
 

 A Meta-Analysis of the Effects of Influencer Marketing on Consumer Responses 

 )A Census of Domestic Studies ( 

 Seyyed Mohammad Tabatabai Nasab1        , Mohammad Mahdi Azami2         , and Amirreza Konjkav Monfared3  
 
1. Corresponding Author, Professor, Department of Business Management, Faculty of Economics, Management and 

Accounting, Yazd University, Yazd, Iran.  Email: tabatabaeenasab@yazd.ac.ir 

2. Ph.D. Student, Department of Business Management, Faculty of Economics, Management and Accounting, Yazd University, 

Yazd, Iran. Email: 9905295@stu.yazd.ac.ir 

3. Associate Professor, Department of Business Management, Faculty of Economics, Management and Accounting, Yazd University, 

Yazd, Iran. Email: monfared@yazd.ac.ir 

Article Info ABSTRACT  

Article type:  

Research Article 

 

Article history:  

Received 03 April 2026 

Received in revised form 07 

August 2026 

Accepted 05 September 2026 

Available online 23 September 

2026 

 

Keywords:  

Influencer, 

Influencer Marketing, 

Meta-analysis, 

Effect Size, 

Publication Bias 

Objective: With the growing importance of influencer marketing and the consequent 

rapid increase in research in this field, researchers are faced with a large and scattered 

body of accumulated knowledge and evidence. Therefore, conducting integrative 

studies that systematically and scientifically synthesize the findings of previous 

research in this area is of considerable importance . The present meta analysis aims 

to examine all domestic studies on influencer marketing and identify its effects on 

customers activities and responses . 

Method: This study adopts a mixed-methods (quantitative–qualitative) research 

approach. In terms of data collection, it is descriptive, while in terms of purpose, it is 

considered fundamental research. The statistical population consisted of all available 

domestic studies on influencer marketing identified through academic and information 

databases accessible on the Web. After applying the inclusion criteria, a total of 34 studies 

were selected for analysis. 

Results: The findings include a systematic classification of research characteristics, 

estimation of effect sizes and levels of heterogeneity, examination of random and fixed-

effects models, and assessment of potential publication bias among the variables 

identified in previous studies. The analyses were conducted using Comprehensive 

Meta-Analysis (CMA) Version 2 software. 

Conclusions: Among the 29 variables identified, purchase intention, attitude toward the 

product, customer loyalty, brand perception, marketing management, attitude toward the 

brand, attitude toward advertising, purchase outcomes, recognition, improvement in 

perceived credibility, cost improvement, improvement in marketing techniques, marketing 

effectiveness, and brand self-expression demonstrated the strongest effects associated with 

influencer marketing. 
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Introduction 

The use of social media has become one of the most popular digital activities worldwide, with 

the global usage rate reaching 49 percent by January 2020. The number of users is projected to 

increase from 4.26 billion in 2021 to approximately six billion by 2027. Internet users spend an 

average of 144 minutes daily on social media. Over the past decade, concerns regarding 

adolescent mental health have grown in parallel with increased social media use. One prominent 

line of research examines the relationship between social network use and subjective well being 

a multidimensional concept encompassing life evaluation, domain satisfaction, positive affect, 

and the absence of negative affect. A fundamental component of subjective well being is self 

worth (self esteem), which refers to an individuals subjective evaluation of their worth and 

competence and originates from the discrepancy between the perceived self and the ideal self. 

High self worth is associated with happiness, self confidence, and a positive attitude, whereas low 

self worth is linked to pessimism and self deprecation. High self worth renders individuals 

resilient against psychological pressures and influences their perception, interpretation, and 

emotional reactions. Evidence indicates that the majority of virtual social network users are young 

university students, and Iranian youth society is no exception. Given contradictory research 

findings on the relationship between social network inclination and self worth, this study was 

conducted to predict students self worth status based on their degree of inclination toward social 

networks among students of Ayatollah al Uzma Borujerdi University. 

Method 

The research was descriptive and correlational. The statistical population included all students 

of Ayatollah Boroujerdi University, numbering 5247 people. 358 people were selected by stratified 

sampling method and responded to Youngs internet addiction questionnaire (1999) and Cooper 

Smiths self esteem questionnaire (1967). This methodological design enables the simultaneous 

examination of multiple variables and the identification of predictive relationships within the target 

population . 

Results 

The results showed that there is a positive and meaningful relationship between the 

degree of tendency towards social networks and self esteem (r=302 and p=0.000) as well as 

its components (except for social self esteem). The results of regression analysis showed 

that the level of overall self esteem and its components (except for social self esteem) in 

students can be predicted based on the degree of tendency towards social networks as much 

as 30.2%. These findings suggest that the relationship between social network usage and 

self esteem is more nuanced than previously assumed, with certain dimensions of self  

esteem being more susceptible to influence than others. 

Conclusions 

This study aimed to predict students self worth based on their tendency toward social networks 

at Ayatollah Boroujerdi University. The findings indicated a positive and significant relationship 
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between the tendency toward social networks and overall self worth and its components (except 

for social self worth); that is, as the tendency toward social networks increases, the mean self 

worth score likewise increases. This result aligns with studies by Valkenburg et al. (2017), Burke 

(2013), and Faraon and Kaipainen (2014), but diverges from certain others. Self worth is one of 

the most important factors moderating psychological and social pressures, formed on the basis of 

family context, social interactions, body image, and a sense of self esteem. The impact of social 

media on self worth depends on an individuals ability to use the internet, prior vulnerabilities, and 

developmental contexts. Social comparison with published content may reduce self worth, 

whereas receiving positive feedback such as "likes" can enhance it. Individuals with a coherent 

identity and stable personality employ self worth as a cultural shield against the negative effects 

of social networks. Conversely, inappropriate and aimless use of social networks typically arising 

from a lack of coherent identity or insufficient media literacy can lead to a reduction in self worth. 

The present study faced limitations such as the correlational design, the use of questionnaires, and 

the restriction of the sample to a specific location. Accordingly, it is recommended that media 

literacy education be given attention for all segments of society, and that future research examine 

the role of social networks in reducing self worth, their impact on suicidal thoughts and behaviors, 

the effectiveness of digital interventions, and experimental studies taking into account different 

patterns of use and moderating variables. 
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 فراتحلیل اثر بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذار بر واکنش های مشتریان 
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 ها: کلیدواژه 

 اینفلوئنسر، 
تاثیرگذار،  یبازار افراد  طریق  از  ابی 

 فراتحلیل، 
 اندازه اثر، 

 انتشار تورش 

ها  با بالا گرفتن اهمیت موضوع بازارابی از طریق افراد تاثیرگذار و به دنبال آن رشد روزافزون پژوهش   هدف: 

های ترکیبی که  با یک بدنه بزرگ از دانش و پیشینه انباشته و پراکنده روبرو هستیم. از این رو انجام پژوهش 
گران قرار دهد،  مند و علمی فراروی پژوهش شیوه نظام های انجام شده در این موضوع را به  عصاره پژوهش 

های داخلی در موضوع بازارابی از طریق  هدف پژوهش حاضر فراتحلیل تمامی پژوهش  اهمیت بسزایی دارد. 
 . افراد تاثیرگذار و شناسایی اثرات آن بر فعالیت و واکنش های مشتریان است 

پژوهش:  تحقیقات    روش  زمره  در  حاضر  )کمی پژوهش  روش  - آمیخته  منظر  از  که  دارد  قرار  کیفی( 

شود. جامعه آماری این پژوهش شامل  ها، توصیفی و از نوع هدف، تحقیقی بنیادی قلمداد می گردآوری داده 
پایگاه  از اعمال  های علمی و اطلاعاتی موجود در وب می تمامی مطالعات داخلی موجود در  باشد که پس 

 . مطالعه مورد بررسی قرار گرفت   ۳۴گنجی در مجموع تعداد  معیارهای درون 
ها، بررسی اثر های اثر و میزان ناهمگونیهای تحقیق، سنجش اندازههای منظم از شناسهبندیارائه دسته :هاافتهی

افزار  تصادفی و ثابت و همچنین ارزیابی میزان تورش متغیرهای شناسایی شده در مطالعات پیشین با استفاده از نرم
CMA2 باشدهای این پژوهش میاز انواع یافته . 

به محصول، وفاداری    ۲9از میان    : ی ر ی گ جه ی نت  متغیر شناسایی شده، متغیرهای قصد خرید، نگرش نسبت 

مشتریان، درک برند، مدیریت بازاریابی، نگرش نسبت به برند، نگرش به تبلیغ، پیامد خرید، به رسمیت شناختن،  
بازاریابی  بازاریابی، اثربخشی  اعتبار درک شده، بهبود هزینه، بهبود تکنیک های  و خود بیانگری برند    بهبود 

 . گیری خود از متغیر بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذار میگیرند بیشترین تاثیر را در شکل 

  ی بر واکنش ها   رگذار ی افراد تاث   ق ی از طر   ی اب ی اثر بازار   ل ی فراتحل (.  ۱۴۰۵. ) ررضا ی ام ،  کنجکاو منفرد و    ی محمد مهد ،  ی اعظم ؛  محمد   د ی س ،  نسب   یی طباطبا :  استناد

 . ۲۷-۱  ، ۵(  ۱۱) ،  پژوهش های نوین در مطالعات علوم انسانی اسلامی .  ( ی مطالعات داخل   ی )سرشمار   ان ی مشتر 
https://doi.org/10.22034/api.2026.2107866.1982 
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 قدمهم

دسترسی  اند و  های ارتباطی و تبلیغاتی تبدیل شده ترین کانال های اجتماعی به یکی از مهم در عصر دیجیتال کنونی، شبکه 
(. در این میان،  Joshi et al., 2023اند ) کنندگان را فراهم آورده وسیع، سرعت انتقال اطلاعات و تعامل مستقیم با مصرف 

ها،  دهی به نگرش بازاریابی به کمک افراد تأثیرگذار )اینفلوئنسر مارکتینگ( به عنوان استراتژی نوین، نقش حیاتی در شکل 
ایفا می  و تصمیمات خرید  به اعتمادسازی  تجربیات  طوری کند،  و  کاریزماتیک، محتوای جذاب  با شخصیت  اینفلوئنسرها  که 

تأثیر می  رفتار مصرفی  بر  و  کرده  را جلب  وفاداری مخاطبان  ) شخصی،   ,Hudders & Lou, 2023; Rachmadگذارند 

در صنایع حساس به مد مانند پوشاک،  شود و  تر و معتبرتر تلقی می (. این رویکرد، برخلاف تبلیغات سنتی، ارگانیک 2024
مصرف  که  جایی  است،  داده  نشان  بالایی  می اثربخشی  اهمیت  اجتماعی  تأییدهای  و  روندها  سلایق،  به  دهند  کنندگان 

 (Shojaee et al., 1400/2021; Pradhan et al., 2023 با گسترش پلتفرم .) تاک،  هایی مانند اینستاگرام، یوتیوب و تیک
رسیده و در ایران نیز برندها بودجه قابل توجهی    ۲۰۲۳میلیارد دلار در   ۲۱ارزش بازار جهانی اینفلوئنسر مارکتینگ به بیش از  

داده  اختصاص  آن  چالش به  اما  تفاوت اند،  و  جعلی  فالوئرهای  محتوا،  اصالت  مانند  پابرجاست  هایی  همچنان  فرهنگی  های 
 (Influencer Marketing Hub, 2024; Baker, 2018  .) 

