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 چکيده
وهشی مرتبط با نقش اعتماد و تعامل اين پژوهش با هدف تحلیل ساختار دانشی و روندهای پژ

سنجی گیری از رويکرد علمهای اجتماعی، با بهرهدر اثربخشی بازاريابی اينفلوئنسری در رسانه
شده در پايگاه اسکوپوس مقاله علمی نمايه 2۳0های مورد بررسی شامل انجام شده است. داده

رخدادی ويور و تحلیل هموس افزاراست كه با استفاده از نرم 2026تا  20۱6در بازه زمانی 
ها مورد بررسی قرار گرفت. نتايج نشان داد كه ادبیات اين حوزه دارای ساختاری كلیدواژه

عنوان بستر مركزی و های اجتماعی بهای است كه در آن رسانهرشتهچندبعدی و میان
عنوان محورهای های ديجیتال بهكننده و فناوریمفاهیمی مانند اعتماد، تعامل، رفتار مصرف

ها حاكی از آن است كه اعتماد نقش يک سازوكار میانجی يافته .شونداصلی شناخته می
ها و قصد طور مستقیم بر نگرشكند و بهكلیدی را در فرآيند تأثیرگذاری اينفلوئنسرها ايفا می

كننده ارتباط، عنوان يک عامل تقويتبهكنندگان اثرگذار است. در مقابل، تعامل خريد مصرف
گیری و تقويت اعتماد را فراهم از طريق ايجاد درگیری فعال كاربران با محتوا، زمینه شکل

شود صورت يک چرخه تقويتی تبیین میسازد. همچنین، رابطه میان اعتماد و تعامل بهمی
های ندمدت كمپینكه در آن هر يک موجب تقويت ديگری شده و در نهايت اثربخشی بل

دهنده تحول تدريجی اين حوزه از تمركز علاوه بر اين، نتايج نشان .دهدبازاريابی را افزايش می
شناختی، اجتماعی و اخلاقی است. ظهور های فناوری به سمت ابعاد روانبر زيرساخت

وظهور مفاهیمی مانند شفافیت، روابط پاراسوشال و اينفلوئنسرهای مجازی نیز از روندهای ن
شود. در مجموع، اين مطالعه با ارائه يک نقشه جامع از ادبیات پژوهش، پژوهشی محسوب می

محور در بازاريابی اينفلوئنسری تأكید كرده و مسیرهای آتی بر اهمیت رويکردهای رابطه
 .كندپژوهش را ترسیم می

های رسانه كننده،بازاريابی اينفلوئنسری، اعتماد، تعامل، رفتار مصرف :کلمات کليدی
 اجتماعی، قصد خريد

 28/۱2/۱404تاريخ پذيرش:                                                      ۱6/۱۱/۱404تاريخ دريافت: 
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 مقدمه

های در اكوسیستمدر دهه گذشته بازاريابی اينفلوئنسری به يکی از تأثیرگذارترين راهبردها 

های های رسانهكنندگان در پلتفرمبازاريابی ديجیتال تبديل شده و شیوه ارتباط برندها با مصرف

عنوان اينفلوئنسرها كه به (.2024، ۱راجش و ولموروگان)اجتماعی را دگرگون كرده است

دهی شوند، نقش مهمی در شکلكنندگان زياد و درگیر تعريف میتولیدكنندگان محتوا با دنبال

های ارتباطی اصیل و كنندگان از طريق سبکها و تصمیمات خريد مصرفبه ادراكات، نگرش

دهد كه بازاريابی ان میهای اخیر نشپژوهش (.2024، 2كنند)كونپولیاننیکوواارتباط ايفا میقابل

اينفلوئنسری به يک صنعت چند میلیارد دلاری تبديل شده كه اهمیت فزاينده آن در 

-دهد )گونزالسكننده را نشان میدهی رفتار مصرفهای بازاريابی معاصر و شکلاستراتژی

و (. گسترش سريع بازاريابی اينفلوئنسری با توجه روزافزون 2025و همکاران،   ۳موهین

ويژه در زمینه درک سازوكارهايی كه اثربخشی آن را های علمی همراه بوده است، بههشپژو

دهد كه اثربخشی اين نوع بازاريابی تنها به میزان مواجهه كنند. مطالعات نشان میتعیین می

ای مانند اعتماد، اعتبار و كیفیت شناختی و رابطهوابسته نیست، بلکه به عوامل پیچیده روان

اين تغییر  (.2022، 4المستد و كیم-كنندگان بستگی دارد)چانیان اينفلوئنسرها و دنبالتعامل م

های های اقناعی سنتی به سمت چارچوبتر در نظريه بازاريابی از مدلدهنده گذار گستردهنشان

 (.202۱، 5مبتنی بر رابطه و درگیری است)كیم و كیم

های بازاريابی اينفلوئنسری شناخته در پژوهشعنوان يکی از مفاهیم كلیدی اعتماد همواره به

كنندگان زمانی احتمال بیشتری دارند كه محتوای تبلیغاتی را بپذيرند و بر شده است. مصرف

، 6اساس آن عمل كنند كه اينفلوئنسر را قابل اعتماد، اصیل و معتبر ادراک كنند)گو و دوآن

های ای كلیدی میان ويژگیاسطهدهد كه اعتماد نقش ومطالعات تجربی نشان می (.2024

گیری نگرش و قصد خريد كننده مانند درگیری، شکلاينفلوئنسر و پیامدهای رفتاری مصرف

های دارد. در اين معنا، اعتماد ادراک قصد اقناع را كاهش داده و پذيرش پیام را در محیط

مل نیز بعدی مهم در (. در كنار اعتماد، تعا202۳، ۷دهد )خانشده افزايش میديجیتال تجاری

                                                            
1. Rajesh & Velmurugan 

2. Konopliannykova 

3. González‐Mohíno 

4. Chan‐Olmsted & Kim 

5. Kim & Kim 

6. Gu & Duan 

7. Khan 



  163  

1404زمستان  /22پياپی /2سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 2, Vol.6, No.22, Winter 2026 

شود. برخلاف تبلیغات سنتی، بازاريابی كننده محسوب میروابط میان اينفلوئنسر و مصرف

های های مستقیم و قالبها، پیامها، لايکاينفلوئنسری به شدت بر ارتباط دوطرفه مانند كامنت

اجتماعی اين تعاملات حس حضور  (.2022المستد و كیم، -محتوای مشاركتی متکی است)چان

كنند كه موجب افزايش پیوندهای عاطفی و بالا رفتن اصالت اجتماعی را تقويت میو روابط شبه

پذيری تأثیر كنند كه تعاملشود. مطالعات اخیر تأيید میهای اينفلوئنسر میشده توصیهادراک

لتفرم كننده دارد، اگرچه اين اثرات ممکن است بسته به زمینه پقابل توجهی بر نگرش مصرف

 (.2024و همکاران،  ۱و نوع محتوا متفاوت باشد)پن

های ديجیتال ويژه اهمیت دارد، زيرا اين دو مفهوم در محیطارتباط میان اعتماد و تعامل به

تواند با افزايش شفافیت و كاهش فاصله روانی كنند. سطوح بالای تعامل میيکديگر را تقويت می

شده را افزايش دهد. در مقابل، اعتماد نیز موجب ادراکمیان اينفلوئنسر و مخاطب، اعتماد 

كند كه به اثربخشی شود و يک چرخه تقويتی ايجاد میتر و پايدارتر میافزايش تعامل عمیق

كند. اين رابطه پويا به يکی از موضوعات كلیدی در بلندمدت بازاريابی اينفلوئنسری كمک می

(. با وجود رشد 2024و همکاران،  2ده است)آكوينومطالعات تجربی و فراتحلیلی اخیر تبديل ش

ها، نتايج مربوط به اثربخشی بازاريابی اينفلوئنسری همچنان پراكنده و گاهی متناقض پژوهش

هستند. برای مثال، در حالی كه برخی مطالعات بر نقش مثبت محتوای اطلاعاتی و اعتبار 

ه قصد تجاری بیش از حد يا افشای دهند كاينفلوئنسر تأكید دارند، برخی ديگر نشان می

ها اين ناهماهنگی (.2022، ۳تواند اعتماد و تعامل را كاهش دهد )گاماج و اشیلاسپانسری می

سنجی برای ترسیم الگوهای پژوهشی و های تركیبی مانند تحلیل علمضرورت استفاده از روش

 (.202۳ان، و همکار 4دهد)جهتاورهای نظری غالب را نشان میشناسايی ديدگاه

شناختی ارزشمند برای بررسی ساختار و تحول عنوان يک رويکرد روشسنجی بهتحلیل علم

های های بازاريابی اينفلوئنسری مطرح شده است. اين روش با تحلیل روند انتشار، شبکهپژوهش

مقیاسی از توسعه های موضوعی، درک كلانوقوعی واژگان كلیدی و خوشهاستنادی، همهم

اند مطالعات اخیر نشان داده (.2025و همکاران،  5دهد)جوديجانتودر اين حوزه ارائه می دانش

ويژه در زمینه راهبردهای تعامل، اند، بهای متنوع شدهطور فزايندهكه موضوعات پژوهشی به

                                                            
1. Pan 

2. Aquino 

3. Gamage & Ashill 

4. Jhawar 

5  . Judijanto  
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(. 202۳و همکاران،  ۱گیری اعتماد و ملاحظات اخلاقی )جوشیشناسايی اينفلوئنسرها، شکل

عنوان موضوعات مركزی انداز علمی در حال گسترش، اعتماد و تعامل همواره بهمدر اين چش

هايی عنوان سازهاند نه بهصورت جداگانه مورد بررسی قرار گرفتهاند، اما اغلب بهظاهر شده

وابسته به يکديگر. اين پراكندگی موجب محدود شدن يکپارچگی نظری و كاهش توانايی در 

های مختلف شده است. ها و زمینهاری بازاريابی اينفلوئنسری در پلتفرمدرک كامل نحوه اثرگذ

ها چگونه در ادبیات ای وجود دارد كه نشان دهند اين سازهبنابراين، نیاز به مطالعات يکپارچه

و همکاران،  2كنند)آلدلیمیزمان تکامل يافته و به پیامدهای بازاريابی كمک میپژوهشی هم

2025.) 

