاي  جهت انجام پژوهشمحققان . ترين عوامل بايد مورد توجه فعالين اين حوزه قرار گيرند اهميت تواننـد ايـن    يم ـ يآت

عـلاوه بـر آن در ايـن    . غيره بررسي نماينـد  و ترييتو وب،يوتهاي اجتماعي اعم از ي ايع را در ساير رسانهصنعت يا ساير صن
جامعه نمونه استفاده شده اسـت، از آنجـايي ممكـن اسـت نظـرات       عنوان بهپژوهش از خبرگان حوزه بازاريابي اينفلوئنسر 
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ها را  شركت مخاطبانتوانند  حقيقات آتي پژوهشگران ميها متفاوت از خبرگان اين حوزه باشد، در ت هدف شركت مخاطبان

  .جامعه نمونه در نظر بگيرند عنوان به
هـاي صـنايع    با توجه به نتايج حاصل شده از پژوهش حاضر، فعالين حوزه بازاريابي اينفلوئنسـر و همچنـين شـركت   

  . بهره گيرند ولويتا ترتيب بهتوانند براي انتخاب اينفلوئنسر مناسب از عوامل ذكر شده  غذايي مي

  منابع
 يشـبكه اجتمـاع   يها نگيماركت نفلوئنسريدر ا يتيشخص يها يژگيبر اساس و يابيبازار تيريمد ينيب شيپ). 1400( رگسن ي،نيچگ

 .42-31 ،)63(5، يو حسابدار تيريدر مد نينو يپژوهش يكردهايرو يتخصص يفصلنامه علم. نستاگراميا

طراحي مدل ارتقاي تجربه و پاسخ مشـتري بـا   ). 2019( ، پوريا و طهمورث، سوريپور حسنقلي امير؛، مانيان ؛سجاد ،خالوزاده مباركه
 .309-287، )1( 6، كننده رفتار مصرف مطالعات. اجتماعيهاي  استفاده از بازاريابي رسانه

ويژگي هـاي افـراد اينفلوئنسـر     بررسي). 1399( و خليلي نصر، آرش ؛ دولت زاده، هيرادفتاحي امين، اميرمحمد ؛خشاني زاده، محمدر
المللـي مطالعـات    كنفرانس بـين . )صنعت پوشاك در اينستاگرام: مطالعه موردي(هاي اجتماعي بر قصد خريد كاربران  شبكه

 .تهران اي در مديريت و مهندسي، بين رشته
 نيدوم ـ .)ييمحصـولات غـذا  : مـورد مطالعـه  ( يو برندسـاز  يابيدر بازار نفلوئنسريانتخاب ا يارهايمع يبررس). 1400( وانيك له،يشل

 .گرجستان و صنعت، تيريمد يالملل نيكنفرانس ب

هاي اجتماعي بر نگرش و قصد كاربران در خريد غـذا   ذا در شبكهبلاگرهاي غ تأثيرسنجش ). 1400( طاراني، سهند و طاراني، سپهر
 اولين كنفرانس ملي پژوهش هاي سـازمان و مـديريت،  . بلاگرهاي ايراني غذا در اينستاگرام: ها؛ مطالعه موردي از رستوران

 .تهران

گذاري تبليغات در شبكه تأثيرهاي سنجش  طراحي سنجه). 1398(عبدالحسيني، محمد؛ روشندل اربطاني، طاهر و عقيلي، سيد وحيد 
 . 171-147، )31(8 فرهنگي، ـ فصلنامه راهبرد اجتماعي. اجتماعي اينستاگرام

اعتمـاد بـه    زاني ـبر م نستاگراميا يرانيا ينسرهائنفلويا يغاتيتبل يها پست ياثرگذار يبررس). 1396( ايپور ،يميپژمان و كر ،يميكر
 .دبي ،يتجارت و علوم اجتماع يها چالش يالملل نيكنفرانس ب تهران، 5مخاطبان منطقه  انيبرند در م

: يجنـبش روش شـناخت   نيسـوم  عنـوان  بـه  يبيپژوهش ترك يروش ها). 1389( يي؛ مهديرضا ي، رسول وصادق ؛احمد ،محمدپور
 .100-77، )2(21 ،يكاربرد يجامعه شناس. يو اصول عمل ينظر يمبان

كنندگان وي در اينستاگرام و نقـش   بر تعاملات فرا اجتماعي بين اينفلوئنسر و دنبال مؤثرعوامل ). 1399(ا مهري، بيتا و شيخ، عليرض
هـاي كـاربردي در    ششمين كنفرانس ملـي پـژوهش   ،)1374متولدين بعد از سال ( 	Zگيري قصد خريد در نسل آن در شكل

 .تهران ،مديريت، حسابداري و اقتصاد سالم در بانك، بورس و بيمه

 كننـده،  بـر رفتـار مصـرف   ) گـذار تأثيربـا افـراد    يابي ـبازار( نگيماركت نفلوئنسريا تأثير). 1400(ن ناصر و فرهمند، محمد حس ،يزداني
 .تهران ،ياقتصاد و حسابدار ت،يريدر مد نيسالانه تحولات نو يالملل نيكنفرانس ب نيچهارم
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