موضوعات مختلف )همچون اینفلوئنسر مارکتینگ( و    ت ی اهم   ل ی نکته لازم است که در عصر حاضر به دل   ن ی ذکر ا   حال 
فناور   ن ی همچن  و  توسعه علوم  برا   نده ی فزا   ش ی و گرا   ی با رشد و  انجام کار عمل   ی شهروندان  و  ب   ی فهم  در    شتر ی و مشارکت 
  ی و تجرب   ی جوامع و گسترش مطالعات کاربرد   ر د   ی ر ی شاهد تحول چشمگ   ، ی مراکز علم   ر ی آموزش و پژوهش و سا   ی ها برنامه 

به    ی تجرب   ی ها ی ها و واکاو . رشد روزافزون پژوهش م ی هست   ی و رفتار   ی از جمله علوم اجتماع   ی گوناگون علم   ی ها در حوزه 
بزرگ  پ   ی بدنه  و  دانش  تبد   نه ی ش ی از  ا   ل ی انباشته،  بر  است.  بس   ن ی شده  در  امروزه  حوزه   ی ار ی اساس،  انجام    ، ی مطالعات   ی ها از 
  ی و نظر   ی مفهوم   ی ها مدل   ن ی و تدو   ه ی . بلکه آنچه مهم است بسط و گسترش نظر شود ی نم   ی مبرم تلق   از ی ن   ی تجرب   مطالعات 

بهره   ر ی فراگ  امکان  برا   ی بردار و  آنها  ا   ی از  از  است.  بشر  ا   ن ی حل مسائل و مشکلات  استراتژ روش   نکه ی رو  و  که    یی ها ی ها 
شده بپردازد،    د ی ها و اطلاعات تول مناسب از انبوه داده  ی بردار کاوش و بهره   راج، و کنترل داده به استخ  ی گردآور   ی جا بتوانند به 
 هستند.   ت ی حائز اهم 

مهمتر   ۱ل ی فراتحل  زمره  کارآمدتر   ن ی در  و  روش   ن ی ا   ن ی و  تلخ   ی به شکل   را ی ز   هاست؛ ی استراتژ   ا ی ها  امکان    ص، ی متفاوت 
ترک  تفس   ب ی ادغام،  نتا داده   ر ی و  و  حت   ی کم   ی ها پژوهش   ج ی ها  نظر   ی و  و گسترش  بس   ه ی بسط  در  علوم    ی ها از حوزه   ی ار ی را 

مربوط به بازارابی    ی مطالعات داخل   ل ی با هدف فراتحل   ر حاض   ق ی (. لذا تحق ۱۳9۱)حیدرعلی،    کند ی فراهم م   ی و رفتار   ی اجتماع 
بازارابی از طریق افراد تاثیرگذار  اثرات  ضمن شناخت    شود ی م   ی سع   ق ی تحق   ن ی از طریق افراد تاثیرگذار صورت گرفته است. در ا 

  ی رها ی متغ   ن ی انجام شده، مهمتر   قات ی تحق   ی نظر   ی کردها ی و رو   ها ی شناس ها، روش از شناسه   ی و آگاه بر واکنش های مشتریان  
افتراقات آن مطالعات را آشکار نما   ن ی ش ی پ   قات ی مطالعه شده در تحق  ا   د ی را استخراج و وجه شباهت و  بتوان    ب ی ترت   ن ی تا به 

مربوط به    ی قات ی تحق   ی در خصوص راهبردها   یی شنهادها ی ساخته و پ   ان ی را که در مطالعات گذشته وجود دارد، نما   یی ها شکاف 
حوزه    ن ی مندان به پژوهش در ا علاقه   ار ی در اخت   ی و کاربرد   د ی مف   ی بند جمع   ک ی بازارابی از طریق افراد تاثیرگذار را در قالب  

  تر ق ی هرچه دق   یی کنترل و پاسخگو   ، یی جهت شناسا   ی حاصله بتوان به توسعه راهبرد مناسب و عمل   ج ی با ارائه نتا   ز ی قرار دهد و ن 
 است:   ر ی ز   ی ها سوال   ه ب   یی فوق، پژوهش حاضر به دنبال پاسخگو   ات ی پرداخت. جهت برآوردن ضرور   مشتریان   ی به رفتارها 

 اند؟  استفاده کرده   یی ها ی شناس بازارابی از طریق افراد تاثیرگذار از چه نوع روش   نه ی صورت گرفته در زم   قات ی تحق  .1
 مورد مطالعه قرار گرفته است؟   وابسته ای   ی رها ی بازارابی از طریق افراد تاثیرگذار چه متغ   نه ی صورت گرفته در زم   قات ی در تحق  .2

 
1. Meta-analysis 
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اورتگا     ی بند هر کدام از عوامل موثر در کدام دسته   ، بازارابی از طریق افراد تاثیرگذار   نه ی صورت گرفته در زم   قات ی در تحق  .3
 قرار دارند؟ 

 وجود دارد؟ یبازارابی از طریق افراد تاثیرگذار ناهمگون نهیصورت گرفته در زم قاتیدر تحق ایآ .4
 بر بازارابی از طریق افراد تاثیرگذار چگونه است؟ وابسته یرهایو ثابت متغ یاندازه اثر تصادف .5
 در مطالعات گذشته در حوزه بازارابی از طریق افراد تاثیرگذار تورش انتشار وجود دارد؟  ن، یبراساس روش روزنتال و ارو ایآ .6

پژوهش، مطالعات مربوط جهت    یو تجرب  ینظر  اتیمقدمه با مرور ادب  انیصورت است که پس از ب  نیمقاله به ا  نیا  ساختار
به سوالات    هاافتهیو گزارش    لیوتحل ه یسپس با تجز  شوند، یم  ییمطالعات شناسا   ن یدر ا  یاساس  یرها یو متغ  یمعرف  لی انجام فراتحل

 .گرددیارائه م ی کاربرد یشنهادهایو پ جیو پس از آن نتا شودیپژوهش پاسخ داده م

 پیشینه پژوهش

  ل ی تحل   ج ی گروه بزرگ از نتا   ک ی   ی آمار   ل ی توسط گلاس ابداع شد و به تحل   ۱9۷۶است که در سال    ی اصطلاح   ل ی فراتحل 
ها  از عرصه   ی ا در تعداد گسترده   ل ی (. فراتحل ۲۰۰8اشاره دارد )هارتونگ و لیست،    ها افته ی   ی ساز کپارچه ی مطالعات منفرد با هدف  

  سک ی با ر   ی ها ی ر ی گ م ی تصم   ی کنترل شده برا   ی ها ش ی با استفاده از آزما   ی قدرتمند در پزشک   ی ن ی با مطالعات بال   شود ی اعمال م 
  ۱9۰۴در سال    ل ی فراتحل   ن ی (. نخست ۲۰۰۱مورد بحث قرار گرفت )فرلی و لهمن،    ل ی فراتحل   ی معرف   ، یی بالا شامل درمان دارو 

  ۱9۷۶بار در سال    ن ی نخست   ل ی انجام شد. اما اصطلاح فراتحل   ی ا تب روده   ون ی ناس ی واکس   زان ی م   ن یی تع   ی برا   رسون ی توسط کارل پ 
 (. ۲۰۱۰به کار برده شد )مطیعی لنگرودی، یعقوبی و محمدزاده،    کا ی آمر   ی آموزش   ی گلاس و در انجمن پژوهش   سط تو 

فراتحل   ی اب ی بازار   در  از  موضوعات   ل ی استفاده  بررس   ی ر ی گ جهت   غات، ی تبل   ی اثربخش   ر ی نظ   ی در  و    ی رها ی متغ   ر ی تاث   ی بازار 
مثال آسموس و    ی است. برا   افته ی   ش ی افزا   ز ی ن   ی الملل ن ی ب   نه ی روش در زم   ن ی استفاده شده است. استفاده از ا   ی شناخت ت ی جمع 

و اروپا انجام دادند )اسوموس، فرلی    کا ی در آمر   ی کشش   ی غات ی تبل   ی ها از واکنش   ی ا سه ی مقا   ی ل ی فراتحل   ۱98۴همکاران در سال  
از مطالعات   ی پرداخته شده است. برخ   ی اجتماع  ی ها و شاخص  ی مانند نوآور  ی به مسائل  ن ی (. در مطالعات همچن ۱98۴و لهمن، 

تمرکز    ر بازا   ی ر ی گ بر جهت   ۱99۶در سال    ی مثال دشپاند و فارل   ی اند، برا تمرکز کرده   ی الملل ن ی ب   ی ها سه ی به صراحت بر مقا 
اند )گاتیگنون،  تمرکز داشته   د ی بر انتشار محصول جد   ۱989و همکاران در سال    گنون ی ( و گات ۱99۶اند )دشپنده و فرلی،  کرده 

  ی ها است ی و در س   ی امور مال   ت، ی ر ی مد   ی ها نه ی در زم   ی الملل ن ی ب   ی ها با مولفه   ل ی (. استفاده از فراتحل ۱989الیاشبرگ و روبرتسون،  
 (. ۲۰۰۱کرده است )فرلی و لهمن،    دا ی پ   ش ی افزا   ی عموم 

وجود    ی اب ی بازار   نه ی در زم   ی ل ی فراتحل   ی ها در پژوهش   ی اندک   ار ی انجام شده مشخص شد که سابقه بس   ی ها ی بررس   براساس 
  ق، ی آن تحق   ی ها افته ی بازار و عملکرد پرداختند. بر اساس    ی ر ی گ جهت   ل ی به فراتحل   ۲۰۰۵دارد. شوهام و همکارانش در سال  

بوده است. بازارمحور بودن بر عملکرد شرکت    دار ی بازار بر عملکرد معن   ی ر ی گ جهت   ی و اثرات کل   م ی رمستق ی غ   م، ی اثرات مستق 
با    ی ا به مطالعه   ۲۰۱۲در سال    ی ج (. کادوکس و ان ۲۰۰۵است )شوهام، رز و کروپ،    ی رفتار   ی امدها ی پ   ی موثر بوده و دارا 

مفهوم    ، ی ت شناخ که روش   دهد ی نشان م   ج ی پرداختند. نتا   ی اب ی و ادغام رو به جلو در بازار   ی ط ی مح   نان ی عدم اطم   ل ی عنوان فراتحل 
 (. ۲۰۱۲در حد متوسط بوده است )کاداوکس،    ی اثر   ی ها دارا در سراسر مطالعات و آزمون   ی خ ی و مدت زمان تار   ی الملل ن ی ب 

پژوهش    ن ی اند. ا خدمات پرداخته   ت ی ف ی ک   ی د ی در روابط کل   ی خدمات   ی ها ی ژگ ی و   ل ی به فراتحل   ۲۰۱۴و همکاران در سال    بلک 
  ی روابط با ارائه شواهد تجرب   ن ی ا   یی ا ی کرده و به درک پو   د یی خدمات را تا   ت ی ف ی عوامل مرتبط با ک   ان ی برقرار شده م   ن ی ش ی روابط پ 
زم  م   ت ی ف ی ک   نه ی در  کمک  ا کند ی خدمات  تحق ی .  م   ق ی ن  تفک   دهد ی نشان  و    ی استانداردساز   ، ی ساز ی سفارش   ، ی ر ی ناپذ ک ی که 

 (.  ۲۰۱۴خدمات هستند )بلک، چیلدرو وینسنت،    ت ی ف ی ک   ی د ی کل   ی ها ی ژگ ی از و   ی فن   ی ها ی دگ ی چ ی پ 
فراتحل   در  انجام  با  بازار   ت ی ر ی در رشته مد   ل ی رابطه  ا   ی اب ی و بخصوص حوزه  صورت گرفته    ی ز ی ناچ   ی ها پژوهش   ران ی در 

برا  قربان   ی است،  سال    زاده ی مثال  در  همکارانش  تحق   ۱۳9۱و  فراتحل   ی ق ی در  عنوان  پذ   ل ی با  بر  موثر    ی فناور   رش ی عوامل 
ا  در  و    ۱9تعداد    ران، ی اطلاعات  انتخاب  را  مناسب  شناسا   ر ی متغ   ۲۱مطالعه  نتا   یی را  حاک   ج ی کردند.  آنان  تاث   ی مطالعه    ر ی از 
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به   ی توانمندساز   ی رها ی متغ   ی حداکثر  وسعت  پذ   ی فناور   ی ر ی کارگ کارکنان،  بر  استفاده  سهولت  در    ی فناور   رش ی و  اطلاعات 
  یی و رضا   زاده ی ن ی مربوط به پژوهش بحر  یکی دیگر از مطالعات، (. ۱۳9۳نانگیر، زاده و حسن داشت )قربانی  ی ران ی ا  ی ها سازمان 