تر اعتماد و تعامل را افزايش های رسانه اجتماعی اهمیت مطالعه دقیق، تحول پلتفرمعلاوه بر اين

اند كه ای طراحی شدهتاک و يوتیوب به گونههايی مانند اينستاگرام، تیکداده است. پلتفرم

كنند، كه همگی سازی الگوريتمی و ارتباط سازنده با مخاطب را تشويق میتعامل مداوم، شخصی

گذارند. با گسترش بازاريابی اينفلوئنسری در گیری و حفظ اعتماد اثر میکلبر نحوه ش

ای برای پژوهشگران و متخصصان های مبتنی بر پلتفرم، درک اين سازوكارهای رابطهاكوسیستم

ها در اين حوزه از (. از منظر نظری، پژوهش202۱تر شده است)كیم و كیم، ضروری

های شناخت اقناع اعتبار منبع، نظريه تبادل اجتماعی و مدلهای مختلفی مانند نظريه چارچوب

دهند طور كلی نشان میها بهاين نظريه (.2024و همکاران،  ۳پیلار-كنند)آلسانتارااستفاده می

ای شده، نزديکی رابطهكه اثربخشی اينفلوئنسرها نه تنها به محتوای پیام، بلکه به اصالت ادراک

كنند كه اين عوامل نیز وابسته است. متاآنالیزهای اخیر تأيید میو الگوهای ارتباط تعاملی 

 4گذارند)زنیواهای ديجیتال تأثیر میصورت تركیبی بر پیامدهای نگرشی و رفتاری در محیطبه

 (.202۳و همکاران، 

طور خاص بر نقش دوگانه ای كه بهسنجی يکپارچهها، هنوز شواهد علمبا وجود اين پیشرفت

عامل در اثربخشی بازاريابی اينفلوئنسری تمركز كند وجود ندارد. مطالعات موجود اعتماد و ت

شناختی تمركز دارند و اين ای اينفلوئنسرها يا بر سازوكارهای روانمعمولاً يا بر ساختار شبکه

گیری درک جامع از عملکرد كنند. اين خلأ مانع از شکلصورت يکپارچه بررسی نمیدو را به

بنابراين، اين مطالعه با هدف انجام تحلیل  .شودها و جوامع مختلف میاريابی در زمینهاين نوع باز
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شود تا نقش در حال تحول انجام می 2025تا  2020سنجی ادبیات پژوهشی بازه زمانی علم

های اجتماعی بررسی شود. اين اعتماد و تعامل در اثربخشی بازاريابی اينفلوئنسری در رسانه

های پژوهشی و تحلیل روندهای موضوعی، یم ساختارهای فکری، شناسايی خوشهپژوهش با ترس

دهی به پیامدهای بازاريابی در تری از نقش اين دو سازه در شکلكند درک منسجمتلاش می

های نظری و كاربردی برای های ديجیتال ارائه دهد. در نهايت، اين مطالعه بینشمحیط

ری در اكوسیستم آنلاين رقابتی و حساس به اعتماد فراهم سازی راهبردهای اينفلوئنسبهینه

 .كندمی

 مبانی نظری پژوهش
 تعریف و تکامل بازاریابی اینفلوئنسری

شود عنوان نوعی بازاريابی ديجیتال تعريف میبازاريابی اينفلوئنسری در ادبیات علمی جديد به

اجتماعی دارای اعتبار، گستره های كنند كه در شبکهكه در آن برندها با افرادی همکاری می

ها و رفتارهای مخاطبان تأثیر بگذارند)سانتیاگو و دسترسی و قدرت اقناع هستند تا بر نگرش

(. بر اساس يک مرور فراتحلیلی گسترده، بازاريابی اينفلوئنسری شامل انتخاب 2020، ۱كاستلو

های اجتماعی جهت در شبکه كنندگان خودو تشويق اينفلوئنسرهای آنلاين برای تعامل با دنبال

دهد كننده است. اين تعريف نشان میگیری مصرفدهی به تصمیممعرفی محصولات و شکل

شود، بلکه شامل تعامل، اقناع و شدن محدود نمیكه بازاريابی اينفلوئنسری تنها به ديده

جديد  (. مطالعات202۱پیامدهای رفتاری مانند قصد خريد و فروش واقعی است)كیم و كیم، 

كنند و نه صرفاً عنوان تولیدكنندگان مستقل محتوا عمل میكنند كه اينفلوئنسرها بهتأكید می

تر ارتباطتر و قابلها در مقايسه با ارتباطات برندهای سازمانی، اصیلعوامل تبلیغاتی سنتی. آن

رهای شود. در مروها میشوند و همین موضوع باعث افزايش اثربخشی اقناعی آندرک می

هايی مانند اصالت، تعامل، طور مداوم با سازهسنجی اين حوزه، بازاريابی اينفلوئنسری بهكتاب

های های اثربخشی آن در محیطاجتماعی مرتبط دانسته شده است كه پايهاعتماد و تعامل شبه

 (.2025و همکاران،  2دهند )باراریديجیتال را شکل می

 تعریف علمی اینفلوئنسر

های اجتماعی مخاطبان اند در شبکهه علمی، اينفلوئنسرها افرادی هستند كه توانستهاز ديدگا

ها تأثیر توجهی جذب كنند و از طريق تولید محتوا، تعامل و ادراک تخصص، بر نگرش آنقابل

های سنتی، اينفلوئنسرها اعتبار خود را از تعامل مستمر و تولید بگذارند. برخلاف سلبريتی
                                                            
1. Santiago & Castelo 

2.Barari  
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آورند، نه از شهرت نهادی )گاماج و اشیل، های خاص به دست میدر حوزه محتوای تخصصی

شدت با ابعاد دهد كه اثربخشی اينفلوئنسرها به(. همچنین يک فراتحلیل جديد نشان می2022

اعتماد بودن، تخصص و جذابیت مرتبط است؛ اين عوامل نقش میانجی اعتبار منبع مانند قابل

های (. علاوه بر اين، پژوهش2025ند )باراری و همکاران، كنندگان داردر واكنش مصرف

كننده و بازاريابی اينفلوئنسری میان اينفلوئنسرهای ماكرو، میکرو و نانو بر اساس تعداد دنبال

های اخیر به دلیل ويژه اينفلوئنسرهای میکرو و نانو در سالشوند. بهسطح تعامل تمايز قائل می

دهنده تغییر اند. اين موضوع نشانتر، اهمیت بیشتری يافتهاصالت قوینرخ تعامل بالاتر و ادراک 

علمی در تعريف نفوذ از مبتنی بر گستره دسترسی به مبتنی بر رابطه است )اوكونکو و 

 (.202۳، ۱نامکويسه

 تفاوت با بازاریابی سنتی و بازاریابی محتوا

ار و نوع تعامل با مخاطب، تفاوت بازاريابی اينفلوئنسری از نظر ساختار ارتباطی، منبع اعتب

كننده طرفه از برند به مصرفاساسی با بازاريابی سنتی دارد. بازاريابی سنتی معمولاً بر ارتباط يک

كند. در مقابل، هايی مانند تلويزيون، چاپ يا تبلیغات نمايشی استفاده میمتکی است و از رسانه

املی استوار است كه در آن اينفلوئنسرها از طريق بازاريابی اينفلوئنسری بر ارتباط دوسويه و تع

(. 202۳، 2های مستقیم و محتوای مشاركتی با مخاطبان در ارتباط هستند )چننظرات، پیام

شود، بازاريابی اينفلوئنسری در مقايسه با بازاريابی محتوا كه عمدتاً توسط خود برند تولید می

كنند. اين رت غیرمستقیم و شخصی تولید میصوبه افراد مستقل متکی است كه محتوا را به

و  ۳شود )كاپیتانكنندگان میتفاوت باعث افزايش ادراک اصالت و كاهش مقاومت روانی مصرف

كننده از نیت تبلیغاتی دهد كه آگاهی مصرف(. همچنین تحقیقات نشان می202۱همکاران، 

سرها و تبلیغات سنتی دارد؛ )دانش اقناعی( نقش مهمی در تفاوت واكنش به محتوای اينفلوئن

و  4شود )سینقزيرا محتوای اينفلوئنسری معمولًا كمتر تبلیغاتی و بیشتر اجتماعی درک می

های ای را وارد مدل(. علاوه بر اين، بازاريابی اينفلوئنسری يک بعد رابطه2020همکاران، 

ل، اعتماد و رابطه كند كه در بازاريابی سنتی وجود ندارد. در اينجا، تعامبازاريابی می

كنند، نه صرفاً تکرار پیام يا میزان عنوان سازوكارهای اصلی اقناع عمل میاجتماعی بهشبه

 (.2022، 5شدن )هودرز و لوديده

                                                            
1. Okonkwo & Namkoisse 

2. Chen 

3. Kapitan 

4. Singh 

5. Hudders & Lou 
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 تکامل از بازاریابی سلبریتی تا ميکرو و نانو اینفلوئنسرها

تم پراكنده امروزی های سلبريتی تا اكوسیستوان از مدلتکامل بازاريابی اينفلوئنسری را می

شامل میکرو و نانو اينفلوئنسرها دنبال كرد. در مراحل اولیه، اينفلوئنسر ماركتینگ عمدتاً بر 

ها به برندها استوار بود. با اين حال، تحقیقات استفاده از افراد مشهور برای انتقال شهرت آن

حد، از نظر مخاطب فاقد دهد كه اين نوع تأيیدها اغلب به دلیل تجاری بودن بیش از نشان می

های (. در دهه گذشته، رشد پلتفرم2026و همکاران،  ۱اصالت و اعتماد كافی هستند )چودهاری

ديجیتال باعث ظهور تولیدكنندگان محتوای روزمره شده است كه از طريق تخصص در 

جر كنند. اين تحول منهای خاص و تعامل با جامعه مخاطبان خود تأثیرگذاری ايجاد میحوزه

های بازاريابی اهمیت به ظهور اينفلوئنسرهای میکرو  و نانو شده است كه امروزه در استراتژی

دهد مند اخیر نشان میسنجی و نظام(. مطالعات كتاب2025، 2زيادی دارند )باچا و مهگرجانی

امل ها، نرخ تعكه اينفلوئنسرهای میکرو و نانو در مقايسه با اينفلوئنسرهای بزرگ يا سلبريتی

تر بالاتر، اعتماد بیشتر و تعامل مؤثرتر با مخاطبان دارند. دلیل اصلی اين موضوع، رابطه نزديک

(. 2024، ۳شود )يوانكنندگان است كه باعث افزايش ادراک اصالت میها با دنبالتر آنو شخصی

ت؛ جايی های اجتماعی اسدر نهايت، اين تکامل همچنین بازتابی از تغییرات ساختاری در شبکه

