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 چكیده

با توجه به تأثیر روزافزون عملکرد اینفلوئنسر مارکتینگ )بازاریابی تأثیرگذار(، این پژوهش با 
ینستاگرام به تأثیر اینفلوئنسرها بر گیری از ظرفیت رسانه ملی کشور و نیز رسانه اجتماعی ا بهره

 مخاطبان صنعت نشر دیجیتال با رویکرد نتنوگرافی پرداخته است.

اینفلوئنسرها پس از معروفیت چگونه و  که است بوده پرسش این به پی پاسخگویی در حاضر پژوهش
اینستاگرام بر  هایی در قالب ساخت محتوا و تبلیغات بر بستر رسانه اجتماعی با استفاده از چه مؤلفه

 خوانی و متعاقباً رونق صنعت نشر دیجیتال شوند. کاربران تاثیر گذاشته و سبب ترویج فرهنگ کتاب
 04رویکرد مطالعاتی این پژوهش کیفی و از نظر ماهیت آمیخته اکتشافی است. نمونه آماری شامل 

ها و  تال، پادکستکنندگان کتب فیزیکی، کتب دیجی نفر از بینندگان برنامه که خود استفاده
اند که نظرات خود را نسبت به محصولات معرفی شده توسط اینفلوئنسرها  های صوتی بوده خوان کتاب

اند. این پژوهش با روش تحقیق کیفی  در اینستاگرام در قالب کامنت ذیل هر پست درج نموده
ی شده را شناسایی ( مشتریان و بازخوردهای آنها نسبت به عناوین معرفNetnographyنتنوگرافی )

 .کرده و مورد تحلیل قرار داده است
خوانی و رونق صنعت نشر  ترین مضامین اثرگذار بر ترویج کتاب آمده، مهم دست بر اساس نتایج به

دیجیتال توسط اینفلوئنسرمارکتینگ عبارتند از: اعتمادسازی اینفلوئنسر، انطباق تبلیغ عناوین 
 ب از طریق برآورده نمودن انتظارات.متناسب با جامعه هدف و اقناع مخاط

دار اینفلوئنسرهای فرهنگی بر مخاطبان بر اساس  بیانگر نقش پراهمیت و معنی پژوهش این های یافته
خوانی مدرن و  ترویج کتاب جهت مؤلفه اعتماد بوده و با بررسی سایر عوامل تأثیرگذار به راهکارهایی

 ست.نشر دیجیتال پرداخته ا صنعت متعاقباً رونق
 اینفلوئنسر مارکتینگ، رسانه اجتماعی اینستاگرام، رویکرد نتنوگرافی کلمات کلیدی:
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 مقدمه و بیان مسأله

های اجتماعی، برخی از افراد در کنار رسانه رسمی و ملی ا رشد و افزایش استفاده از شبکهب

اند آنها پس  شروع کرده کیفیت بالا را در رسانه مکملی به نام اینستاگرام کشور تولید محتوای با

بازاریابی  وکارهایی را که آماده آوردند و توجه کسب از مدتی طرفداران وفاداری نیز به دست

برای مشتریان هدف خود هستند جلب نمودند، این افراد با تأثیر شگرفی که در رفتار دنبال 

 م را کنترل کنند. درتوانند سلایق و رفتارهای اجتماعی مرد کنندگان به عنوان الگو دارند می

 بازیگران شامل گروه، این .اند شده حوزه تبلیغات وارد آرامی به نیز هاسلبریتی جریان، این کنار

 اجتماعی، اشتهار به توجه با که هستند افرادی سایر خوانندگان و فوتبال، مشهور بازیکنان سینما،

 استفاده اقتصادمحور های الیتفع دیگر یا خود های تبلیغ فعالیت برای اینستاگرام فضای از

 از استفاده اند که رسیده نتیجه این داخلی به تجاری مختلف های شرکت ترتیب، این کنند. به می

 این مختلف امکانات و کاربران ایرانی حضور حجم به توجه با تبلیغات ارائه برای اینستاگرام فضای

 ارتباطی فضای تواند می ملی رسانه در رتیز سانسو تیغ از فرار امکان بودن مهیا شبکه و همچنین

 .دهد قرار اختیارشان در مناسبی را

 طور به را خود تبلیغات بازخورد توانند می اینفلوئنسرهاگیری از  ها با بهره شرکت فضا، در این

 تبلیغات که درحالی گیرند، قرار آنان با واسطه بی ارتباطی در و کنند مخاطبان دریافت از مستقیم