  ج ی کنندگان انجام شده است. نتا سبز مصرف   د ی خر   ی ر ی گ م ی عوامل موثر بر رفتار تصم   یی و شناسا   ل ی است که با عنوان فراتحل 
،  ی اجتماع   رات ی تاث   ، ی ط ی مح ست ی ز   ی نشان داد که نگران   رفته، ی ها صورت پذ از پژوهش   یی تا   ۲۲نمونه    ی که بر رو   ق ی تحق   ن ی ا 

م   ی اثربخش  و  شده  خر   ر ی تاث   ن ی شتر ی ب   ی اجتماع   ی ر ی پذ ت ی مسول   زان ی درک  رفتار  بر  مختلف  مطالعات  در  داشته   د ی را  اند  سبز 
 (. ۱۳9۵زاده و رضایی،  )بحرینی 

بنیاد، مدل  ( با رویکرد داده ۱۴۰۱شجاع و همکاران )   ، تأثیرگذار   از طریق افراد   بازاریابی از طرفی دیگر و در باب موضوع  
اینفلوئنسر را برای کالاهای ورزشی تبیین کردند و   بازاریابی  گر، راهبردها و  ای، مداخله مقوله اصلی )علّی، زمینه   ۶ارزیابی 

رسانه  در  تأثیرگذار  بازاریابی  داد  نشان  و  دارد  تأکید  اثربخشی  بر  که  نمودند  شناسایی  را  شرایط  پیامدها(  با  اجتماعی،  های 
( الگویی برای  ۱۴۰۰فر و فتاحی ) بابایی، سعیدی، اخوان شود. شاه گر مانند اصالت محتوا، به وفاداری و فروش منجر می مداخله 

باز  و  مانند تحقیق، سناریونویسی  راهبردهایی  و  دادند  ارائه  داخلی  تأثیرگذار در محصولات  با  بازاریابی  را  نامحسوس  اریابی 
کنندگان از طریق عواطف. رستگاری،  پیامدهایی چون وفاداری و افزایش فروش پیشنهاد کردند، با تمرکز بر تغییر رفتار مصرف 

بندی کردند و  سطح   ISM( مدل اثربخشی استراتژی اینفلوئنسر در اینستاگرام را با تحلیل عاملی و  ۱۴۰۰ابراهیمی و امینی ) 
اهمیت شمرد. شیرخدایی و  گستره تأثیرگذاری و جذابیت محتوا را کلیدی دانستند، که برخلاف تصور، جذابیت ظاهری را کم 

 ( بازدهی  ۱۴۰۱همکاران  با    ۱۱(  را بررسی و عوامل مالیاتی را تحلیل کردند،  اینفلوئنسر مارکتینگ نسبت به سنتی  برابری 
فرد اینفلوئنسرها را برای  های منحصربه شده( ویژگی ، ترجمه ۱۳9۶)   پیشنهاد چارچوب قانونی برای شفافیت. انویتامبو و کالو 

هم  بر  و  ساختند  برجسته  برند  ) تصویرسازی  همکاران  و  لیم  کردند.  تأکید  ارزشی  توسط  ۱۳9۶خوانی  تولیدشده  محتوای   )
مقرون  را  کوچکیان،  صرفه به اینفلوئنسرها  باقری،  برشمردند.  موفقیت  کلیدی  عامل  را  بالا  تعامل  نرخ  و  دانستند  روند  ترین 

سازی کردند و نقش اقتدار اجتماعی را در  بنیاد مدل ( فرآیند تأیید ورزشکاران ایرانی را با نظریه داده ۱۳9۵امیری و احسانی ) 
( اثربخشی برند انسانی ورزشکاران )مانند دایی و رضازاده(  ۱۳9۶زاده و پاشایی ) زاده، محرمی قصد خرید برجسته ساختند. ایمان 

گیری بازاریابی ورزشی  ( مدل اندازه ۱۴۰۰های غیرورزشی را نشان دادند. حسن فهیم ) ا ارزیابی نمودند و تفاوت با سلبریتی ر 
بندی نمود. قربانی و  مانند تعامل و تبدیل را اولویت   KPIهای  گزاره استخراج کرد و شاخص   89۱های اجتماعی را با  رسانه 

بررسی و اعتبار منبع را میانجی دانستند.    SEMهای اینفلوئنسر بر قصد خرید در پوشاک را با  ( تأثیر ویژگی ۱۴۰۰همکاران ) 
 ( رضایی  و  استراتژی ۱۴۰۱محمدی  مدل (  زیبایی  برندهای  برای  را  اینستاگرام  در  اینفلوئنسر  محتوای  های  نقش  و  سازی 

تحلیل    Zخ به اینفلوئنسرها را در نسل  های نسلی در پاس ( تفاوت ۱۴۰۲ویدیویی را برجسته کردند. نوری، کریمی و صادقی ) 
های اینفلوئنسری در فروش آنلاین را با  ( اثربخشی کمپین ۱۳99و تعامل دیجیتال را عامل کلیدی یافتند. احمدی و صفایی ) 

AHP   ( مدل  ۱۴۰۱بندی و جذابیت محتوا را برتر شمرد. رضوی، محمدی و علیپور ) اولویتISM    برای روابط عوامل اینفلوئنسر
با پرسشنامه، نقش میانجی اعتماد در  ۱۴۰۰گر معرفی کردند. کریمی و همکاران ) در صنعت غذا تبیین و رسانه را تعدیل   )

( تحلیل بیلبومتریک اینفلوئنسر  ۱۴۰۲تصمیم خرید از طریق اینفلوئنسرها را در تهران تأیید کردند. صادقی، نوری و حسینی ) 
رشد   و  انجام  را  مقا   ۳۰۰مارکتینگ  اخوان درصدی  و  فتاحی  دادند.  گزارش  را  فارسی  ) لات  مالیاتی  ۱۳98فر  چارچوب   )

  SEM( برندینگ انسانی در ورزش را با  ۱۴۰۱زاده ) اینفلوئنسرها را پیشنهاد و شفافیت را ضروری دانستند. پاشایی و ایمان 
( تأییدکنندگان مجازی را در بازاریابی ورزشی ارزیابی و نرخ  ۱۳9۷مدل و تأثیر بر وفاداری را نشان دادند. کوچکیان و باقری ) 

بازاریابی از طریق    ر ی که تاث   ی اساس   ی رها متغی   شده،   انجام   مطالعات   جامع   مرور   با   حاضر   پژوهش   در   تبدیل بالا را اثبات کردند. 
 ارائه شده است.   ۲و در جدول     یی قرار گرفته، شناسا   ی مورد برررس   افراد تاثیرگذار بر آنها )متغیرهای وابسته( 

 



 

 

 
 9   و دیگراننسب  ییطباطبا |...انیمشتر  یبر واکنش ها  رگذاریافراد تاث قی از طر یابیاثر بازار لیفراتحل 

 ی پژوهش شناس روش 

  قالب   در   ها از پژوهش   ای توده   های افته ی و    ها ی ژگ ی روش محقق با ثبت و   ن ی است. در ا   ل ی مطالعه فراتحل   ن ی روش پژوهش ا 
بر    ی مبتن   ق ی تحق   ن ی که ا   یی (. از آنجا ۱۳9۱)حیدرعلی،    کند ی م   ی آمار   رومند ی ن   های آنها را آماده استفاده از روش   ی کل   م مفاهی 

را از منظر هدف، از    ق ی تحق   ن ی ا   توان ی پس م   ت، در حوزه بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذار اس   ی نظر   های پر کردن شکاف 
  ها، داده   ی و از منظر گردآور   ی با توجه به سهم پژوهش در توسعه کاربردها، کاربرد   ن ی قلمداد نمود. همچن   ی اد ی بن   قات ی نوع تحق 

 . رد گی ی قرار م   ی کم   های در گروه پژوهش   ل ی روش فراتحل   ی ر ی به کارگ   ل ی و به دل   باشد ی م   ی ف ی مطالعه توص   ن ی ا   ق تحقی روش 
ا   ق ی از طر   ق ی تحق   های داده  و  برا   آوری جمع   نترنت ی کتابخانه  است.  از    های پژوهش   و   ها داده   آوری جمع   ی شده  مرتبط، 

نور، پژوهشگاه علوم    ی مجلات تخصص   گاه ی پا   ران، ی مگ ا   ، ی مجلات علم   ت ی سا وب   ران، ی ا   ی مرکز اسناد و مدارک علم   ت ی سا 
فرهنگ   ی انسان  مطالعات  علم   گاه ی پا   ، ی و  نشر،    ، ی ک ی الکترون   ی ها مقاله   ی اطلاعات   گاه ی پا   ، ی دانشگاه   اد جه   ی اطلاعات  سامانه 
به    ل ی که در فراتحل   ی فرم کدگذار   ک ی از    ل ی فراتحل   ی برا   از ی مورد ن   های داده   ی گردآور   ی و ... استفاده شده است. برا   کا ی ل ی سو 

 استفاده شد.   رود، ی کار م 

 ی جامعه و نمونه آمار

 هاینمونه  یمناسب از تمام  ی ریگ-جهیو نت  صیجهت تلخ  ازیاطلاعات مورد ن  ی تلاش محقق بر مطالعه و گردآور  ق یتحق  ن یدر ا
نمونه آن    ۳۴پژوهش بوده که    ۱۰۷شامل    ق یتحق  نیدر ا  آماری  جامعه   ها، داده   ی گردآور  ایممکن است. با توجه به روش کتابخانه 

  ل ی فراتحل  کردیلازم را جهت تحقق رو  طیشرا  ، شناختیکه از لحاظ روش   هاییپژوهش   مطالعه  نیکاربرد داشته است. در ا   ق یدر تحق
 است:  ریبه شرح ز ق یتحق نیا  یارهامعی. اندگرفته قرار استفاده  مورد  نمونه عنوان  به اند، احراز کرده 

 (، ۱۰۷داشت ) یآنها دسترس ی جستجو و به محتوا ینترنتیا هایت یسا ق یمطالعات را بتوان از طر .1
 (، ۶۱باشند ) یاز نوع کم دی انجام گرفته با یهاپژوهش  .2
 (،  ۴9ها از نوع مقالات چاپ شده  باشند ) پژوهش  نیا .3
 (، ۳۷به کار رفته باشد )  مستقل  ریبه عنوان متغ بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذار ها پژوهش  نیدر ا .4
 (، ۳۵اندازه اثر را ارائه کرده باشد )  یاستخراج علم ی اطلاعات لازم برا دبای هاپژوهش  .5
 (. ۳۴برخوردار باشند ) یقابل قبول تیفیدر آخر، مقالات از ک .6

 بحث

 ب یو ترک  سهیمقا  نیاثر و همچن  هایشده، سپس اندازه   انیمقالات ب   یفیتوص  هایشاخص   نخست  هاداده   لیو تحل  هی تجز  یبرا
 هایبخش .  است  شده   محاسبه  افزارنرم  نیا  ی از صفحه خانگ  یو به روزرسان  یابیدست  ق یو از طر  CMA2  افزارآنها با استفاده از نرم