كننده، بر كیفیت تعامل تمركز دارند. در های توزيع محتوا بیش از تعداد دنبالكه الگوريتم

نتیجه، اثربخشی بازاريابی اينفلوئنسری امروزه بیشتر به كیفیت تعامل، توسعه اعتماد و عمق 

 (.2022و همکاران،  4رابطه وابسته است تا صرفاً گستره مخاطب )ويس

 های اجتماعیهای شبکهپلتفرماکوسيستم 

های اجتماعی با تعامل پیچیده میان كاربران، تولیدكنندگان محتوا، برندها و اكوسیستم شبکه

هايی مانند اينستاگرام، های جديد، پلتفرمشود. پژوهشها شناخته میهای پلتفرمالگوريتم

ت بازارهای توجه تحعنوان های ارتباطی، بلکه بهعنوان كانالتاک و يوتیوب را نه صرفاً بهتیک

شدن محتوا بر اساس كنند؛ جايی كه میزان ديدهسازی میمفهوم مديريت الگوريتمی

شود، نه بر اساس ترتیب زمانی صورت پويا تخصیص داده میهای تعامل كاربران بهسیگنال

 تعامل و اعتمادطور بنیادين تغییر داده و انتشار. اين تغییر، ماهیت بازاريابی اينفلوئنسری را به

بازاريابی (. 2024، 5حور اصلی اثربخشی بازاريابی تبديل كرده است )اسماعیل و محمدرا به م

                                                            
1. Chaudhari 
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5. Ismail & Mohamed 



  168  

1404زمستان  /22پياپی /2سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 2, Vol.6, No.22, Winter 2026 

میان  اجتماعی و ادراک اصالتروابط شبهگیری از اينفلوئنسری به دلیل توانايی در بهره

كنندگان، به يکی از راهبردهای غالب در اكوسیستم بازاريابی ديجیتال اينفلوئنسرها و دنبال

نقش میانجی مهمی  اعتبار و اعتماد به اينفلوئنسردهد كه . مطالعات نشان میتبديل شده است

های اجتماعی كند كه اكوسیستم شبکهكننده و قصد خريد دارد و تأكید میدر واكنش مصرف

های مستقیم اقناع تبلیغاتی )لیو و ای شکل گرفته است، نه صرفاً روشبر پايه اعتماد رابطه

 (.2024، ۱ژنگ

 شدن محتواها در دیدهوریتمنقش الگ

شدن مديريت الگوريتمی ديدههای اجتماعی، های مدرن شبکههای كلیدی پلتفرميکی از ويژگی

شود، ها انتشار محتوا توسط ناشران كنترل میهای سنتی كه در آناست. برخلاف رسانه محتوا

كنند كه شین استفاده میهای يادگیری ماتاک و اينستاگرام از سیستمهايی مانند تیکپلتفرم

و همکاران،  2كنند )كونتیبندی میشده اولويتبینیمحتوا را بر اساس احتمال تعامل پیش

گذاری، مدت هايی مانند لايک، كامنت، اشتراکدهند كه شاخصها نشان میپژوهش(. 2024

موضوع يک زمان مشاهده و سرعت تعامل، عوامل كلیدی در افزايش انتشار محتوا هستند. اين 

و در  شودمحتوای دارای تعامل بالا بیشتر منتشر میكند كه در آن چرخه بازخورد ايجاد می

مطالعات (. 2024و همکاران،  ۳يابد )شیائوشدن و اعتبار اينفلوئنسر افزايش مینتیجه، ديده

است كه هايی شدت تحت تأثیر الگوريتمدهند كه اثربخشی بازاريابی اينفلوئنسری بهنشان می

دهند؛ بنابراين محتوای مبتنی بر تعامل نسبت به محتوای صرفاً اطلاعاتی تعامل را پاداش می

دهند و در ارتباط و اصیل را ترجیح میها محتوای قابلتر است. همچنین اين الگوريتمموفق

ابد يگويی و بیان تجربیات شخصی افزايش مینتیجه اهمیت رفتارهای اعتمادساز مانند داستان

علاوه بر اين، تقويت الگوريتمی محتوا وابستگی جديدی میان (. 202۳و همکاران،  4)میلی

طور مداوم محتوای كه اينفلوئنسرها بايد بهطوریها ايجاد كرده است؛ بهاينفلوئنسرها و پلتفرم

شدن تطبیق دهند. اين مسئله اهمیت راهبردهای تعاملی مانند پاسخ خود را برای حفظ ديده

 (.2025دهد )الدلمی و همکاران، ه نظرات يا تشويق مشاركت كاربران را افزايش میب

                                                            
1. Liu & Zheng 
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3. Xiao 
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 تاک و یوتيوبتفاوت عملکرد اینفلوئنسرها در اینستاگرام، تيک

های مختلف به دلیل تفاوت در ساختار محتوا، طراحی الگوريتم اثربخشی اينفلوئنسرها در پلتفرم

شناسی بازاريابی اينفلوئنسری عمدتاً بر پايه زيبايی ،اگراماينستدر  .و رفتار كاربران متفاوت است

دهند كه كاربران اينستاگرام ها نشان میشده است. پژوهشبصری و نمايش هويت مديريت

ويژه زمانی كه گیرند، بهقرار می شده و حضور اجتماعیاعتماد ادراکشدت تحت تأثیر به

كنند. همچنین شباهت اجتماعی ايجاد میاينفلوئنسرها از طريق روايت شخصی، تعامل شبه

(. 2024، ۱میان اينفلوئنسر و كاربر )همگنی( نقش مهمی در ايجاد اعتماد دارد )هواپاتیرانا و پررا

شود كه شده برای تو باعث میسازیقالب ويدئوهای كوتاه و الگوريتم شخصی ،تاکتیکدر 

دهند كه اعتبار كنندگی و تعامل سريع اهمیت بیشتری داشته باشد. مطالعات نشان میسرگرم

تاک به اصالت و طبیعی بودن محتوا وابسته است و اعتماد نقش كلیدی در اينفلوئنسر در تیک

كنندگان اهمیت التاک تعداد دنبوفاداری و قصد خريد دارد. برخلاف اينستاگرام، در تیک

پیلار و همکاران، -كمتری دارد و الگوهای ويروسی تعامل اهمیت بیشتری دارند )آلکانتارا

تر تر اطلاعات و ايجاد روابط قویمحتوای بلندمدت امکان پردازش عمیق ،يوتیوبدر (. 2024

پاسخ ند دهند كه در يوتیوب، اصول اقناع اجتماعی مانها نشان میكند. پژوهشرا فراهم می

گیری اثرگذاری دارند. اين پلتفرم برای محصولات نقش مهمی در شکل متقابل، اقتدار و ثبات

گیرد )آكوئینو و با درگیری ذهنی بالا بسیار مناسب است، زيرا اعتماد در طول زمان شکل می

میان ارتباط  اعتماد همچنان نقش میانجی مركزیها، در تمامی پلتفرم(. 2024همکاران، 

 (.2022، 2اولمستد و كیم-كننده دارد )چاننفلوئنسر و رفتار مصرفاي

 های مبتنی بر تعاملنقش پلتفرم

های تعامل سیگنالها شود كه در آنهايی گفته میهای مبتنی بر تعامل به پلتفرمپلتفرم

ها، برخلاف در اين سیستم .شدن محتوا هستندگذاری و ديدهكاربران، معیار اصلی ارزش

تبلیغات سنتی، دسترسی به مخاطب بر اساس خريد فضا نیست، بلکه بر اساس میزان تعامل 

دهند كه رفتارهای تعاملی های تجربی اخیر نشان میيافته .شودكاربران با محتوا تعیین می

شده اينفلوئنسر گذاری و لايک كردن، موجب افزايش اعتبار ادراکگذاری، اشتراکمانند كامنت

كند بیشتر ويژه، محتوايی كه تعامل ايجاد میشود. بهكننده و او میو تقويت رابطه میان مصرف

شود و اين موضوع در نهايت بر قصد خريد و اعتماد درک میعنوان محتوای معتبر و قابلبه
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دهند ان میها نشهمچنین پژوهش(. 2024گذارد )لیو و ژنگ، نگرش نسبت به برند تأثیر می

است كه در آن  مکانیزم خلق مشترک ارزشكه تعامل صرفاً يک پیامد نیست، بلکه يک 

گیری موفقیت اينفلوئنسر نقش دارند. اين رفتارهای طور فعال در شکلكنندگان بهمصرف

(. 2024گذارند )گو و دوان، گری شده و بر قصد خريد اثر میتعاملی از طريق اعتماد میانجی

ها را های مبتنی بر تعامل رقابت میان اينفلوئنسرها را افزايش داده و آناين، سیستم علاوه بر

به استفاده از راهبردهای تعاملی مانند لايو، جلسات پرسش و پاسخ و ارتباط مستقیم با مخاطب 

كنند كه برای ايجاد وفاداری اجتماعی را تقويت میدهد. اين تعاملات روابط شبهسوق می

 (.2024حیاتی هستند )آكوئینو و همکاران، بلندمدت 

 1تعامل–پيوند اعتماد

های بازاريابی های نظری اصلی در پژوهشرابطه بین اعتماد و تعامل به يکی از ستون

كنند كه اثربخشی بازاريابی اينفلوئنسری تبديل شده است. مطالعات جديد تأكید می

شدن وابسته نیست، بلکه به كیفیت تعاملات ارتباطی اينفلوئنسرها ديگر صرفاً به میزان ديده

های ديجیتال، اعتماد و كنند. در محیطای ايجاد میور زمان اعتماد رابطهمربستگی دارد كه به

كنندگان به های مصرفكنند و پاسخكننده يکديگر عمل میهايی تقويتعنوان سازهتعامل به

ای از بخش گسترده .)2026و همکاران،   2موكريم(دهند محتوای اينفلوئنسرها را شکل می

اريابی اينفلوئنسری اساساً بر نظريه مبادله اجتماعی استوار است؛ دهد كه بازادبیات نشان می

بستان متقابل و تعهد را میان ای مانند اعتماد، بدهجايی كه تعاملات مکرر، هنجارهای رابطه

دهد كه تعامل صرفاً كند. اين ديدگاه نظری نشان میكنندگان ايجاد میاينفلوئنسرها و دنبال

 (.2024گیری اعتماد است )گو و دوآن، بلکه سازوكاری برای شکليک رفتار درگیری نیست، 

 نياز اعتمادعنوان پيشتعامل به

 شفافيت ارتباطی

كننده اصلی بینیدهند كه شفافیت در ارتباطات يکی از عوامل پیشمطالعات اخیر نشان می

صورت تبلیغاتی را بههای اعتماد در بازاريابی اينفلوئنسری است. زمانی كه اينفلوئنسرها همکاری