 با این وسعت به را امکان این هرگز ها، روزنامه و صداوسیما همچون دیگر رسمی ایدر فضاه

 میزان مراتب از به اینستاگرام فضای در تبلیغات هزینه میزان تنها نه این، بر علاوه .آورد وجود نمی

 با حاکم در این بین کاربران، ساختار واسطه به بلکه است، تر پایین دیگر های رسانه در آن هزینه

 تعامل امکان از و پردازند می تولید محتوا به ویدیو و عکس متن، گذاری اشتراک به و بارگذاری

های صدا سیما به عنوان یک رسانه دیداری شنیداری با  برنامه هستند. برخوردار نیز زمان هم

ت طرفه هستند و نظرات مخاطبان به طور وسیع و با جزییا ها عمدتاً یک رسانه یک پخش برنامه

 آن، پی در و فیسبوک شدن فیلتر از ویژه پس به رو عمدتاً اینستاگرام شناسایی نیست. ازاین قابل

تواند تأثیر  است که می شده تبدیل فضایی ترین و مورد توجه ترین برجسته به ایران، در تلگرام

ر برای ها را در محیط جامعه به ارزیابی بگیرد، لذا این فضا همواره در بازا محتوای برنامه

های مختلف  های اخیر در کانال است. برندهای مطرح دنیا طی سال بازاریابان نیز جذاب بوده

اند و درنتیجه بازاریابی تأثیرگذار به یک کرده های اجتماعی با اینفلوئنسرها همکاریشبکه

ن شود که این صنعت به رشد روزافزوبینی میپیش میلیارد دلاری تبدیل شده است. 4.6صنعت 
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(. 2412، 1میلیارد دلاری برسد )بارانو 14ارزش بازار  به 4222خود ادامه دهد و در پایان سال 

دهد که ارزش صنعت اینفلوئنسر نشان می 2مدیاکیکسآمده از  دست آمار و تحقیقات به

میلیارد دلار نیز خواهد  22تا  12به  0242مارکتینگ یا همان بازاریابی تأثیرگذار تا پایان سال 

تر از سایر موفق درصد ۹2دهد که بازاریابی تأثیرگذار ها نشان می رسید. علاوه بر این گزارش

که  طوری های بازاریابی عمل خواهد کرد و تأثیر بسیار بیشتری در جذب مخاطب دارد بهروش

در اینستاگرام در حال فعالیت  میلیون شخص تأثیرگذار 00های صورت گرفته  طبق ارزیابی

 22.25های بازاریابی  توان گفت ضریب نفوذ اینفلوئنسر در فعالیتهستند که به تعبیر ساده می

از سویی مطابق گزارش سازمان تنظیم مقررات و ارتباطات  (.2424، 0باشد )چوپرادرصد می

تا پایان خردادماه  دهد کهنشان می 1022ماه سال رادیویی جمهوری اسلامی ایران در دی

کنند. از این نفر در ایران از اینترنت استفاده می 220هزار و  ۹2میلیون و  5۹بر  بالغ 1022

هزار و  20میلیون و  2نفر مشترک اینترنت موبایل و  112هزار و  222میلیون و  2۹تعداد 

رادیویی از روند  نفر مشترک اینترنت ثابت هستند. آمار سازمان تنظیم مقررات و ارتباطات 20۹

درصدی اینترنت است. در این میان آمار کاربران  20نفوذ اینترنت در کشور، گویای ضریب نفوذ 

رسیده است و طبق آمار رتبه هفتم در بین  میلیون کاربر فعال 20اینستاگرام در ایران به 

 ۹0معیت کننده از این اپلیکیشن به ایران اختصاص دارد، با توجه به ج کشورهای استفاده

درصد از مردم ایران از شبکه اجتماعی اینستاگرام استفاده می 22میلیون نفری ایران، حدوداً 

(. 1022دهد )دهقان و همکاران، کنند و این موضوع محبوبیت اینستاگرام را در ایران نشان می

، تبلیغات طرف ازیک .توجه در بازاریابی تأثیرگذار، مانند شمشیرهایی دو لبه هستند عناصر جلب

توانند شناخت و یادآوری برند را افزایش دهند و از طرف  ای غنی میرسانه بزرگتر و تبلیغات

ی متضاد و این دو نتیجه .شونددیگر، آنها بیشتر سرزده، بدون دعوت و آزاردهنده محسوب می

ها به تبلیغات  فایده بر نگرشو برآیند آن تأثیر کم و بی کنندمتناقض، غالباً یکدیگر را خنثی می