 ل یتحل  ، یتراکم  لیو تحل  هتجزی  ها، وارد کردن داده   ، یمحاسبات  هاینه گزی  ها، داده   ساختار  ها، داده   دبرنامه عبارتند از ورو  نیعمده ا
 ش ی برنامه آن است که اندازه اثر را در ب  نیا  یایاز مزا  یکیاندازه اثر و ...    یرگیاندازه   ها، طرح   لی و تحل  هیتجز  ون، یرگرس  انس، یوار
 محاسبه اندازه اثر دارد.  یبرا یمتفاوت هاینه یگز ق یبه نوع تحق جهبا تو نی. همچنکندیشکل محاسبه م کیاز 

 مطالعات  یفیتوص  یهایژگیو

 گزارش شده است.  لیجهت انجام فراتحل یانتخاب یها مشخصات پژوهش  ۱جدول   در
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 یل مقالات مورد استفاده در فراتحل  .1جدول 

 عنوان  سال  نویسندگان  

ها در شبکه اجتماعی اینستاگرام با تأکید بر  کننده بستگی دنبال اثر تبلیغات افراد مشهور بر دل  ۱۴۰۰ ی و محبوبه برهان  یرمحمدیش زدانی ۱
 اهمیت رسانه 

 جدید و اینفلوئنسرهای شبکه های اجتماعی بررسی ارتباط فرایند توسعه ی محصول  ۱۴۰۱ احمدرضا پریوش  ۲

بررسی تاثیر بازاریابی اینفلوئنسرهای رسانه های اجتماعی به رشد و ارتباط موثر مخاطبان کسب  ۱۴۰۲ قدیر جبارزاده و منوچهر نیکنام  ۳
 و کارها با بکارگیری نظریه تبادل اجتماعی و اصل متقابل آن 

های ورزشی بر وفاداری مشتریان  های اجتماعی فروشگاه های رسانه اینفلوئنسر  بررسی تاثیر ویژگی  ۱۴۰۲ غلامرضا کنارکردی و دنیا باوی  ۴
 با نقش میانجی دوستی ادراک شده 

بررسی نقش اینفلوئنسر مارکتینگ در رابطه بین بازاریابی چریکی و قصد خرید محصولات لوازم   ۱۴۰۳ فرهاد رستمی گنجینه کتاب  ۵
 خانگی 

ابوالفضل خسروی، ساره سادات رحمانی، و   ۶
 محمدرضا فتحی 

کنندگان با نقش میانجی درک برند در بخش بررسی نقش تاثیرگذاران بر قصد سفر دنبال  ۱۴۰۳
 گردشگری 

فاطمه موحدنیا، صائبه نصیری ابوخیلی، و   ۷
 رضا کاظمی 

های اجتماعی با تاثیرگذار رسانه های افراد تأثیرگذار بر قصد خرید در بازاریابی بررسی ویژگی  ۱۴۰۳
 ها و نگرش به علامت تجاری های واسطه ای شخصیت نقش 

های شبکه  های شخصیتی در اینفلوئنسر مارکتینگ بینی مدیریت بازاریابی بر اساس ویژگی پیش  ۱۴۰۰ نرگس چگینی  8
 اجتماعی اینستاگرام 

محمدرضا جلیلوند، طاهر روشندل اربطانی،   9
 محمدرضا فلاح و 

 تاثیر اینفلونسرهای مشهور اینستاگرامی بر ارزیابی مصرف کنندگان از برندهای پوشاک و مد  ۱۴۰۴

مهران حسین پور، حسن فرهادی، و   ۱۰
 ه محبوب شیخعلی زاد

های اجتماعی بر تمایل به خرید مشتریان با نقش میانجی نگرش به  تاثیر اینفلوئنسرهای رسانه  ۱۴۰۴
 تبلیغ 

تاثیر همرنگی بر قصد خرید با نقش میانجی رفتار مشارکتی و رفتار شهروندی مشتری در  ۱۴۰۳ الهه نجار و سیدمحمد میرمحمدی  ۱۱
 بازاریابی از طریق اینفلوئنسرها 

های اجتماعی بر قصد خرید آنلاین ازطریق نقش میانجی های تأثیرگذاران رسانه تأثیر ویژگی  ۱۴۰۰ زهرا شکرچی زاده و زهرا ولیخانی  ۱۲

 （کنندگان صفحات پوشاک چرم در اینستاگرام مطالعه: دنبال  مورد）نگرش به تبلیغ و برند  

ابوالفضل دانایی، شیلا معینی رستگار، و   ۱۳
 غلامحسین مقیمی 

 تدوین الگوی تأثیر اخلاق بازاریابی زنان اینفلوئنسرآنلاین بر فروش کالاهای دیجیتال  ۱۴۰۲

رشد اینفلوئنسرهای رسانه های اجتماعی به عنوان یک کانال بازاریابی جدید: تمرکز بر نقش   ۱۴۰۲ موسوی فاطمه السادات  ۱۴
 بهزیستی روانشناختی، افشاگری و مسئولیت اجتماعی درک شده در میان مصرف کنندگان 

های تاثیرگذار ورزشی بر رفتار مصرفی هواداران در  های چهره  بندی نقش شناسایی و اولویت  ۱۴۰۲ علی دالوند  ۱۵

 （موردی: روبیکا مطالعه ）های اجتماعی داخلی فضای شبکه 

محمدرضا منتظرالقائم، سعید لندران   ۱۶
 اصفهانی، و مجتبی آقاجانی 

 طراحی مدل اینفلوئنسر مارکتینگ و نقش آن بر وفاداری برند  ۱۴۰۴

های  های اجتماعی ناشی از ویژگی عوامل موثر در قصد خرید کاربران در بازاریابی اینفلوئنسر رسانه  ۱۴۰۲ هما درودی و هادی محمدی  ۱۷

 （مطالعه: کاربران رسانه اجتماعی اینستاگرام در ایران مورد）شخصیتی 

بهناز کوشا، احتشام رشیدی، و ابوالفضل   ۱8
 دانایی

سازی اثرات جذابیت تبلیغ افراد مشهور در اثرگذاری تبلیغات برند: مطالعه صفحات  مدل  ۱۴۰۰
 اینستاگرامی تجارت اجتماعی 

سهراب سیفی، مجید فانی، و مهدی روح   ۱9
 الامینی 

 های اجتماعی با استفاده از روش معادلات ساختاری مدل فروش از طریق بلاگرها در شبکه  ۱۴۰۳

مطالعه تأثیر سطح درگیری ذهنی مشتری در فرآیند بازاریابی افراد تأثیرگذار بر تمایل به سفر به   ۱۴۰۲ ثمین ذهبی، عباس اسدی، و بهناز خدایاری  ۲۰
 مقصد، نگرش نسبت به برند و تمایل به خرید 

سید محمد نژاد حسینی، شادان وهاب زاده   ۲۱
 منشی، مجید فانی، و آزاده اشرفی 

مفهوم پردازی و طراحی مدل برند الکترونیک شبکه های اجتماعی در خصوص کسب و کارهای   ۱۴۰۱

 （رویکرد معادلات ساختاری  با）الکترونیک در صنعت پوشاک  

سید احسان امیر حسینی، ایوب عامری، و   ۲۲
 احسان مرادیان 

با تأکید بر   Z مقایسه تمایل به خرید برندهای ورزشی داخلی و خارجی مشتریان نسل  ۱۴۰۳
 های اجتماعی اینفلوئنسرهای رسانه 
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زهرا صفازاده اول، علیرضا روستا، و   ۲۳
 داریوش جمشیدی 

 مولفه های بازاریابی تاثیر گذار بر تصویر مقصد گردشگری مطالعه موردی: جزیره کیش  ۱۴۰۰

منیژه احمدی، مهدی چراغی، و رویا   ۲۴
 محمدی 

مقصد گردشگری؛ مطالعه موردی: گردشگران گنبد  های بازاریابی تاثیرگذار بر تصویر از مولفه  ۱۴۰۲
 سلطانیه، استان زنجان 

محمدرضا بهرام زاده، مجید ممدوحی، و   ۲۵
 فرحناز گلچین 

 نقش افراد تاثیرگذار در شبکه های اجتماعی بر قصد خرید مشتریان  ۱۴۰۲

 نقش اینفلوئنسرها، تبلیغات دهان به دهان و کیفیت درک شده بر قصد خرید آنلاین  ۱۴۰۳ محمدعلی قادری نیک  ۲۶

 نقش اینفلوئنسرهای رسانه های اجتماعی به عنوان یک استراتژی بازاریابی  ۱۴۰۲ قدیر جبارزاده و منوچهر نیکنام  ۲۷

آفرینی در فرآیند تکاملی تاثیر  ای رفتار هم کنندگی روابط پاراسوشال و اثرات واسطه نقش تعدیل  ۱۴۰۴ محمدعلی میرشکاری  ۲8
 آفرینی ارزش مشتری همرنگی بین اینفلوئنسرها و مخاطبانشان بر رفتار هم 

حسین حاجی بابائی، محمد وثوق تبریزی،   ۲9
 و کوثر عبدی تکیه 

همسویی دنبال کننده، اینفلوئنسر و برند: از روابط پاراسوشال، ویژگی های برند و اینفلوئنسر تا   ۱۴۰۴
 قصد خرید 

رضا رستگاری، ابوالقاسم ابراهیمی، و   ۳۰
 علیرضا امینی 

 رائه مدل اثربخشی استراتژی بازاریابی تاثیرگذار در بستر اینستاگرام ا ۱۴۰۰

سید مهدی رضایی و ابراهیم زارع پور نصیر   ۳۱
 آّبادی 

 های افراد تاثیرگذار و صفحات آنها بر نیات رفتاری و قصد خرید افراد دنبال بررسی تاثیر ویژگی  ۱۴۰۳
 اجتماعی رسانه کننده در  

 ونشان های اجتماعی بر نگرش و قصد خرید مشتریان با خودبیانگری نام تاثیرگذاران رسانه  ۱۴۰۲ سید رضا جلال زاده و علی اکبر حسین پور  ۳۲

رضا  علی و  فاطمه چنگانیو  فاطمه نورشرق ۳۳
 یهی مریم بر ی ورضای

 برند و تصمیم گیری خرید مصرف کنندگان تحلیل تاثیر اینفلوئنسر مارکتینگ بر خلق ارزش ۱۴۰۳

سحر   و  آرزو حسین زاده و محسن اکبری ۳۴
 مهدی پور 

تبییــن نقــش  : ژگی هــای افــراد تاثیرگــذار در رســانه اجتماعــی و قصــد خریــدوی ۱۴۰۱
 ( اعتمــاد و رضایــت از تصویــر )مــورد مطالعــه: صنعــت پوشــا ک بانــوان

 

آن در   یکه اعضا   یموسسات  ایها و  به نام دانشگاه   توانیاز مقالات تحت مطالعه م  یاز اطلاعات استخراج  :شتاز یموسسات پ
واحد علوم    یدانشگاه آزاد اسلام  انیم  نیاند، اشاره نمود. که در ابوده   شرویموضوع بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذار پ  یبر رو  ق یتحق
قرار    یبعد  یهاتهران در رتبه  دانشگاه و    علامه طباطباییمقاله در رتبه اول و دانشگاه    ۳در نگارش    ارکتتهران با مش  قاتیتحق

در چاپ مقاله در حوزه بازاریابی از طریق افراد    یمجلات علم  ری نسبت به سا  چشم انداز مدیریت بازرگانی  ه یدارند، افزون بر آن نشر
 هستند.   شتازی تاثیرگذار پ

مورد با هدف   کیو    یکاربرد  یادرصد توسعه   9  ، یدرصد از لحاظ هدف کاربرد  8۷  ، یپژوهش داخل  ۳۴  انیاز م  : قیتحقروش
اند. همچن  یفیتوص  تیها از نظر ماهدرصد پژوهش   9۲مورد نگارش قرار گرفته است.    یادیبن  یکاربرد و   هی روش تجز  نیبوده 

 اند.مشترک مورد نگارش قرار گرفته  یو تعداد دو مقاله با روش یستگدرصد همب  ۲۲ ، یشیمایدرصد مقالات پ ۶9 لیتحل