ها را معتبرتر كنندگان آنكنند، دنبالكنند و در ارتباطات خود اصالت را حفظ میواضح افشا می

طور دهد كه ادراک اصالت و شفافیت، بهتحقیقات نشان می .كنندو كمتر متقلبانه درک می

)آلن و  دهدايش میكننده افزدنبال–كننده را در روابط اينفلوئنسرمعناداری اعتماد دنبال

                                                            
1. Trust–Interaction Nexus 

2. Moukrim 
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هاست، جايی كه هماهنگی ها در پست(. شفافیت همچنین شامل ثبات پیام2024، ۱وانجوگو

كند. مطالعات ديگر نیز میان هويت شخصی و محتوای تبلیغاتی، احساس صداقت را تقويت می

و توانند اعتماد را كاهش داده های بیش از حد تجاری يا مبهم میكنند كه پیامتأيید می

 (.202۳ای را تضعیف كنند )اوكونکو و نامکويسه، پیوندهای رابطه

 تداوم ارتباط

بعد ديگر مهم، تداوم ارتباط است كه به تعاملات مستمر و پیوسته میان اينفلوئنسرها و مخاطبان 

كنند كه اعتماد از طريق يک مواجهه واحد شکل های جديد تأكید میاشاره دارد. پژوهش

تعامل مداوم باعث ايجاد آشنايی  .های مکرر در طول زمان استنتیجه مواجههگیرد، بلکه نمی

دهند گردد. مطالعات نشان میشود كه به افزايش اعتمادپذيری و نزديکی عاطفی منجر میمی

كنند و با مخاطبان خود تعامل دارند، طور منظم پست منتشر میاينفلوئنسرهايی كه به

گیری اعتماد دارد كنند كه نقش مهمی در شکلی ايجاد میتراجتماعی قویپیوندهای شبه

دهد رفتار كنندگان امکان می(. همچنین تداوم ارتباط به دنبال2024و همکاران،  )آكینو

عنوان يک منبع پايدار و قابل های مختلف ارزيابی كنند و او را بهاينفلوئنسر را در موقعیت

ای ديجیتال همراه با عدم قطعیت بسیار مهم است هبینی درک كنند؛ عاملی كه در محیطپیش

 (.202۱)كیم و كیم، 

 عنوان محرک تعاملاعتماد به
 افزایش درگيری کاربر

دهند كه رابطه معکوس ها نشان میكند، پژوهشدر حالی كه تعامل به ايجاد اعتماد كمک می

كنندگان زمانی كه دنبال شود.نیز وجود دارد؛ يعنی اعتماد خود باعث افزايش تعامل كاربران می

گذاری و دانند، تمايل بیشتری برای لايک، كامنت، اشتراکاينفلوئنسر را معتبر و اصیل می

عنوان يک محرک انگیزشی، شدت دهند كه اعتماد بههای تجربی نشان میيافته .مشاركت دارند

ركت در محتوای برند شود كاربران تمايل بیشتری برای مشادهد و باعث میتعامل را افزايش می

گذاری رفتاری در دهد و سرمايهشده را كاهش میداشته باشند. اعتماد همچنین ريسک ادراک

علاوه بر اين، اينفلوئنسرهای مورد اعتماد احتمال بیشتری دارند كه  .كندمحتوا را تسهیل می

دهان الکترونیکی ايجاد كنند و دامنه انتشار محتوا را افزايش دهند بهرفتارهای بازاريابی دهان

 (.2024و همکاران،  2)بنونتو

                                                            
1. Allen & Wanjugu 

2. Benevento 
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 گویی به محتواپاسخ

گذارد. توسط اينفلوئنسرها تأثیر میاعتماد همچنین بر نحوه پاسخ كاربران به محتوای تولیدشده 

دانند، دهند كه كاربران زمانی كه اينفلوئنسر را منبعی قابل اعتماد میها نشان میپژوهش

شده است؛ مکانیسم اصلی در اينجا اعتبار ادراک .دهندتری نشان میتر و مثبتهای فعالپاسخ

شوند و اين موضوع تر ديده میئنكنندگان مطمعنوان توصیهاينفلوئنسرهای قابل اعتماد به

شود. اعتماد همچنین باعث های تعاملی مانند كامنت و پیام مستقیم میباعث افزايش پیام

همچنین زمانی كه  .شودوگوی مستقیم میان مخاطب و اينفلوئنسر میافزايش گفت

ه و اعتماد دهند، احساس رابطه متقابل تقويت شداينفلوئنسرها به تعاملات كاربران پاسخ می

 (.2024شود )پان و همکاران، تر میعمیق

 تعامل–چرخه تقویتی اعتماد

 حلقه بازخورد

دهد. كننده توضیح میصورت يک حلقه بازخوردی خودتقويتادبیات جديد اين رابطه را به

 .دهدشود و اين اعتماد احتمال تعاملات آينده را افزايش میتعامل اولیه باعث ايجاد اعتماد می

ها های پلتفرمدهند كه اين چرخه توسط الگوريتممطالعات مبتنی بر نظريه درگیری نشان می

های بیشتری برای ايجاد شود و فرصتشود؛ زيرا محتوای با تعامل بالا بیشتر ديده میتقويت می

 در نتیجه، اينفلوئنسرهايی كه سابقه تعامل قوی دارند، از مزيت تجمعی .كنداعتماد فراهم می

 (.2026شوند )موكريم و همکاران، اعتماد برخوردار می

 هاتأثير بلندمدت بر اثربخشی کمپين

ها تعامل پیامدهای مهمی برای اثربخشی بلندمدت بازاريابی دارد. پژوهش–چرخه تقويتی اعتماد

مدت های كوتاههايی كه بر تعامل پايدار تکیه دارند، نسبت به كمپیندهند كمپیننشان می

گیری وابستگی به برند، افزايش قصد خريد و تعامل بلندمدت باعث شکل .عملکرد بهتری دارند

های تبلیغاتی را كاهش شود، زيرا اعتماد مقاومت شناختی در برابر پیامرفتارهای حمايتی می

مطالعات جديد همچنین نشان  .شودها میسازی پیامدهد. همچنین تعامل مکرر باعث درونیمی

های مقطعی كننده بازده بالاتری نسبت به كمپیندنبال–ند كه روابط بلندمدت اينفلوئنسردهمی

كنند )اوكونکو و نامکويسه، ای را در بازاريابی ديجیتال برجسته میدارند و اهمیت توسعه رابطه

202۳.) 

 روش پژوهش

لیومتريک( سنجی )بیبگیری از روش علمتحلیلی و با بهره–اين پژوهش با رويکرد توصیفی

طراحی شده است تا ساختار دانشی، روندهای پژوهشی و شبکه مفهومی مطالعات مرتبط با 
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های اجتماعی را مورد بررسی نقش اعتماد و تعامل در اثربخشی بازاريابی اينفلوئنسری در رسانه

مل، قرار دهد. تمركز اصلی اين مطالعه بر تحلیل روابط میان مفاهیم كلیدی همچون اعتماد، تعا

های اجتماعی كننده در بستر رسانهبازاريابی اينفلوئنسری، اعتبار، قصد خريد و رفتار مصرف

ای، امکان شناسايی های كمّی و تحلیل شبکهسنجی با استفاده از شاخصاست. روش علم

سازد. هدف های موضوعی، مفاهیم غالب و روندهای نوظهور در اين حوزه را فراهم میخوشه

مقالات علمی منتشرشده در بازه  2۳0مند تحلیل نظامند ش، تحلیل نظامنهايی پژوه

منظور ترسیم نقشه دانشی اين حوزه و تبیین جايگاه اعتماد ( مشخص به2026-20۱6زمانی)

 .و تعامل در اثربخشی بازاريابی اينفلوئنسری است

اه به دلیل پوشش های پژوهش از پايگاه اطلاعاتی اسکوپوس استخراج شده است. اين پايگداده

كننده و های اجتماعی، رفتار مصرفای مانند بازاريابی، رسانهرشتههای میانگسترده در حوزه

های اسکوپوس )شامل عنوان منبع اصلی انتخاب گرديد. ساختار استاندارد دادهارتباطات، به

ای فهومی و شبکهها، نويسندگان و منابع( امکان تحلیل دقیق روابط معنوان، چکیده، كلیدواژه

 .سنجی از اعتبار بالايی برخوردار استكند و برای مطالعات علمرا فراهم می

های تخصصی نظیر بازاريابی اينفلوئنسری، برای شناسايی مقالات مرتبط، از تركیبی از كلیدواژه

استفاده كننده های اجتماعی، اعتماد، تعامل، اينفلوئنسر، اعتبار، قصد خريد و رفتار مصرفرسانه

تركیب شدند تا جامعیت و دقت  يا و  و ها با استفاده از عملگرهای منطقیشد. اين كلیدواژه

ها انجام گرفت و به مقالات وجو در عنوان، چکیده و كلیدواژهوجو افزايش يابد. جستجست

با ( 20۱6تا  20۱6شده )پژوهشی و مروری به زبان انگلیسی محدود شد. بازه زمانی انتخاب

 .دف پوشش دوره اوج رشد مطالعات مرتبط با اينفلوئنسر ماركتینگ در نظر گرفته شده

ها، نويسندگان و سال مقالات انتخابی بايد دارای اطلاعات كامل شامل عنوان، چکیده، كلیدواژه

های كوتاه و مقالات فاقد ها، يادداشتها، نامهانتشار باشند. اسناد غیرپژوهشی مانند سرمقاله

گری كنار گذاشته های كلیدی حذف شدند. همچنین، مقالات تکراری در مرحله غربالداده

فرد برای تحلیل انتخاب و ای از مقالات منحصربهشدند. پس از اعمال اين معیارها، مجموعه

 .سازی گرديدسنجی آمادهافزارهای علمجهت پردازش در نرم CSV ها در قالب فايلهای آنداده

افزار امکان مصورسازی انجام شد. اين نرم  ۱ويوروس افزاربا استفاده از نرمها تحلیل داده

كند. در اين های مفهومی را فراهم میها و شناسايی خوشهرخدادی كلیدواژههای همشبکه

ها بوده است تا ساختار مفهومی حوزه رخدادی كلیدواژهپژوهش، تمركز اصلی بر تحلیل هم

                                                            
1. VOSviewer 
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ها برابر های علمی، حداقل آستانه تکرار كلیدواژهبرای ترسیم نقشه .مورد مطالعه استخراج شود

منظور كاهش سوگیری در نظر گرفته شد تا تنها مفاهیم با اهمیت بالا وارد تحلیل شوند. به 5با 

سازی مبتنی بر قدرت ارتباط استفاده شد. ناشی از فراوانی بالای برخی واژگان، از روش نرمال

ای تنظیم شد كه تعادل مناسبی میان انسجام درونی گونهها بهفکیک خوشههمچنین، پارامتر ت

 .فرض باقی ماندافزار در حالت پیشها برقرار گردد. ساير تنظیمات نرمها و تمايز بین آنخوشه

های ها انجام شد. در اين مرحله، كلیدواژهپردازش دادهپیش از اجرای تحلیل، مرحله پیش

عنوان نمونه، واژگانی مانند سازی شدند. بهگارش متفاوت يکسانمعنا يا دارای نهم

صورت كه در ادبیات پژوهش به ۳و اعتماد 2اعتمادپذيری ۱های اجتماعیاينفلوئنسرهای شبکه

شوند، استانداردسازی شدند تا از پراكندگی مفهومی جلوگیری شود. اين جايگزين استفاده می

بر اساس خروجی  .های علمی گرديدو بهبود تفسیر نقشهبندی اقدام باعث افزايش دقت خوشه

ها شامل چندين خوشه اصلی است رخدادی كلیدواژهشده(، شبکه همافزار )مطابق شکل ارائهنرم

های اجتماعی، اعتماد، تعامل، اعتبار، قصد كه مفاهیمی مانند بازاريابی اينفلوئنسری، رسانه

دهنده ها نشانگیرد. اين خوشهوشال را در بر میكننده و روابط پاراسخريد، رفتار مصرف

 .محورهای اصلی پژوهش در اين حوزه هستند

 :سنجی به شرح زير بودمراحل اجرای تحلیل علم 
 ویوروس افزارسنجی در نرمهای علم: مراحل استخراج، پردازش و تحليل داده(1)جدول

 توضيحات
عنوان 

 مرحله
 مرحله

 شناختی از پايگاه اسکوپوسكتابهای دريافت داده
استخراج 

 هاداده
۱ 

 ایسازی برای تحلیل شبکهويور و آمادهوس افزارها به نرمورود داده
پردازش 

 هاداده
2 

های موضوعی شامل ها و شناسايی خوشهرخدادی كلیدواژهترسیم نقشه هم

كننده و قصد مصرفاعتماد و اعتبار اينفلوئنسر، تعامل و درگیری مخاطب، رفتار 

 هاهای اجتماعی و پلتفرمخريد و رسانه

تحلیل و 

 مصورسازی
۳ 

بررسی ساختار شبکه مفهومی، شناسايی موضوعات غالب، تحلیل نقش اعتماد و 

های پژوهشی برای تعامل در اثربخشی بازاريابی اينفلوئنسری و استخراج شکاف

 مطالعات آينده

 4 تفسیر نتايج

                                                            
1. social media influencer 

2. trustworthiness 

3. trust 



  175  

1404زمستان  /22پياپی /2سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 2, Vol.6, No.22, Winter 2026 

اتکا و مبتنی بر داده از ادبیات مند، قابلشناسی امکان ارائه تحلیلی نظامروشاين چارچوب 

 .سازدپژوهشی حوزه بازاريابی اينفلوئنسری را فراهم می

 هایافته 

 بندی مفاهيمای و خوشهساختار شبکه

دهد كه ادبیات پژوهشی مرتبط با نشان می افزارها در نرمرخدادی كلیدواژهتحلیل شبکه هم

پیوسته دارد. در اين همهای اجتماعی، ساختاری چندلايه و بهبازاريابی اينفلوئنسری و رسانه

اند كه هر هايی معنايی سازمان يافتهصورت جداگانه، بلکه در قالب خوشهساختار، مفاهیم نه به

ژه ها بیانگر میزان تکرار هر كلیدواخوشه نماينده يک جريان پژوهشی مشخص است. اندازه گره

 .رخدادی میان مفاهیم استدهنده میزان همو شدت خطوط ارتباطی نشان

كند و بیشترين تراكم ارتباطی های اجتماعی نقش هسته مركزی را ايفا میدر اين شبکه، رسانه

های اجتماعی بستر اصلی را با ساير مفاهیم دارد. اين موضوع بیانگر آن است كه رسانه

با اينفلوئنسر ماركتینگ هستند و ساير مفاهیم در پیرامون  گیری تمامی مباحث مرتبطشکل

كنند. در مجاورت اين گره مركزی، واژگانی نظیر بازاريابی اينفلوئنسری، آن معنا پیدا می

دهنده تمركز غالب اند كه نشاناينستاگرام، تبلیغات ديجیتال و اينفلوئنسرها قرار گرفته

 .های اجتماعی استبستر شبکهها بر كاربردهای بازاريابی در پژوهش

های برجسته شبکه به رابطه میان اعتماد و اينفلوئنسرها اختصاص دارد. در اين يکی از خوشه

دهان و بهبخش، مفاهیمی مانند اعتبار منبع، روابط پاراسوشال، قصد خريد، تبلیغات دهان

نشینی مفهومی نشان ماند. اين هصورت متراكم در كنار يکديگر قرار گرفتهاعتمادپذيری به

عنوان يک سازوكار میانجی در فرآيند عنوان يک متغیر منفرد، بلکه بهدهد كه اعتماد، نه بهمی

 .كندكنندگان عمل میاثرگذاری اينفلوئنسرها بر تصمیمات مصرف

در خوشه ديگر، تمركز اصلی بر تعامل كاربران و درگیری مخاطب است. مفاهیمی مانند آگاهی 

صورت های اجتماعی در اين بخش بهكننده و تعامل در شبکهتصوير برند، رفتار مصرف از برند،

شوند. اين ساختار بیانگر آن است كه تعامل كاربران با محتوا و اينفلوئنسرها، يکپارچه ديده می

های گیری اعتماد و در نهايت، افزايش اثربخشی كمپینكننده در شکليکی از عوامل تعیین

 .شودمحسوب می بازاريابی

های ديجیتال و تحلیل داده اختصاص دارد. در اين خوشه، بخش ديگری از شبکه به فناوری

های اجتماعی آنلاين و واژگانی مانند هوش مصنوعی، يادگیری ماشین، تحلیل داده، شبکه

طور های اين حوزه بهدهد كه پژوهششود. اين خوشه نشان میبازاريابی ديجیتال مشاهده می
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سازی های هوشمند برای تحلیل رفتار كاربران و بهینهای به سمت استفاده از فناوریفزاينده

 .اندهای بازاريابی حركت كردهاستراتژی

گیری در نقشه قابل مشاهده است كه كننده و تصمیمای مرتبط با رفتار مصرفهمچنین خوشه

شود. اين بخش ای میرسانه زد  و مصرف شامل مفاهیمی مانند ادراک، تصمیم خريد، نسل

ها بر درک چگونگی تأثیرگذاری اينفلوئنسرها بر فرآيندهای ذهنی دهنده تمركز پژوهشنشان

 .و رفتاری كاربران در فضای ديجیتال است

ای از مفاهیم با محوريت شفافیت و اخلاق در بازاريابی نیز شکل ها، مجموعهدر كنار اين خوشه

د افشای تبلیغات، شفافیت، دانش اقناعی و اعتبار اخلاقی در اين بخش گرفته است. واژگانی مانن

قرار دارند. اين موضوع بیانگر افزايش توجه پژوهشگران به پیامدهای اخلاقی و اجتماعی فعالیت 

 .گری در اين حوزه استاينفلوئنسرها و ضرورت تنظیم

 
هابندی موضوعی کليدواژه(: نقشه خوشه1شکل )  

توان گفت كه ساختار دانش در حوزه بازاريابی اينفلوئنسری بر پنج اين بخش میبندی در جمع

عنوان سازوكار عنوان بستر مركزی، اعتماد بههای اجتماعی بهمحور اصلی استوار است: رسانه

عنوان پیامد نهايی و كننده بهكننده ارتباط، رفتار مصرفعنوان عامل تقويتاثرگذاری، تعامل به

دهند كه ها نشان میدر نهايت، يافته .عنوان محرک تحول در اين حوزهی ديجیتال بههافناوری
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ای رشتهاين حوزه در حال حركت از يک رويکرد صرفاً بازاريابی به سمت يک چارچوب میان

 .گیرندزمان مورد توجه قرار میصورت همشناختی، فناورانه و اخلاقی بهاست كه در آن ابعاد روان

 اکم مفاهيم پرتکرارتحليل تر

های اجتماعی و اينفلوئنسر ماركتینگ در های پژوهشی در حوزه رسانهی تراكم كلیدواژهنقشه

ترسیم شده، برخلاف  افزارتصوير فوق نمايش داده شده است. اين نقشه كه با استفاده از نرم

یف رنگی از بنفش بندی، بر شدت فراوانی و میزان تکرار مفاهیم تمركز دارد. طهای خوشهنقشه

دهنده میزان حضور و اهمیت واژگان در ادبیات علمی است. تراكم( تا زرد )پرتراكم( نشان)كم

 .كندها ايفا میتری در پژوهشتر باشد، آن مفهوم نقش محوریهرچه رنگ به زرد نزديک

 :توان چند محور اصلی را شناسايی كردبر اساس تحلیل اين نقشه، می

  های اجتماعیو رسانه اینفلوئنسر مارکتينگ هسته مرکزی: .1

با بیشترين شدت رنگ  2های اجتماعیو رسانه ۱های اينفلوئنسر ماركتینگدر مركز نقشه، واژه

ها در مطالعات اين حوزه است. همچنین دهنده جايگاه محوری آنشوند كه نشان)زرد( ديده می

های و اينفلوئنسر رسانه  اينستاگرام های اجتماعی،مفاهیمی مانند اينفلوئنسرهای رسانه

ها بر نقش اينفلوئنسرها در نزديکی اين هسته قرار دارند كه بیانگر تمركز بالای پژوهش اجتماعی

 .ويژه اينستاگرام استهای اجتماعی، بهدر پلتفرم

 کننده و تبليغاتبازاریابی، رفتار مصرف .2

، 6، قصد خريد5كننده، رفتار مصرف4، تبلیغات۳در اطراف هسته مركزی، مفاهیمی نظیر بازاريابی