که   باشدیم  کل شهرهای ایران   یو مکان  یی ایمربوط به محدوده جغراف  یتحت بررس  یمطالعات داخل  ق، یتحق  نیدر ا  محدوده:
بررو  مجموع  آمار  ۱۱.9۴۲  یدر  ب  ینمونه  است.  شده  انجام  پ  یفراوان  نیشتریمطالعه  به    شی مایمکان  مربوط  پلتفرم مطالعات، 

 بوده است. اینستاگرام 

بررس   :ی جامعه و نمونه آمار آمار  یبا  به  پژوهش   یتمام  یمقالات تحت مطالعه، جامعه  اصل  چهارها  تقس  یدسته    م ی قابل 
دنبال کنندگان و    هاتیساشهروندان )مسافران، کاربران وب   -۴  اینفلوئنسرها و  - ۳  انیدانشجو  -۲(  انی)مشتر  دارانی خر  -۱هستند:  

  داران یدرصد خر  ۲۷  )کاربران شبکه های مجازی( و  درصد شهروندان  ۵9مورد مطالعه    یپژوهش داخل  ۳۴(. در  شبکه های مجازی
نفر است  ۱۱.9۴۲برابر با  یمقاله داخل  ۳۴ یبرا  یاند. افزون بر آن حجم نمونه آمارقرار داده  یمورد بررس یرا به عنوان جامعه آمار

 .  شودیهر مطالعه را شامل م ینفر برا ۳۵۰ نیانگیکه م

مقاله از طرح    ۱۲و    یاحتمال  یبردارمقاله از طرح نمونه   ۱9تعداد    ، یمقالات داخل  یریگنمونه   وه یدر مورد ش  :یر یگنمونه  وهیش
  ی بردار روش نمونه   انیم  نینشده است. در ا  یااشاره   یبردارمقاله به روش نمونه   ۳اند و در  استفاده کرده   یراحتمالیغ  یبردارنمونه 
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  یو تصادف  ۳۲در دسترس با    یبردارنمونه   یبعد   یهادر رده   باشد، یاستفاده را دارا م  یفراوان  نی شتری درصد ب  ۴8با    ی ساده تصادف
 درصد قرار دارند.   ۱۳با  خوشه ای

درصد مقالات، پرسشنامه از نوع    ۱۰۰  ینشان از آن دارد که ابزار گردآور   ی داخل  یهاپژوهش   یبررس  جینتا  :ی ابزار گردآور 
 . باشدیم ینترنت یو ا یکیزیف

( ی )صور  ییدرصد مقالات صرفا از نوع محتوا  ۴۴  یریگابزار اندازه   ییکه روا  دهدینشان م  یمقالات داخل   یبررس  ابزار:  ییروا
سازه اقدام شده   ییروا  یبه بررس  ییو واگرا  ییروش همگرا  ، یعاملل یچون تحل  یی هادرصد مقالات با استفاده از روش  ۲۰بوده در  

استفاده شده است. در    یریگابزار اندازه   ییروا  ن ییتع  یو سازه برا  ییمحتوا  یهادرصد مقالات به طور مشترک از روش   ۲۶و در  
 ذکر نشده است.  ییروا نییروش تع  یمقاله داخل سهضمن در 

با   یدرون  یها از روش همساندرصد پژوهش   88آن است که در    انگریب  هاافته ی  یریگابزار اندازه   ییایدر مورد پا  ابزار:   ییایپا
  ی ساز مهیدرصد از مقالات از روش دون  ۶استفاده شده است. در    یعامل  یو بارها  یبیترک  ییایکرونباخ، پا  یآلفا  بیاستفاده از ضر

 را نکرده است. ییایپا  نییروش تع یمورد از مقالات داخل  دوبهره برده شده، در ضمن  ییایپا یبررس یبرا

 متغیرهای وابسته شناسایی شده در مطالعات بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذار 

کل  به پژوهش   یطور  متغ  یهادر  مطالعه  م  یرهایتحت  را  شده  متغ  توانیاستخراج  دسته  دو  تعد  وابسته  یرهایدر    گر ل یو 
به    مستقل  ر یبه عنوان متغ  بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذارمطالعات،    تینمود. لازم به ذکر است از آن جهت که در اکثر  یبندطبقه

  یورد بررسه موابست  هایریمستقل( بر متغ   ریعنوان متغ   هبازاریابی از طریق افراد تاثیرگذار )ب  ریپژوهش تاث  نی کار رفته است، لذا در ا
اند؛  شده   ییبار تکرار شناسا  ۶۶، با  وابسته  ریمتغ  ۲9مجموعا    یمقاله داخل  ۳۴  انیدر م  ۲قرار گرفته است. با توجه به اطلاعات جدول  

مربوط به بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذار    یها ش را در پژوه   یفراوان  نی شتریبوابسته قصد یا تصمیم خرید    ریمتغ  انیم  نیکه از ا
 . باشندیدارا م

 بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذار وابسته شناسایی شده در تحقیقات یرها ی متغ .۲جدول 

  ردیف

 متغیرهای وابسته 

درصد  فراوانی 

 فراوانی 

 (1های جدول اساس کد مقاله منبع )بر 

 [۱]  ۱.۵ ۱ انتقال دلبستگی در شبکه اجتماعی  (۱

 [۲]  ۱.۵ ۱ فرآیند توسعه محصول  (۲

 [ ۳[.]۵[.]۶[.]۷[.]9[.] ۱۱[.]۱۲[.]۱۷[.]۲۵] ۲۵ ۱۷ تصمیم خرید قصد /  (۳
[۳۴[.]۳۳[.]۳۲[.]۳۱ [.]۲9].[۲8].[۲۷][.۲۶ ] 

 [ ۳.][۲۷] ۳ ۲ نگرش نسبت به محصول  (۴

 [ ۴].[۱۶][.۲۷.][۲9] ۶ ۴ وفاداری مشتریان  (۵

 [۶] ۱.۵ ۱ درک برند  (۶

 [ 8].[۲۳]. ۳ ۲ مدیریت بازاریابی  (۷

 [9]. [۱۲].[۱۴.][۱8].[۲9]. ۷.۵ ۵ نگرش نسبت به برند  (8

 [۱۰].[۲۲].[۲۲] ۴.۵ ۳ تمایل به خرید  (9

 [۱۰].[۱۲].[۳۲] ۴.۵ ۳ نگرش به تبلیغ  (۱۰

 [۱۱] ۱.۵ ۱ رفتار شهروندی مشتری  (۱۱

 [ ۱۳].[۱۶].[۱9].[۲۱] ۶ ۴ پیامد خرید  (۱۲

 [۱۴] ۱.۵ ۱ رابطه یکطرفه  (۱۳

 [۱۵] ۱.۵ ۱ رفتار مصرف کننده  (۱۴

 [۱۶] ۱.۵ ۱ به رسمیت شناختن  (۱۵

 [ ۱۶].[۳۴] ۳ ۲ بهبود اعتبار درک شده  (۱۶

 [۱۶] ۱.۵ ۱ بهبود هزینه  (۱۷
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 [۱۶] ۱.۵ ۱ بهبود تکنیک های بازاریابی  (۱8

 [۱8] ۱.۵ ۱ جذابیت محصول  (۱9

 [ ۱9].[۲۱] ۳ ۲ راهبردهای پژوهش  (۲۰

 [۲۰] ۱.۵ ۱ سطح درگیری مشتری  (۲۱

 [۲۳].[۳۲] ].[۳۴] ۴.۵ ۳ رضایت  (۲۲

 [۲۳] ۱.۵ ۱ انگیزه خریدار  (۲۳

 [۲۳] ۱.۵ ۱ تصویر قبل از خرید  (۲۴

 [۲۳] ۱.۵ ۱ تصویر بعد از خرید  (۲۵

 [۳۰] ۱.۵ ۱ اثربخشی بازاریابی  (۲۶

 [۳۱] ۱.۵ ۱ نیات رفتاری  (۲۷

 [۳۲] ۱.۵ ۱ برند خود بیانگری   (۲8

 [ ۲8[.]۳۳] ۳ ۲ ارزش برند  (۲9

  100 66 مجموع 

 
  ه ی اند که در تجزشده   ییشناسا  وابسته  ریمتغ  ۲9تحت مطالعه تعداد    یباتوجه به آنچه در جدول فوق آمده است، در مقالات داخل

 ها استفاده خواهد شد. از آن یبعد  یهال یو تحل

 ین یتب یهاافتهی

 متغیر بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذار بر متغیرهای وابسته شناسایی شدهاندازه اثر  

آنها اختصاص   ق یآزمون شده در مطالعات و تلف  یهاهیاز فرض  کیعمدتا به برآورد اندازه اثر هر  لی در هر فراتحل  ینییبخش تب
اثر متغیر بازاریابی از طریق    ی ( به بررسوابسته  ری متغ  ۲9)مرتبط به    هیفرض  ۶۷شده با    لی مطالعه فراتحل  ۳۴پژوهش،    نیدارد. در ا 

مشابه    اتیفرض  رها، یهرچه بهتر از متغ  یبندو دسته   یاند. لازم به ذکر است به منظور بررسپرداختهبر سایر رفتارها  افراد تاثیرگذار  
 . دیشدند و سپس اندازه اثرها محاسبه گرد  میتقس ه یفرض ۲9به  تیدر نها  یمنطق بی ترک کی پس از 
با داشتن   گرانل ی شود. فراتحل  لی اندازه اثر تبد  ریآزمون به مقاد  یهاآماره   د یبا  قات، یتحق  جی نتا  بیو ترک  لیانجام فراتحل  یبرا

 "d"و    "r"  نه یزم  نیها در اآماره   نیتر  جیها قادر به محاسبه اندازه اثر هستند، اما راگروه   اریو انحراف مع  انسیوار  ن، یانگیم  ریمقاد
از    یارو اگر در مطالعه  نی. از ابرندیبه کار م  یمطالعات همبستگ  یرا برا  "r"و    یگروه  یهاتفاوت   یرا برا  "d"  لا هستند. معمو

زاده محاسبه نمود )قربانی   ریز  یهااندازه اثر آنها را بر اساس فرمول   توان یاستفاده شده باشد م  "F"و    "۲χ"  ،"t"  ،"Z"  یهاآزمون 
 (. ۱۳9۳نانگیر، و حسن 

 آماره آزمون به اندازه اثر  لیتبد یها فرمول . ۳جدول 
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اندازه    ع یتوز  ۱دارد. شکل    رسونیپ  r  رینظ  یامشابه   ریکرده و تفس  ریی+ تغ۱تا    -۱  نیکه ب  شودی استفاده م  rاز اندازه اثر    نجایدر ا
 -۰/ 8۲۳  نیبرآورد شده در مجموع ب   ی. اندازه اثرهادهدیرا نشان م  ق یتحق  یهاه یاز فرض  کی هر  یحد بالا و معنادار  ن، ییاثر، حد پا

بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذار بر مدیریت   ری مربوط به تاث -۰/ 8۲۳ یدر واقع اندازه اثر معکوس به بزرگ کند؛یم  ریی+ تغ8۶۳/۰و 
+  ۰/ 8۶۳با مقدار  بازاریابی از طریق افراد  تاثیرگذار بر بهبود تکنیک های بازاریابی    ریاثر مثبت مربوط به تاث  نی و بزرگترهزینه  
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  شیحاضر ب  لیفراتحل  یضرورت اجرا  یو هم از نظر معنادار  یاندازه اثرها هم از نظر بزرگ   نیموجود ب  ی. باتوجه به ناهمگونباشدیم
 . شوندیم  یدهسازمان  های ناهمگون نیا لی فراتحل یهاتیاز قابل  یریگادامه با بهره  رشده، لذا د  انینما شیاز پ