دهد شوند. اين موضوع نشان میبا تراكم نسبتاً بالا مشاهده می )Sales (و فروش ۷آگاهی از برند

ای از تحقیقات به بررسی تأثیر اينفلوئنسرها بر فرآيندهای بازاريابی، كه بخش عمده

 .اختصاص داردكننده با برندها گیری خريد و تعامل مصرفتصمیم

 

 

 

                                                            
1. Influencer Marketing 

2. Social Media 

3. Marketing 

4. Advertising 

5. Consumer Behavior 

6. Purchase Intentions 

7. Brand Awareness 
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 اعتبار، اعتماد و روابط اجتماعی .3

ر ، 2اجتماعیاعتماد بودن، روابط شبه، قابل ۱در سمت راست نقشه، واژگانی مانند اعتبا

شوند. اين مفاهیم بیانگر توجه پژوهشگران به ابعاد ديده می 4و حضور اجتماعی  ۳همانندسازی

شده و ويژه اينکه چگونه اعتماد، شباهت ادراکبه شناختی و ارتباطی اينفلوئنسرها هستند؛روان

 .توانند بر نگرش و رفتار مخاطبان تأثیر بگذارنداجتماعی میروابط شبه

 های نوین و اینفلوئنسرهای مجازیفناوری .4

، يادگیری 6، هوش مصنوعی5در بخش بالايی و مركزی نقشه، مفاهیمی مانند اينفلوئنسر مجازی

ها نسبت به هسته مركزی اند. اگرچه شدت آنقابل مشاهده 8ديجیتالو اينفلوئنسر ۷ماشین

دهنده رشد يک روند نوظهور در ادبیات علمی است: استفاده از كمتر است، اما حضورشان نشان

 .های پیشرفته در بازاريابی ديجیتالاينفلوئنسرهای مبتنی بر هوش مصنوعی و فناوری

 جيتالها و تعاملات دیها، پلتفرمرسانه .5

، تجارت ۱۱سازی اجتماعی آنلاينشبکه ،۱0های اجتماعی، شبکه9هايی نظیر يوتیوبكلیدواژه

ها به بررسی بسترهای مختلف انتشار دهند كه پژوهشنشان می ۱۳و پخش زنده ۱2الکترونیک

 .انددهی تعاملات كاربران پرداختهها در شکلمحتوا و نقش آن

 ابعاد نظری و تحليلی .6

                                                            
1. Credibility 

2. Parasocial Relationships 

3. Identification 

4. Social Presence 
5. Virtual Influencer 

6. Artificial Intelligence 

7. Machine Learning 

8. Digital Influencer 

9. YouTube 

10. Social Networks 

11. Online Social Networking 

12. E-commerce 

13. Live Streaming 
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 ، تحلیل2دهی، نظريه سیگنال۱تر نقشه، مفاهیمی مانند نظريه اعتبار منبعتراكمكمهای در بخش

دهنده تلاش پژوهشگران برای شوند. اين موارد نشانديده می ۳ و دانش اقناع بیبلیومتريک

 .های تحلیلی در اين حوزه استهای نظری و روشتوسعه چارچوب

 
 (:  نقشه تراکم مفاهيم پرتکرار2شکل)

های اين حوزه عمدتاً حول محور اينفلوئنسر دهد كه پژوهشتحلیل نقشه تراكم واژگان نشان می

كننده، های اجتماعی متمركز هستند. موضوعاتی مانند رفتار مصرفماركتینگ در بستر رسانه

اند. در عین حال، اعتماد، اعتبار و اثربخشی تبلیغات، بیشترين توجه را به خود اختصاص داده

گیری عنوان يک روند رو به رشد، جهتر اينفلوئنسرهای مجازی و كاربرد هوش مصنوعی، بهظهو

تنها ابعاد بازاريابی را دگرگون كرده، بلکه دهد. اين تحول نهها را شکل میآينده پژوهش

 .شناختی و فناورانه شده استهای اجتماعی، روانساز طرح مسائل جديدی در حوزهزمینه

 هاخدادی کليدواژهرشبکه هم 4.3

ها با رويکرد زمانی نمايش داده شده است كه علاوه بر رخدادی كلیدواژهدر اين شکل، نقشه هم

های اخیر آشکار نشان دادن روابط میان مفاهیم، روند تحول موضوعات پژوهشی را نیز در سال

                                                            
1. Source Credibility Theory 

2. Signaling Theory 

3. Persuasion Knowledge 
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تا ( 2022حدود  تر،های قديمیسازد. طیف رنگی نقشه از بنفش و آبی تیره )مرتبط با سالمی

كند. اين ويژگی تغییر می( 2025و  2024زرد روشن )مرتبط با مطالعات جديدتر، نزديک به 

 .كندامکان تحلیل مسیر تکامل حوزه پژوهش را فراهم می

های و تأثیرگذاران رسانه های اجتماعیرسانه ،های بازاريابی تأثیرگذاردر مركز شبکه، كلیدواژه

دهنده شوند كه نشانهای متمايل به زرد و نارنجی ديده میای بزرگ و رنگهاجتماعی با اندازه

های اخیر است. همچنین مفاهیمی اهمیت بالا و تداوم توجه پژوهشگران به اين مفاهیم در سال

در نزديکی مركز قرار دارند كه بیانگر  كنندهو رفتار مصرف  ، تبلیغات ، اعتبار مانند اينستاگرام

 .دهی ادبیات پژوهش استها در شکلآننقش كلیدی 

شوند، تر مربوط میتر )بنفش و آبی(، كه به مطالعات قديمیهای تیرههايی با رنگدر بخش

های اجتماعی، بازاريابی ديجیتال، هوش مصنوعی، يادگیری ماشین، تجارت واژگانی مانند شبکه

دهند كه تمركز اولیه یم نشان میشوند. اين مفاهمشاهده می كنندهو تعامل مصرف  الکترونیک

 .ها و بسترهای آنلاين بوده استهای ديجیتال، تحلیل دادهها بیشتر بر زيرساختپژوهش

، بازاريابی تأثیرگذاری،  های میانی )صورتی و نارنجی(، مفاهیمی مانند بازاريابیدر نواحی با رنگ

دهنده شوند. اين بخش نشانمی ديده و قصد خريد ۱محتوا، آگاهی از برند، اعتماد به برند

كننده و ها به سمت بررسی اثرات بازاريابی بر رفتار مصرفای است كه تمركز پژوهشدوره

 .گیری خريد معطوف شده استتصمیم

های جديدتر نقشه )زرد روشن(، واژگان نوظهوری مانند تأثیرگذار مجازی، يوتیوب، در بخش

  و مقايسه اجتماعی  ذيری، شفافیت، دانش اقناعیروابط پاراسوشیال، اعتمادپ تاک،تیک

ها به سمت بررسی ابعاد دهنده تغییر جهت پژوهششوند. اين مفاهیم نشانمشاهده می

ويژه تأثیرگذاران مجازی و شناختی، اجتماعی و فناورانه تعامل كاربران با تأثیرگذاران، بهروان

، نقش ۳، پايداری2سازیوارهايی مانند انسانههمچنین ظهور كلیدواژه. های نوين هستندپلتفرم

تر ارتباطات ای و توجه به ابعاد عمیقرشتهبیانگر گسترش رويکردهای میان 5و همسانی 4رسانه

 .ديجیتال است

                                                            
1. Brand Trust 

2. Anthropomorphism 

3. Sustainability 

4. Media Role 

5. Homophily 
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 هارخدادی کليدواژههم(: شبکه 3شکل)

بر فناوری دهد كه حوزه پژوهشی مورد نظر از تمركز اولیه در مجموع، نتايج اين نقشه نشان می

تر و تحلیل داده، به سمت بازاريابی مبتنی بر تأثیرگذاران و سپس به سوی موضوعات پیشرفته

شناختی كاربران حركت كرده است. مانند تأثیرگذاران مجازی، اعتماد، شفافیت و تعاملات روان

تر سانیتر و اناين روند حاكی از بلوغ تدريجی حوزه و حركت آن به سمت بررسی ابعاد پیچیده

شود در آينده، توجه بیشتری به موضوعاتی مانند بینی میدر بازاريابی ديجیتال است. پیش

گری در حوزه تأثیرگذاران ديجیتال و هوش مصنوعی اخلاق، اعتماد، تجربه كاربر و تنظیم

 .معطوف شود

 رخدادی نویسندگانشبکه هم 4.5

ساختار تعاملات علمی در اين حوزه دهد كه رخدادی نويسندگان نشان میتحلیل شبکه هم

ای و چندمركزی شکل گرفته است. در اين شبکه، هر خوشه نمايانگر گروهی از صورت خوشهبه

نويسندگی يا نزديکی موضوعی با های مشترک، همپژوهشگران است كه از طريق همکاری

دگان بوده و تراكم ها بیانگر میزان مشاركت علمی نويسنيکديگر در ارتباط هستند. اندازه گره

 .ها استدهنده شدت همکاری میان آنپیوندها نشان
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كنند. از جمله ای در شبکه ايفا میبر اساس نقشه، برخی نويسندگان نقش محوری و برجسته

اشاره كرد كه در مركز شبکه قرار  1ويرمانماريکه دی و لیزلوت هادرزتوان به ها میترين آنمهم

كنند. همچنین نويسندگانی مانند های مختلف عمل میعنوان نقاط اتصال میان خوشهدارند و به

شوند كه در پیوند های مهم محسوب مینیز از گره4اس. ونوس جین و 3دو يون كیم، 2چن لو

 .های مختلف شبکه نقش دارنددادن بخش

، 5كارلا فراروهای شبکه است كه شامل نويسندگانی مانند رين بخشتخوشه قرمز يکی از متراكم

باشد. اين خوشه دارای تعاملات درونی می 8نیلز اس. بورخرز و ۷راچنا ماهاجان ،6پیر بنکندورف

 .های نزديک در يک حوزه تخصصی مشخص استدهنده همکاریقوی است و نشان

كريستین ، 10متیو اس. ايستین، 9يک كوایكیان خوشه آبی نیز با حضور نويسندگانی مانند 

شکل گرفته است. اين خوشه علاوه بر انسجام درونی، از طريق چند  12 كوان شی و ۱۱رودلوف

ای خوشهنويسنده كلیدی به مركز شبکه متصل شده و نقش مهمی در گسترش ارتباطات بین

 .كندايفا می

 15هوان چن و ۱4 نیکی چانگ بی ،۱۳كوئی هسیه-جونگدر خوشه بنفش، نويسندگانی مانند 

نوعی پل ارتباطی ها دارند. اين خوشه بهشوند كه ارتباطات قابل توجهی با ساير خوشهديده می