 
 ی هر مطالعه تحت مدل اثرات ثابت و تصادف یدرصد و وزن نسب 95  نانی با فاصله اطم ،ی مطالعات داخل یرها یاندازه اثر متغ   .1شکل 

 
  ن یاست. در ا  نانیفاصله اطم  یاندازه اثر بر مبنا  یدهنده پراکندگنمودار نشان   نیکه ا  دیدر شکل بالا شاهد نمودار جنگل هست

  ی وزن   انگریشده است. اندازه مربع توپر ب  ده یکش  ری مربع، به تصو  نی مربع توپر همراه با دو خط در طرف  ک یبه صورت    جینمودار نتا
 نانیمتناظر با دامنه اطم زیمربع ن نیآن داده شده است. دو خط طرف یمورد بررس یهاتعداد نمونه  ساساست که به هر مطالعه بر ا

  ۲8مورد معادل    ۲  ،   وابسته  یرها یاستخراج شده از متغ  آماره   ۲9  انیاز م  ۴مطالعه مورد نظر است. بر اساس جدول    یدرصد  9۵
درصد    ۴8مورد معادل    ۱۴و در طبقه متوسط و بالاخره    ۵/۰و    ۳/۰  نیدرصد ب  ۲۴معادل    وردم  ۷و در طبقه کم،    ۰/ ۳درصد کمتر از  

مورد مطالعه   اتیقرار گرفته اند. براساس جدول کوهن اندازه اثر به دست آمده در بازه اول کوچک بوده و فرض  ۵/۰در طبقه بالاتر از  
 ن یخواهد بود. همچن  فیبر هم ضع  رهایدسته از متغ  نیا  یریرپذ یو تاث  یرگذاری تاث  گرید  ی. به عبارتستندی برخوردار ن  یاز قوت کاف

 برخوردارند.  ییبالا   ریدر بازه سوم باشد، از شدت تأث  rکه مقدار    یهنگام  تیدر بازه دوم  باشد، اندازه اثر متوسط و در نها  rمقدار    یوقت

 در مطالعات  وابسته  یرها یاندازه اثر متغ یفراوان  عیتوز .4جدول 

 درصد فراوانی  فراوانی  ( rدامنه تغییر شدت تأثیر )
 ۲8 8 )کم(  ۳/۰زیر 

 ۲۴ ۷ )متوسط(  ۵/۰تا   ۳/۰ 

 ۴8 ۱۴ و بالاتر )بالا(  ۵/۰

 100 ۲9 مجموع 

 
و فرض بر   شودیم  یابی ارز  یکل  یشیبا اثر عمل آزما  ق یاستوار است که بر اساس آن هر تحق  یاضیر  یمدل اثرات ثابت بر مبنا

ممکن است در   شیآزما  یاست که اثرات واقع  نیفرض بر ا  یاست. در مدل اثرات تصادف  شاتیآزما  یدر تمام  یشی تشابه عمل آزما
داشته باشد    داریمعن  یگونآزمون ناهم   جهیکه نت  شودیاستفاده م  یمدل زمان  نی باشد. از ا  یگری متفاوت از د  قاتیتک تک تحق

اندازه اثر در مدل ثابت    ، یمطالعه داخل  ۳۴  یانجام شده بر رو   لی در فراتحل  ۱(. با توجه به شکل  ۱۳9۳  ر، ینانگو حسن  زاده ی )قربان
شده را نشان    لی مطالعات فراتحل  نیب  یکه ناهمگون  Q. آماره  باشدیدرصد م  9۵  نان یبا فاصله اطم  ۰/ ۴۵8  یو در مدل تصادف  ۴۵۲/۰
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اندازه اثرها با هم همگون بوده و (. لذا  df=28 , P-value=0/573 Q=1766.419),   شده است    رمعناداریغ  یاز نظر آمار  دهد، یم

 وجود ندارد.  یعدم تجانس

 نی روزنتال و ارو  یآمار  یهاها در پژوهش با روشانتشار داده ی ریسوگ یبررس

شامل تمام مطالعات   لیفراتحل  کی انتشار آن است که    یریانتشار است. منظور از سوگ   یریسوگ  یابیارز  لیاز هر فراتحل  یبخش
حداقل در   ا یمختلف منتشر نشده باشد    لیاز مطالعات به دلا   یممکن است برخ  ست؛ین  یانجام شده در مورد موضوع مورد بررس

قرار گرفته و    ریتحت تاث  لیفراتحل  یینها  جیانتشار وجود دارد، نتا  یری که سوگ  ینشده منتشر شده باشد. زمان  یساز ه یمجلات نما
 .(۲۰۰۱ گ، یرویوالتر و ا ل، یماکاسک)تورش و خطا خواهند بود   یحاصل از آن دارا  یینها یبرآوردها

که    باشدیبه نام نمودار فانل م  یدو بعد  ی نمودار پراکندگ  ک یتورش انتشار، استفاده از    ییروش شناسا  نیترو ساده   نیترمعمول 
. اگر تورش انتشار وجود نداشته باشد، انتظار  شودیدر آن اثر مداخله برآورد شده از هر مطالعه در مقابل اندازه نمونه آن مطالعه رسم م

  یریدر نبود سوگ  ی. به عبارتابدیاندازه نمونه کاهش    شی حول اندازه اثر مداخله با افزا  یمتقارن بوده و مقدار پراکندگ  رکه نمودا   میدار
 ی پراکندگ  ، یر ی خواهند شد. برعکس، در صورت وجود سوگ  عی به طور متقارن توز  یبیحول محور اندازه اثر ترک  قات، یانتشار، تحق

 (.۱۳9۳نانگیر، زاده و حسنخواهد بود )قربانی  گریاز طرف د شتریب نیانگیم رفط کی نمودار حول  نی در پائ قاتیتحق

 

 
 

 استاندارد ی با در نظرگرفتن خطا ی( مطالعات داخلیفینمودار فانل )ق  .۲شکل 

 گردند، یجمع م   فیق  یدارند و در بالا   نیی استاندارد پا  یکه خطا  یشکل، مطالعات  یفیق  ایفانل    یدر نمودارها  یریاز لحاظ تفس
متقارن دارند، بر    ی نمودار جمع شده و حالت  ی. لذا با توجه به شکل فوق از آنجا که مطالعات در بالا ستندیانتشار ن  یریسوگ  یدارا

  ی ر ی در برآورد سوگ  یاطور گسترده معتبر که به  یعلاوه بر روش نمودار فانل، دو روش آمار دارد. دلالتانتشار    یر یعدم وجود سوگ
 .(۱۴۰۳ن، پور و دیگرا)فرج  گرددیواقع م یمورد بررس جان یاست که در ا نیروش روزنتال و ارو شود، یانتشار استفاده م

 روش روزنتال 

روش  شوند، ی که منجر به تورش انتشار م یدر برآورد تعداد مطالعات پنهان یآمار یهاروش  ن یتری میو قد نیتر از شناخته  یکی
که به گفته خود او ساده    ی(. منطق۱99۱منطق پرداخت )رزنتال،    نیا  حیدر کتاب خود به تشر   ۱99۱روزنتال است. روزنتال در سال  

(؛ سپس بر اساس Z=0.000) باشدیاثر در مطالعات پنهان و منتشر نشده صفر م  نیانگیم کندیکه او فرض م  بیترت نیاست، به ا
دهد، برآورد    ریی تغ  رمعناداریرا به سطح غ  یکل  یصفر که قادر باشند سطح معنادار  نیانگیفرض، او تعداد مطالعات با م  شیپ  نیا
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بزرگتر باشد    ۱۰به اضافه    یتعداد مطالعات برآورد   بربرا  ۵که تعداد مطالعات گم شده از    ی. براساس روش روزنتال درصورتکندیم
(NFS  > 5N + 10آن ،)ادعا نمود که مطالعه حاضر در مقابل تورش انتشار مقاوم است. توانیگاه م 

 تورش در مطالعات بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذار با روش روزنتال زانی برآورد م .5 جدول

 8۵۶/۴۶ برای مطالعات مشاهده شده   Zمقدار 

 ۰۰۰/۰ برای مطالعات مشاهده شده   Pمقدار 

 ۰۵/۰ آلفا

 ۲9 متغیرهای مشاهده شده تعداد 

 ۶۵۴۶ رساند. را به آلفا می   Pای که مقدار شده تعداد مطالعات گم 

 عدم سوگیری انتشار  نتیجه

 
 ن یرخ دهد. همچن  ییخطا  هالیمحاسبات و تحل  یینها  جیتا در نتا  ردیانجام گ  گریمطالعه د  6456  دیبا توجه به جدول فوق با

اطلاعات و   یدقت و صحت بالا   جهینت  نی(، بالاتر است که ا5×34+10)   180به مراتب از    6546بر اساس روش روزنتال تعداد  
شده در مقابل تورش انتشار   لی گرفت که مطالعات فراتحل  جهینت  توانیلذا م  دهدیمپژوهش را نشان    نیبدست آمده در ا  جینتا

 .مقاوم هستند

 گیری نتیجه

ا از  تاثیرگذار    نهیموجود در زم  اتیادب  لیو تحل   هیمطالعه تجز  نیهدف  افراد  از طریق  بازاریابی  تاثیرات  رفتاربررسی  های بر 
  لیفراتحل  کردیاهداف از رو  ن یتحقق ا  یبوده است، که برا  وابسته  یرهایاندازه اثر متغ  نییها و تعمولفه   ییشناسا  ، یرانیا  انیمشتر

 یاشناسه   اتیاز خصوص  یمنظم  یهایبنددسته   ، یاطلاعات  یهاست یچک ل  کی  نیو تدو  یبهره گرفته شد؛ افزون بر آن با طراح
روش بررس  یهای شناسو  با  آمد.  عمل  به  مطالعه  تحت  ا  جینتا  یمقالات  آمده  دست  م  نیبه  آشکار  م  گرددینکته  در    ان یکه 
بازاریابی از طریق    ضوعبه مو  یابیارزش  ایو    یادیپژوهش بن  ک یبه    یابیکدام از محققان به هدف دست   چیه  یداخل  یهاپژوهش 

  ی اکتشاف  قاتیتحق  یخال  یبوده است و جا  یفی دسته از مطالعات توص  نی به اتفاق ا  بیقر  تیماه  نی اند. همچنافراد تاثیرگذار نپرداخته 
 . شودیطور محسوس حس مبه ، در حوزه بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذار یداخل یها پژوهش  انیدر م هیو آزمون فرض

مقالات   نینمود. در ا  بررسی  گرل یمستقل و تعد  یرهایدر دو دسته متغ  توانیرا م  اثرات مولفه بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذار
اند؛ که از این میان متغیر وابسته قصد یا تصمیم خرید بیشترین فراوانی را شده   یی بار تکرار شناسا  ۶۶، با  وابستهمتغیر    ۲9مجموعا  

  باشند.های مربوط به بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذار دارا می در پژوهش 
 بازاریابی از طریق افراد اثرگذار بر رفتارها یا واکنش های مشتریان   ریشدت تاث  یکه در قبل گفته شد، به منظور بررس  گونههمان
به دست آمده و با استناد   یمورد محاسبه قرار گرفت. با توجه به اندازه اثرها  CMAافزار  مشخص شده توسط نرم   ریمتغ  ۲9اندازه اثر  

شده را در سه دسته    ییاشناس  وابسته  یرهایمتغ  بر سایر   بازاریابی از طریق افراد اثرگذارمتغیر    ریشدت تاث   توانیبه جدول کوهن م
 نمود:  یبندمجزا طبقه 

 ف یوابسته ضع  ریمتغآن  ها بر  بازاریابی از طریق افراد اثرگذار آن متغیر    یرگذار یکه تأث  رهاستی* دسته اول آن گروه از متغ
ها در بازه  هستند که شدت اثر آن  ییرهایمتغ  رها، یمتغ  نیاست. ا  ادیمشابه ز   یهادر پژوهش   هیفرض  دیی خواهد بود و امکان عدم تا