 .شودهای مختلف شبکه محسوب میمیان بخش

                                                            
1. De Veirman, Marijke 

2. Lou, Chen 

3. Kim, Do Youn 

4. Jin, S. Venus 
5. Ferraro, Carla 

6. Benckendorff, Pierre 
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10. Eastin, Matthew  
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است،  3لبنا نفیس و 2يانگ جیانگيانگ، 1جی سونخوشه زرد كه شامل نويسندگانی مانند 

ها به يکديگر تر است، اما نقش مهمی در اتصال برخی زيرشبکهكوچکاگرچه از نظر تعداد اعضا 

 .كندايفا می

دهنده در حاشیه شبکه قرار دارند كه نشان 4چارلز پرزدر اين میان، برخی نويسندگان مانند 

تواند در توسعه ها با ساير پژوهشگران است، هرچند همین ارتباطات نیز میارتباط محدودتر آن

 .آينده اهمیت داشته باشدهای همکاری

 
 رخدادی نویسندگانشبکه هم(: 4شکل)

دهد كه حوزه پژوهشی مورد نظر از ساختاری پويا و در حال طور كلی، اين شبکه نشان میبه

ای بیانگر آن است خوشهرشد برخوردار است. وجود چندين خوشه مجزا در كنار پیوندهای بین

تر اند، اما هنوز ظرفیت قابل توجهی برای يکپارچهههای علمی شکل گرفتكه اگرچه همکاری

رود با توسعه اين حوزه، شدن شبکه و افزايش تعاملات میان پژوهشگران وجود دارد. انتظار می

 .تر شده و انسجام شبکه در آينده افزايش يابدارتباطات علمی گسترده

                                                            
1. Sun, Jie 

2. Jiang, Yangyang 

3. Nafees, Lubna 

4. Perez, Charles 
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 رخدادی کشورهانقشه شبکه هم 4.4

های علمی میان كشورها در حوزه مورد مطالعه را ساختار همکاریرخدادی كشورها، نقشه هم

دهد. در اين شبکه، نام كشورها به زبان انگلیسی درج شده و اندازه هر گره خوبی نمايش میبه

های بیانگر میزان مشاركت علمی و حجم تولیدات پژوهشی آن كشور است. همچنین رنگ

 .تر میان گروهی از كشورها هستندباطات نزديکهای همکاری و ارتدهنده خوشهمختلف نشان

ترين بازيگر شبکه عنوان اصلیترين گره، بهبر اساس اين نقشه، ايالات متحده آمريکا با بزرگ

المللی را به خود اختصاص های بینشود و بیشترين میزان تولیدات علمی و همکاریشناخته می

( قرار دارد و ارتباطات قوی و متراكمی با داده است. اين كشور در يک خوشه گسترده )بنفش

 .كشورهايی نظیر آلمان، ايتالیا، هلند، سوئیس، بلژيک و سنگاپور برقرار كرده است

شوند كه نیز با اندازه نسبتاً بزرگ ديده می ۱در مركز شبکه، كشورهايی مانند چین و بريتانیا

ای المللی است. چین در خوشهی بینها در تولید علم و ايجاد پیوندهادهنده نقش مهم آننشان

)زرد( قرار دارد و ارتباطات نزديکی با كشورهايی مانند امارات متحده عربی، ژاپن، ايران و مصر 

دهنده نقش كلیدی چین در پیوند دادن كشورهای آسیايی و برخی دارد. اين موقعیت نشان

 .كشورهای خاورمیانه است

ای )آبی( با كشورهايی مانند مالزی، بکه است كه در خوشههای مهم شهند نیز يکی ديگر از گره

ای در های منطقهپاكستان، تايوان و ويتنام قرار گرفته است. اين خوشه بیشتر بیانگر همکاری

 .كندآسیا است و هند در آن نقش محوری ايفا می

و اندونزی ديده  ای ديگر )قرمز(، كشورهايی مانند اسپانیا، فرانسه، كره جنوبی، تايلنددر خوشه

اند. كره جنوبی در اين خوشه ای را شکل دادهقارههای بینای از همکاریشوند كه شبکهمی

عنوان يکی از نقاط اتصال مهم میان كشورهای آسیايی و ای دارد و بهجايگاه نسبتاً برجسته

 .كنداروپايی عمل می

های میانی شبکه قرار دارند و موقعیتهمچنین برخی كشورها مانند كانادا، پرتغال و تركیه در 

كنند. اين كشورها اگرچه از نظر های مختلف عمل میهای ارتباطی میان خوشهعنوان پلبه

حجم تولید علمی در سطح كشورهای پیشرو نیستند، اما نقش مهمی در گسترش ارتباطات 

 .كنندعلمی ايفا می

                                                            
1. United Kingdom 
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 رخدادی کشورها(: نقشه شبکه هم5شکل)

های علمی در اين حوزه دهد كه ساختار همکاریتحلیل اين نقشه نشان می در مجموع،

چندقطبی است، اما سه بازيگر اصلی يعنی ايالات متحده آمريکا، چین و تا حدودی هند و 

ای های منطقهدهند. ساير كشورها نیز در قالب خوشهبريتانیا، هسته مركزی شبکه را تشکیل می

اند. اين الگو بیانگر تمركز نسبی تولید علم در چند ته متصل شدهای به اين هسمنطقهيا بین

 .ها در سطح جهانی استكشور پیشرو و در عین حال گسترش تدريجی همکاری

 گيریبحث و نتيجه

دهد كه ادبیات بازاريابی اينفلوئنسری طی يک دهه سنجی نشان میهای اين پژوهش علميافته

ای تبديل شده است. تمركز لمرو پژوهشی بالغ و چندرشتهاخیر از يک حوزه نوظهور به يک ق

ها بوده، های تبلیغاتی آنهای اجتماعی و ظرفیتاولیه مطالعات بر شناسايی كاركردهای رسانه

ای مانند شناختی و رابطهتر روانتدريج توجه پژوهشگران به سمت سازوكارهای عمیقاما به

دهنده تغییر پارادايمی از رويکردهای مبتنی ول نشاناعتماد و تعامل معطوف شده است. اين تح

شدن به سمت كیفیت ارتباط و درگیری است؛ تغییری كه با ماهیت تعاملی بر دسترسی و ديده

ترين نتايج اين پژوهش، تأيید نقش محوری يکی از مهم .های ديجیتال همسو استپلتفرم

بندی مفاهیم ابی اينفلوئنسری است. خوشهای میانجی در اثربخشی بازاريعنوان سازهاعتماد به

نشان داد كه اعتماد همواره در مجاورت مفاهیمی مانند اعتبار منبع، روابط پاراسوشال و قصد 
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تنها يک پیامد، بلکه يک مکانیزم نشینی بیانگر آن است كه اعتماد نهخريد قرار دارد. اين هم

گیری كننده است. به بیان ديگر، بدون شکلفكلیدی در انتقال اثر از اينفلوئنسر به رفتار مصر

 .شوداعتماد، حتی بالاترين سطوح مواجهه و تعامل نیز الزاماً به نتايج بازاريابی مطلوب منجر نمی

عنوان دومین ركن اساسی در ساختار مفهومی اين حوزه شناسايی شد. در كنار اعتماد، تعامل به

طور مستقیم با متغیرهايی كاربران با محتوا و اينفلوئنسرها بهای نشان داد كه تعامل تحلیل شبکه

های ها با ديدگاهكننده در ارتباط است. اين يافتهمانند آگاهی از برند، تصوير برند و رفتار مصرف

نیاز ايجاد ارزش عنوان پیشمند همسو هستند كه تعامل را بهنظری مبتنی بر بازاريابی رابطه

تنها يک شاخص عملکرد، گیرند. در واقع، تعامل نهكننده در نظر میمصرفمشترک میان برند و 

افزايی میان اعتماد و تعامل است كه در نکته قابل توجه، هم .بلکه يک فرآيند خلق ارزش است

دهد كه تعامل مکرر ها نشان میقالب يک چرخه تقويتی در ادبیات نمايان شده است. يافته

تر و پايدارتر اد منجر شود و در مقابل، اعتماد نیز احتمال تعامل عمیقتواند به افزايش اعتممی

كند كه در طول زمان دهد. اين رابطه دوسويه، يک حلقه بازخورد مثبت ايجاد میرا افزايش می

دهد كه موفقیت شود. چنین الگويی نشان میهای بازاريابی منجر میبه تقويت اثربخشی كمپین

های محور است، نه صرفاً اجرای كمپیننسری نیازمند نگاه بلندمدت و رابطهدر بازاريابی اينفلوئ

 .مدتكوتاه

از منظر ساختار دانشی، نتايج نشان داد كه حوزه مورد مطالعه بر پنج محور اصلی استوار است: 

های ديجیتال. اين ساختار كننده و فناوریهای اجتماعی، اعتماد، تعامل، رفتار مصرفرسانه

شناسی، علوم داده ای اين حوزه است كه در آن مفاهیم بازاريابی، روانرشتهماهیت میان بیانگر

ای، ضرورت استفاده زمان در تعامل هستند. چنین پیچیدگیصورت همای بهو مطالعات رسانه

سنجی را برای درک الگوهای كلان دانش برجسته های تحلیلی پیشرفته مانند علماز روش

های فناوری ها از تمركز بر زيرساختروندهای زمانی نیز نشان داد كه پژوهش تحلیل .سازدمی

شناختی و اجتماعی حركت ها، به سمت بررسی پیامدهای رفتاری و سپس ابعاد روانو پلتفرم

های اخیر، مفاهیمی مانند شفافیت، دانش اقناعی، اعتمادپذيری و روابط اند. در سالكرده

دهنده بلوغ نظری اند. اين تغییر جهت نشانوعات نوظهور مطرح شدهعنوان موضپاراسوشال به

 .های ديجیتال استتر از تعاملات انسانی در محیطحوزه و حركت آن به سمت درک عمیق

های نوين مانند هوش مصنوعی و اينفلوئنسرهای های مهم، ظهور فناوریيکی ديگر از يافته

تر از مفاهیم هنوز در مقايسه با موضوعات سنتی مجازی در ادبیات پژوهشی است. اگرچه اين