،  فرآیند توسعه محصول،  انتقال دلبستگی در شبکه اجتماعیمتغیرهای  .  ردیگیقرار م  ۳/۰  یو بالا   ۱/۰  نییکوچک و در حدود پا
در   نیات رفتاریو    تصویر بعد از خرید،  تصویر قبل از خرید،  سطح درگیری مشتری،  راهبردهای پژوهش،  رفتار شهروندی مشتری

 دسته قرار دارند. نیا
قرار    ۵/۰و    ۳/۰  نییحدود بالا و پا  نیها در بازه متوسط و بکه اندازه اثر محاسبه شده آن   رهاستی* دسته دوم آن گروه از متغ

متغیر بازاریابی از   نیبرخوردار بوده و روابط اثبات شده ب  یشتری ب  نانیگروه نسبت به دسته قبل از قوت و اطم  نی ا  اتیدارد. فرض
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، رابطه یکطرفه،  تمایل به خریدی  رهایبرخوردار است. متغ  یشتری ب  یاتکا  تیدسته از قابل  نیوابسته ا  یرهایمتغبا  طریق افراد اثرگذار  
 قرار دارند.   دسته نیارزش برند در او  انگیزه خریدارمشتری،  رضایت، جذابیت محصول، رفتار مصرف کننده 

اندازه اثر محاسبه شده   یی و بالا   ینییبرخوردار بوده و حدود پا  ییاست که از شدت اثر بالا   یی رهای* دسته سوم مربوط به متغ
شکل  نیبه ا توانیموضوع را م نیبرخوردارند و ا ییبالا  اریبس نانیاز قوت و اطم رهایدسته از متغ نیاست. ا 8/۰و   ۵/۰ نیها بآن
 ییبالا   اریبه احتمال بس  رندیو آزمون مجدد قرار بگ   یمورد بررس  اتیفرض  نیدست، ا  نیاز ا  ییهاژوهش نمود که اگر در پ  ریتعب
،  درک برند،  وفاداری مشتریان،  نگرش نسبت به محصول،  قصد/تصمیم خرید  یرهایقرار خواهد گرفت. متغ  دییمورد تا  پذیریشانریتاث

، بهبود هزینه،  بهبود اعتبار درک شده ،  به رسمیت شناختن،  پیامد خرید،  نگرش به تبلیغ،  نگرش نسبت به برند،  مدیریت بازاریابی 
 دسته قرار دارند. نیا رد خود بیانگری برندو  اثربخشی بازاریابی، بهبود تکنیک های بازاریابی

 از متغیر بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذار اثرپذیری شدت   زانیبر اساس م  رهایمتغ  یبند طبقه  .6جدول 

 متغیرها  شدت تاثیر  گروه 

انتقال دلبستگی در شبکه اجتماعی، فرآیند توسعه محصول، رفتار شهروندی مشتری، راهبردهای پژوهش، سطح درگیری مشتری،   کوچک  اول
 تصویر قبل از خرید، تصویر بعد از خرید و نیات رفتاری 

 رضایت مشتری، انگیزه خریدار و ارزش برند تمایل به خرید، رابطه یکطرفه، رفتار مصرف کننده، جذابیت محصول،  متوسط  دوم

قصد/تصمیم خرید، نگرش نسبت به محصول، وفاداری مشتریان، درک برند، مدیریت بازاریابی، نگرش نسبت به برند، نگرش به   بزرگ سوم
تبلیغ، پیامد خرید، به رسمیت شناختن، بهبود اعتبار درک شده، بهبود هزینه، بهبود تکنیک های بازاریابی، اثربخشی بازاریابی و خود  

 بیانگری برند 

 
ها، دهی به نگرشبازاریابی به کمک افراد تأثیرگذار به عنوان استراتژی نوین، نقش حیاتی در شکلهمان گونه که بیان شد  

تجربیات شخصی،  که اینفلوئنسرها با شخصیت کاریزماتیک، محتوای جذاب و طوریکند، بهاعتمادسازی و تصمیمات خرید ایفا می
به    باتوجه(.  Hudders & Lou, 2023; Rachmad, 2024گذارند )وفاداری مخاطبان را جلب کرده و بر رفتار مصرفی تأثیر می

از متغیر بازاریابی از طریق    یر یگرا در شکل   ری تاث  ن یشتری و ب  کوهن قرار گرفته  یبندم ی که در دسته سوم از تقس  وابسته ای  ریمتغ  ۱۴
  ایعوامل و   نی ا  یریکارگبا سنجش و به   توانند یفروشندگان م  ن یها و همچنشرکت  ابان، یلذا محققان، بازار  ، افراد تاثیرگذار میگیرند

مثال    ی. براابندیکرده و به اهداف مورد نظر خود دست    لیخود را تعد  انیمشترها در  رفتاراین  شدت بروز    اهموثر بر آن   یهامولفه
فروشندگان    یو فن  یمذاکرات  ، یادراک  ، یارتباط  یهامهارت و ارتقا    متبحرمتخصص و    اینفلوئنسر  یریبا بکارگ  توانندیها مشرکت 

و وفاداری آنان به    دارانیخشنود نگه داشتن خر  نیو همچن  شتری محصولات ب  دیبه خر   یمشتر  بی ترغ  ییرا در جهت توانا  اآنه ،  خود
 ی محصول، تلاش   یایبر ارتقا مداوم مزا  دیضمن تاک  شودیم  شنهاد یپ  ابانیو بازار  دکنندگانیبه تول  نی. همچندینما  تیتقو  برند را

 .به عمل آورند هاتیمضاعف در جهت برجسته نمودن آن مز

 ملاحظات اخلاقی

 سندگانینو مشارکت

 .داشتند یدر نگارش مقاله همکار یبه نحو مساو سندگانینو

 تعارض منافع

 . ندارد ی مقاله تعارض منافع  نیا سندگان،یاساس اظهارات نو بر

 حامی مالی 

 هیچگونه حامی مالی ندارد. این پژوهش بنابر اظهارات نویسندگان 

 سپاسگزاری 
 .شودی م ی پژوهش سپاسگزار نیکنندگان در ا مشارکت یتمام از
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 .۱۱۱–89، ۲ ،تیری در مد ییجستارها

 . ۱۱۰–9۰، (۴) ۱۳ ،یورزش تیری مد. SEMدر ورزش با  یانسان نگیبرند یسازمدل(. ۱۴۰۱م. ) زاده،مانیف.، و ا ،ییپاشا
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 .۵۱–۳۲، ۲۷، ورزش یشناس جامعه پوشاک و مد.  یاز برندها

https://tmhr.journals.umz.ac.ir/article_4775.html
https://jimr.itsr.ir/article_255042.html
https://sportmedia.journals.pnu.ac.ir/article_9830.html
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.  نستاگرامیا  یشبکه اجتماع  یها نگیمارکت  نفلوئنسریدر ا  یتیشخص  یهایژگیبر اساس و  یابیبازار  تیریمد  ینیبشیپ(.  ۱۴۰۰نرگس. )  ،ینیچگ
 .۴۲–۳۱، ۶۳ ،یو حسابدار تی ریدر مد  نینو یپژوهش  یکردهایرو

تبر  ن،یحس  ،یبابائیحاج عبد  ، یزیوثوق  و  )  ه، یتک  یمحمد،  ادنبال  ییهمسو(.  ۱۴۰۴کوثر.  پاراسوشال،   نفلوئنسری کننده،  روابط  از  برند:  و 
 . ۲۳۶–۲۱۳، (۴)۶، هوشمند یابیبازار ت یریمد. دیتا قصد خر نفلوئنسریبرند و ا یهایژگیو

– ۲۰۰،  (۳) ۱۲  ،یورزش  تیری مجله مدگزاره.    89۱با    یاجتماع  یها رسانه   یورزش  یاب یبازار  یریگاستخراج مدل اندازه (.  ۱۴۰۰. )میفه  حسن

۲۲۰. 

با    ان یمشتر  د یبه خر  لیبر تما  یاجتماع  یهارسانه   ینفلوئنسرهایا  ریتاث(.  ۱۴۰۴محبوب. )  زاده،یخعلیحسن، و ش  ،یمهران، فرهاد  پور،نیحس
 .۱۱۰–99، ۱۴، در ورزش یشناختجامعه  یمطالعات راهبرد.  غینگرش به تبل یانجینقش م

 یانجیکنندگان با نقش مبر قصد سفر دنبال  رگذارانینقش تاث یبررس(. ۱۴۰۳محمدرضا. ) ،یساره سادات، و فتح ،یابوالفضل، رحمان ،یخسرو

 .۷۳– ۴۷، ۶۰ ،یبازرگان تیریانداز مدچشم. ی درک برند در بخش گردشگر

 ی اجتماع   یها شبکه   یهواداران در فضا  یبر رفتار مصرف  یورزش  رگذاریتاث  یهاچهره   یهانقش  یبندتیو اولو  ییشناسا(.  ۱۴۰۲. )یعل  دالوند،
 . ۲۲۵–۱9۱، ۱۵ ، یو علوم ورزش یبدن تیترب یهاپژوهش(. کای: روبی)مطالعه مورد یداخل

بر فروش    نی آنلا  نفلوئنسر یزنان ا  یابیاخلاق بازار  ریتأث  یالگو  ن یتدو(.  ۱۴۰۲. )نیغلامحس  ،یمیو مق  لا،ی رستگار، ش   ینیابوالفضل، مع  ،ییدانا

 .۲۰۱–۱۷۷، ۱۰9 ،یپژوهشنامه بازرگان. تالیجید یکالاها 

  ی هایژگیاز و   یناش  یاجتماع  یهارسانه   نفلوئنسریا  یابیکاربران در بازار  د یعوامل موثر در قصد خر(.  ۱۴۰۲. )یهاد  ،یهما، و محمد  ،یدرود

 .۳9۳–۳۵۲، ۳۶ ،نینو یهامطالعات رسانه (. رانیدر ا نستاگرامیا ی)مورد مطالعه: کاربران رسانه اجتماع یتیشخص

  لیبر تما  رگذاریافراد تأث  یابیبازار  ند یدر فرآ  یمشتر یذهن  یریسطح درگ  ریمطالعه تأث(.  ۱۴۰۲بهناز. )  ،یاریعباس، و خدا  ،یاسد   ن،یثم  ،یذهب

 .۲۰–۱، (۵9)۱8 ،یابیبازار تیریمد. د یبه خر  لیبه سفر به مقصد، نگرش نسبت به برند و تما

  تیریفصلنامه مد .  نستاگرامیدر بستر ا  رگذاریتأث  یابیبازار  یاستراتژ  یارائه مدل عوامل اثربخش(.  ۱۴۰۰م. )  ، ینیم.، و ام  ،یمیا.، ابراه  ،یرستگار
 .۶۷–۴۵، (۳)۱۳ ،یبازرگان

انداز  چشم.  نستاگرامیدر بستر ا  رگذار یتاث  یابیبازار  ی استراتژ   یارائه مدل اثربخش(.  ۱۴۰۰. )رضایعل  ،ینیابوالقاسم، و ام  ،یمیرضا، ابراه  ،یرستگار
 .۱۴۱–۱۱۳، ۴۶  ،یبازرگان تیریمد

. یمحصولات لوازم خانگ  دیو قصد خر  ی کیچر  یابیبازار  ن ی در رابطه ب  نگ یمارکت  نفلوئنسرینقش ا  یبررس(.  ۱۴۰۳فرهاد. )  کتاب،نه یگنج  یرستم
 .۲۷۲–۲۵۷، 8 ،یو حسابدار تیریدر مد د یجد یهاپژوهش 

و قصد    یرفتار  ات یو صفحات آنها بر ن  رگذاریافراد تاث  یهایژگیو  ریتاث  یبررس(.  ۱۴۰۳. )میابراه  ،یرآبادیپور نصو زارع  ،یمهد   د یس  ،ییرضا
 .۲۱–۱، (۲)۵، و فروش غاتیتبل  تیریمد. یکننده در رسانه اجتماعافراد دنبال دیخر

– ۱۴۰، (۲) ۱۲ ،تیریمد نینو  یهاپژوهش در صنعت غذا.  نفلوئنسری روابط عوامل ا ISMمدل (. ۱۴۰۱ع. ) پور،یر.، و عل ،یم.، محمد  ،یرضو

۱۶۰. 