دهد كه آينده بازاريابی ها نشان میتراكم كمتری برخوردارند، اما روند رو به رشد آن

های جديدی شدت تحت تأثیر تحولات فناورانه خواهد بود. اين موضوع پرسشاينفلوئنسری به
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گیری روابط پاراسوشال با ی شکلماشین و چگونگ–درباره ماهیت اعتماد در تعاملات انسان

از منظر كاربردی، نتايج اين پژوهش حاكی از آن است  .كندهای غیرانسانی مطرح میموجوديت

های كننده به شاخصهای سطحی مانند تعداد دنبالكه برندها بايد تمركز خود را از شاخص

نفلوئنسرهايی كه دارای تری مانند نرخ تعامل و سطح اعتماد تغییر دهند. همکاری با ايعمیق

تواند اثربخشی بیشتری نسبت به همکاری با تر با مخاطبان هستند، میتر و اصیلرابطه نزديک

ويژه اهمیت اينفلوئنسرهای میکرو تعامل داشته باشد. اين يافته بهاينفلوئنسرهای بزرگ اما كم

 .كندهای بازاريابی برجسته میو نانو را در استراتژی

عنوان يکی از عوامل كلیدی میت شفافیت و اصالت در ارتباطات اينفلوئنسرها بههمچنین، اه

های دهد كه افشای صادقانه همکاریدر ايجاد اعتماد مورد تأكید قرار گرفت. نتايج نشان می

تبلیغاتی و حفظ انسجام میان هويت شخصی و محتوای تبلیغاتی، نقش مهمی در كاهش 

تواند رش پیام دارد. در مقابل، محتوای بیش از حد تجاری میمقاومت مخاطبان و افزايش پذي

دهد كه ها نشان میاز منظر پلتفرمی، يافته .به تضعیف اعتماد و كاهش تعامل منجر شود

های الگوريتمی و رفتاری اثربخشی اينفلوئنسرها در بسترهای مختلف متفاوت است و به ويژگی

محور، تعامل هايی با محتوای كوتاه و الگوريتمدر پلتفرمعنوان مثال، هر پلتفرم بستگی دارد. به

های مبتنی بر محتوای بلند، اعتماد سريع و اصالت اهمیت بیشتری دارد، در حالی كه در پلتفرم

های بازاريابی بايد دهد كه استراتژیها نشان میگیرد. اين تفاوتدر طول زمان شکل می

 .شوند های هر پلتفرم طراحیمتناسب با ويژگی

در سطح كلان، تحلیل شبکه همکاری كشورها نشان داد كه تولید علم در اين حوزه عمدتاً در 

ها در حال افزايش شدن پژوهشچند كشور پیشرو متمركز است، اما در عین حال روند جهانی

های چندفرهنگی المللی و توسعه ديدگاههای بینهايی برای همکاریاست. اين موضوع فرصت

كند. همچنین، تحلیل شبکه نويسندگان نشان داد كه اگرچه های آينده فراهم میهشدر پژو

اند، اما هنوز ظرفیت قابل توجهی برای افزايش انسجام شبکه های علمی شکل گرفتههمکاری

هايی نیز هست. استفاده از يک ها، اين پژوهش دارای محدوديتبا وجود اين يافته .وجود دارد

ها شده وپوس( ممکن است باعث حذف برخی مطالعات مرتبط در ساير پايگاهپايگاه داده )اسک

ها ممکن است برخی ظرايف مفهومی را ناديده گرفته باشد. باشد. همچنین، تمركز بر كلیدواژه

سنجی بیشتر بر الگوهای كمی تمركز دارد و قادر به تحلیل عمیق علاوه بر اين، روش علم

 .محتوای نظری مقالات نیست

های آينده از رويکردهای تركیبی استفاده كنند و شود پژوهشاين اساس، پیشنهاد می بر

ها تركیب نمايند. همچنین، بررسی مند يا فراتحلیلسنجی را با مرورهای نظامهای علمتحلیل
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تواند به غنای نظری اين های فرهنگی مختلف میتجربی رابطه میان اعتماد و تعامل در زمینه

ها بر اعتماد نیز يکی ديگر از ند. مطالعه نقش اينفلوئنسرهای مجازی و تأثیر آنحوزه كمک ك

توان نتیجه گرفت كه بازاريابی اينفلوئنسری در نهايت، می .مسیرهای مهم پژوهشی است

ای وابسته است. اعتماد و تعامل شدت به سازوكارهای رابطهعنوان يک پديده پیچیده و پويا، بهبه

های ای در موفقیت يا شکست كمپینكنندهتون اصلی اين سازوكار، نقش تعیینعنوان دو سبه

تواند مزيت رقابتی كنند. درک عمیق اين رابطه و مديريت هوشمند آن، میبازاريابی ايفا می

طور كلی، اين پژوهش با به .قابل توجهی برای برندها در اكوسیستم ديجیتال امروز ايجاد كند

دهد كه آينده بازاريابی اينفلوئنسری در ن از ساختار دانشی حوزه، نشان میارائه يک تصوير كلا

شناسی و اخلاق است. حركت به سمت رويکردهای مبتنی بر اعتماد، گرو تلفیق فناوری، روان

دهد، بلکه به ايجاد روابط تنها اثربخشی بازاريابی را افزايش میآفرينی مشترک، نهتعامل و ارزش

 .كنندگان منجر خواهد شدار میان برندها و مصرفپايدار و معناد
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Alcántara‐Pilar, J. M., Rodríguez-López, M. E., Kalinić, Z., & Liébana‐Cabanillas, 

F. (2024). From likes to loyalty: Exploring the impact of influencer credibility 

on purchase intentions in TikTok. Journal of Retailing and Consumer Services, 

78, 103709–103709. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2024.103709  

Aldlimi, T., Priporas, C., & Chang, S. (2025). Engagement in Influencer Marketing: 

A Systematic Review of Key Drivers, Behaviors, and Future Research 

Directions. Journal of Consumer Behaviour, 24(3), 1541–1566. 

https://doi.org/10.1002/cb.2485  

Allen, J., & Wanjugu, S. (2024). Authentically Growing an Influencer’s Following. 

Journal of Marketing Development and Competitiveness, 18(1). 

https://doi.org/10.33423/jmdc.v18i1.6894  

Aquino, E., Yang, K., & Brandon, L. (2024). YouTube Influencers Fostering 

Audience Engagement Through Parasocial Relationships. Journal of Marketing 

Development and Competitiveness, 18(2). 

https://doi.org/10.33423/jmdc.v18i2.7034  

Bacha, J., & Meghrajani, I. (2025). The Strategic Rise of Social Media Influencers: 

Disruption and Opportunities in Modern Marketing Channels. International 

Journal on Science and Technology, 16(4). 

https://doi.org/10.71097/ijsat.v16.i4.8730  

Barari, M., Eisend, M., & Jain, S. P. (2025). A meta-analysis of the effectiveness of 

social media influencers: Mechanisms and moderation. Journal of the Academy 

of Marketing Science, 54(1), 28–48. https://doi.org/10.1007/s11747-025-01107-

3 

Benevento, E., Aloini, D., Roma, P., & Bellino, D. (2024). The impact of influencers 

on brand social network growth: Insights from new product launch events on 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2024.103709
https://doi.org/10.1002/cb.2485
https://doi.org/10.33423/jmdc.v18i1.6894
https://doi.org/10.33423/jmdc.v18i2.7034
https://doi.org/10.71097/ijsat.v16.i4.8730
https://doi.org/10.1007/s11747-025-01107-3
https://doi.org/10.1007/s11747-025-01107-3


  189  

1404زمستان  /22پياپی /2سال ششم/ شماره  /اجتماعی جامعه شناسی ارتباطات  

 
Sociology of Social Communication Journal (JSC), Issue 2, Vol.6, No.22, Winter 2026 

Twitter. Journal of Business Research, 189, 115123–115123. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2024.115123  

Chan‐Olmsted, S. M., & Kim, J. (2022). Influencer marketing dynamics. In 

Routledge eBooks (pp. 99–122). Informa. 

https://doi.org/10.4324/9781003134176-7  

Chaudhari, A., -, C. D. J., -, S. K. Y., & -, A. R. P. (2026). The Power of Micro-

Influencers: Do Small Creators Build More Trust Than Celebrities? International 

Journal For Multidisciplinary Research, 8(1). 

https://doi.org/10.36948/ijfmr.2026.v08i01.66302  

Chen, Y. C. K. (2023). Influencer Marketing. Open Journal of Business and 

Management, 11(5), 2310–2320. https://doi.org/10.4236/ojbm.2023.115127  

Conti, M., Cristofaro, E. D., Galeazzi, A., Paudel, P., & Stringhini, G. (2024). 

Revealing The Secret Power: How Algorithms Can Influence Content  Visibility 

on Social Media. arXiv (Cornell University). 

https://doi.org/10.48550/arxiv.2410.17390  

Gamage, T. C., & Ashill, N. J. (2022). # Sponsored-influencer marketing: effects of 

the commercial orientation of influencer-created content on followers’ 

willingness to search for information. Journal of Product & Brand Management, 

32(2), 316–329. https://doi.org/10.1108/jpbm-10-2021-3681  
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Abstract 

This study aims to analyze the intellectual structure and research trends 

related to the role of trust and interaction in the effectiveness of influencer 

marketing on social media using a bibliometric approach. The dataset 

consists of 230 scientific articles indexed in the Scopus database over the 

period 2016 to 2026, which were analyzed using VOSviewer software and 

keyword co-occurrence analysis. The findings reveal that the literature in 

this field has developed into a multidimensional and interdisciplinary 

structure, where social media serves as the central platform, and concepts 

such as trust, interaction, consumer behavior, and digital technologies 

emerge as key themes. The results indicate that trust plays a crucial 

mediating role in the influence process of influencers and directly affects 

consumer attitudes and purchase intentions. In contrast, interaction acts as a 

reinforcing factor by fostering active user engagement with content, thereby 

facilitating the formation and strengthening of trust. Moreover, the 

relationship between trust and interaction is conceptualized as a reinforcing 

cycle, where each enhances the other, ultimately improving the long-term 

effectiveness of marketing campaigns. Additionally, the findings 

demonstrate a gradual shift in the field from a primary focus on technological 

infrastructures toward psychological, social, and ethical dimensions. 

Emerging concepts such as transparency, parasocial relationships, and 

virtual influencers represent new research directions. Overall, this study 

provides a comprehensive mapping of the research landscape, highlights the 

importance of relationship-oriented approaches in influencer marketing, and 

outlines future research directions. 

Keywords: Influencer Marketing, Trust, Interaction, Consumer Behavior, 

Social Media, Purchase Intention 