 یابیفصلنامه بازار.  کیستماتیس  یاکتشاف  کردی: رووبیوتی  رگذاریتأث  یابیاعتبار بازارعوامل مؤثر بر  (.  ۱۳9۷ل.، وانگ، ا.، و چان، س. )  ائو،یز
 .۲۶۷–۲۵۵، (۲)9 ،تالیجید

با استفاده از روش معادلات    یاجتماع  یهابلاگرها در شبکه   قیمدل فروش از طر(.  ۱۴۰۳. )یمهد  ،ینیالامو روح   د،یمج  ،یسهراب، فان  ،یفیس
 . ۲۳۳–۱9۲، (۱)۵، هوشمند یابیبازار تیریمد. یساختار

 یو مصرف محصولات داخل   دیدر خر   رگذاریافراد تأث  قیاز طر  یابیبازار  یارائه الگو(.  ۱۴۰۰م. )  ،یفر، م.، و فتاحم.، اخوان  ،ید یا.، سع  ،ییباباشاه 
 .۲۳۵–۲۱۰، (۲)۱۴ ،رانیدر ا تیریمطالعات مدفصلنامه . ادیبنداده  هینظر کردیبا رو
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بر مصرف    دیبا تاک  نفلوئنسریا  یابیبازار  یابیمدل ارز  ن ییو تب  یطراح(.  ۱۴۰۱حسن. )  م،ی محمد، و فه  دار،یکشت   ن،یحس  زاد،یمانیزهره، پ  شجاع،
 .  ۱9۳–۱۷۳، (۱)۱۴ ،یورزش تیریمد ه ینشر. یاجتماع ی هادر رسانه  یرانیا یورزش یکالاها 

https://doi.org/10.22059/jsm.2020.304138.2500 

 یانجینقش م  قی ازطر  نی آنلا  د یبر قصد خر  یاجتماع  یهارسانه   رگذارانیتأث  یهایژگیو  ریتأث(.  ۱۴۰۰زهرا. )  ،یخانیزهرا، و ول  زاده،یشکرچ
 .۱۷۶–۱۵۷، ۴۳ ،نینو یابیبازار قاتیتحق(. نستاگرامیکنندگان صفحات پوشاک چرم در او برند )مورد مطالعه: دنبال  غ ینگرش به تبل

https://doi.org/10.22108/nmrj.2022.129037.2464 

 .۲۷۰–۲۵۰، (۴)۱۴ ،تالیجیمجله اقتصاد د. یاتیمال ل یو تحل نگیمارکت نفلوئنسریا  یبرابر ۱۱ یبازده(. ۱۴۰۱م.، و همکاران. ) ،ییرخدایش

بر    دیبا تأک  نستاگرام یا  یها در شبکه اجتماعکننده دنبال   یبستگافراد مشهور بر دل  غاتیاثر تبل(.  ۱۴۰۰محبوبه. )  ،یو برهان  زدان،ی  ،یرمحمدیش
 .۱98–۱۷۳، ۴۱، جامعه، فرهنگ و رسانه رسانه.  تیاهم

– ۱8۰،  (۲)۱۷  ،یاطلاعات و کتابدار.  یدر مقالات فارس  نگ یمارکت  نفلوئنسر یا  کیلبومتریب  لیتحل(.  ۱۴۰۲ع. )   ، ینیم.، و حس  ،یح.، نور  ،یصادق

۲۰۰. 

: یمطالعه مورد  یمقصد گردشگر  ریبر تصو  رگذاریتاث  یابیبازار  یهامولفه (.  ۱۴۰۰. )وش یدار  ،یدیو جمش  رضا،یاول، زهرا، روستا، عل  صفازاده 
 https://doi.org/10.22059/jut.2021.318164.877 .۵۰–۳۵، (۲)8 ،یشهر یگردشگر. شیک ره یجز

 .۱۲۰–۱۰۰، (۳)۱۱ ،یحقوق مال. نفلوئنسرهایا یاتیچارچوب مال(.  ۱۳98فر، م. )م.، و اخوان ،یفتاح

 یپژوهش ها  یفصلنامه علم.  یرانیا  ی(. اعمال قواعد حقوق رقابت در خودروساز ۱۴۰۳. )وش یدار  ،یمحمدباقر و بابائ  ا،ین  یفرج پور، رضا، عامر 
 https://doi.org/10.22034/mral.2023.2002937.1473  .۱۰۷-8۷(، ۱9)۶ ،یحقوق ادار نینو

در   دیجد  یهاپژوهش.  نیآنلا   دیشده بر قصد خردرک  تیفیدهان به دهان و ک  غاتیتبل  نفلوئنسرها،ینقش ا(.  ۱۴۰۳. )یمحمدعل  ک،ینی قادر
 . ۲9۳–۲8۱، ۶ ،یو حسابدار تیریمد

 . 9۵–۷8، (۱)۱۳ ،یبازرگان تی ر یفصلنامه مد. SEMدر پوشاک با   دیبر قصد خر  نفلوئنسریا یهایژگیو ریتأث(. ۱۴۰۰ع.، و همکاران. ) ،یقربان

 شناسان.. انتشارات جامعه CMA2افزار با نرم لیفراتحل یکاربرد یراهنما(.  ۱۳9۳طه. ) دی س ر، ینانگالله، و حسنوجه  زاده،یقربان

 .۱۳۰–۱۱۰، (۲)۱۴ ،یابیبازار یهاپژوهش . نفلوئنسرهایا ق یاز طر دیخر میاعتماد در تصم یانجینقش م(. ۱۴۰۰س.، و همکاران. ) ،یمیکر

اثرگذار  غیتبل  تیاثرات جذاب  یسازمدل(.  ۱۴۰۰ابوالفضل. )  ،ییاحتشام، و دانا  ،یدیبهناز، رش  کوشا، برند: مطالعه   غاتیتبل  یافراد مشهور در 

 .۱۳۳–9۶، ۳۷ ،یداریو شن یدارید یهارسانه . یتجارت اجتماع ینستاگرام یصفحات ا

 .۱۷۰–۱۵۰، ( ۴)9 ،یمجله علوم ورزش. یورزش یابیدر بازار یمجاز دکنندگانییتأ یابیارز(. ۱۳9۷ح. ) ،یم.، و باقر ان،یکوچک

  ان یمشتر  یبر وفادار  یورزش  یهافروشگاه   یاجتماع  یهارسانه   یهانفلوئنسریا  یژگیو  ریتاث  یبررس(.  ۱۴۰۲. ) ایدن  ،یغلامرضا، و باو  ،یکنارکرد 
 .۱۱۶–۱۰8، ۲۱ ،یو رفتار  یعلوم حرکتشده. ادراک  یدوست یانجیبا نقش م

 .۷۰–۵۰، (۱)۱۰، رسانه و فرهنگصرفه. به عنوان روند مقرونبه  نفلوئنسرهای توسط ا دشدهیتول ی محتوا(. ۱۳9۶ه.، و همکاران. ) م،یل

– ۶۰،  (۳)۱۵  ،نگیمارکت  تالیجی مجله د.  نستاگرامیا  ییبایز  یدر برندها  نفلوئنسریا  یهای استراتژ   یسازمدل(.  ۱۴۰۱م. )  ،ییر.، و رضا   ،یمحمد

8۰. 

برند.   یو نقش آن بر وفادار  نگیمارکت  نفلوئنسریمدل ا  یطراح(.  ۱۴۰۴. )یمجتب  ،یو آقاجان  د،یسع  ،یمحمدرضا، لندران اصفهان  منتظرالقائم،
 . ۲۰–۲، ۱۴ ،یابیبازار تیریمد یارشته انیمطالعات م

)  ،یصائبه، و کاظم  ،یل یابوخ  یریفاطمه، نص  ا،یموحدن تأث  یهای ژگیو  یبررس(.  ۱۴۰۳رضا.  بازار  دیبر قصد خر  رگذاریافراد    رگذار یتاث  یابی در 
 .۱۶۰–۱۳۳، 88 ،تیریو مد یانداز حسابدارچشم . یو نگرش به علامت تجار ها تیشخص یاواسطه  یهابا نقش یاجتماع  یهارسانه 

https://doi.org/10.22059/jsm.2020.304138.2500
https://nmrj.ui.ac.ir/article_26420.html
https://jut.ut.ac.ir/article_83979.html
https://doi.org/10.22034/mral.2023.2002937.1473
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)  ،یموسو السادات.  ا(.  ۱۴۰۲فاطمه  بازار  کیعنوان  به   یاجتماع  یهارسانه   ینفلوئنسرهایرشد  بهزدیجد  یاب یکانال  نقش  بر  تمرکز    ی ستی: 
 .۳99–۳8۰، (۲)۷، در هزاره سوم یو اسلام  یعلوم انسانکنندگان. مصرف انیشده در مدرک  یاجتماع تیو مسئول یافشاگر ،یروانشناخت

  ن یب  یهمرنگ  ریتاث  یتکامل  ند یدر فرآ   ینیآفر رفتار هم  یاروابط پاراسوشال و اثرات واسطه   یکنندگلینقش تعد(.  ۱۴۰۴. )یمحمدعل  ،یرشکاریم
 .۱۱۴–۷۵، 9۲ ،یتیو علوم ترب  یمطالعات روانشناس. یارزش مشتر ینیآفرو مخاطبانشان بر رفتار هم نفلوئنسرهایا

در   یمشتر  یو رفتار شهروند  ی رفتار مشارکت  یانجیبا نقش م  دیبر قصد خر  یهمرنگ  ریتاث(.  ۱۴۰۳. )دمحمدیس  ،یرمحمدیالهه، و م  نجار،
 .88–۳۴، ۳، هوشمند کیاستراتژ تی ریمد. نفلوئنسرهایا  قیاز طر یابیبازار

وهاب  دیس  ،ینیحس  نژاد منشمحمد،  فان  ،یزاده  اشرف   د،یمج  ،یشادان،  )  ،یو  طراح  یپردازمفهوم(.  ۱۴۰۱آزاده.  الکترون  یو  برند    ک ی مدل 
،  ۱۱،  و فروش  غاتیتبل  تیریمد(.  یمعادلات ساختار  کردیدر صنعت پوشاک )با رو  کیالکترون   یوکارها در خصوص کسب  یاجتماع  یهاشبکه 
۲۵8–۲8۲. 

چنگان  نورشرق، رضا  ،یفاطمه،  بر  رضا،یعل  ،ییفاطمه،  )میمر  ،یهیو  و    نگیمارکت  نفلوئنسریا  ریتاث  لیتحل(.  ۱۴۰۳.  برند  ارزش  خلق  بر 
 .۱۱۵–8۲، ۱۱۶ ،رانیا کی لاست عیصنا ه ینشرکنندگان. مصرف د یخر یریگم یتصم

،  کننده فصلنامه رفتار مصرف(.  Z)تمرکز بر نسل    نفلوئنسرهایدر پاسخ به ا  ینسل  یهاتفاوت(.  ۱۴۰۲ح. )  ،یس.، و صادق  ،یمیم.، کر  ،ینور

۱۶(۱) ،۳۰–۵۰ . 

 . . انتشارات سمت یدر پژوهش علم لیفراتحل یعمل یراهنما(. ۱۳9۱. ) یدرعلیح  هومن،
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