پیش از عصر دیجیتال و  (. اینفلوئنسرها جایگزین الگوهای2424و همکاران،  0است )نفیس

به دلیل خاستگاه این  کنند.رهبران نظرات هستند که شخصاً با پیروان خود ارتباط برقرار می

 (.2424رسند )کوکو و اکرت، تأثیرگذاران، آنها اغلب معتبرتر از مشاهیر سنتی به نظر می

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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شود که با مروری بر تحقیقات انجام گرفته در خصوص موضوع تحقیق این نکته نمایان می

های اخیر پیرامون بازاریابی تأثیرگذار و تأثیر اینفلوئنسرهای  بیشتر مطالعات داخلی طی سال

کننده و نگرش به برند صورت گرفته است و بسیاری های اجتماعی بر قصد خرید مصرفشبکه

های اجتماعی را بر اساس انتظارات مدنظر برندها ها موضع اینفلوئنسرهای شبکه از پژوهش

اند. در مقابل، این شکاف وجود دارد که مطالعات بسیار معدودی روی آنچه موردبحث قرار داده

کنندگان مایل به دیدن آن هستند انجام شده و از نیازهایی که مردم با دنبال کردن دنبال

اند. از دید  خواهند به آن پاسخ داده شود، غافل ماندههای اجتماعی میهتأثیرگذارهای شبک

ها عدم شناسایی عوامل مؤثر اینفلوئنسر مارکتینگ بر  محقق حلقه مفقوده این پژوهش

گر و نیز بها ندادن به  ها، عوامل مداخلهها، زمینه های اجتماعی و محرکمخاطبان در شبکه

ر صنعت نشر است که کمتر مورد واکاوی قرارگرفته است. آیا های مخاطبان د نظرات و خواسته

کنند؟ آیا برای  ناشران یا نویسندگان قبل از نگارش تألیفات خود نظر خوانندگان را ارزیابی می

سلایق و تمایلات خواننده ارزش قائل هستند یا صرفاً آنچه که مدنظر خود دارند را به رشته 

رسی نظرات مخاطبان قبل از شروع تألیف باشد چطور نظرات تحریر درمیاورند؟ اگر هم قصد بر

کنند تا تألیفات یا انتشارات خود را متناسب با  خوانندگان را در یک مقیاس عظیم شناسایی می

نظر خوانندگان تنظیم نمایند؟ لذا این تحقیق در راستای پر کردن خلأ تحقیقات پیشین به 

خوان با واکاوی بازخورد نظرات، علایق و  اطبان کتاببررسی تاثیر اینفلوئنسر مارکتینگ بر مخ

باشد. این پژوهش با توجه به سیر نزولی مطالعه و  سلایق مردم در فضای رسانه اینستاگرام می

الخصوص تلاش در احیای دومین صنعت زیان ده کشور بعد از خوانی در کشور و علی کتاب

رصدد یافتن پاسخ مناسبی به این سؤال پردازد و دنساجی به صنعت چاپ و نشر دیجیتال می

خوان در بستر  اساسی است که عوامل اثرگذار اینفلوئنسرهای معتبر فرهنگی بر مخاطبان کتاب

خوانی و متعاقباً  تواند در رونق کتاب رسانه اینستاگرام شامل چه مضامینی است و چگونه می

 صنعت نشر تأثیرگذار باشد؟

 مبانی نظري و پیشینه تحقیق

 به که هایی است چالش دچار حاضر حال در صنعت این دهد می نشان کشور نشر وضعیت ررسیب

 از دست مهم های شاخص برخی در را پیشین رشد به رو روند چاپ و نشر کتاب حوزه آنها واسطه

 تعداد عناوین سالانه اگرچه دهد می نشان مطالعات کتاب، نشر حوزه در مثال برای .است داده
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به  و کند می سپری را نزولی روند کتب متوسط شمارگان )تیراژ( اما یابد، می زایشاف منتشرشده

 (1025 ،1)افضلی رسد می فروش به و شده چاپ کمی های نسخه کتاب هر از ساده بیان

 تقاضا اساس بر چاپ و دیجیتال محتوای سمت به آینده نخواهند، چه و بخواهند ناشران چه

 از کمتری های کپی خود، تجاری الگوی اقتصاد به توجه با شد، اهندخو مجبور ناشران رود. پیش می

 کیفیِ مسائلِ و بالا های هزینه دلیل به سنتی، ناشران اکثر که کنند، درحالی چاپ را عناوین جدید

موضوع در صنعت نشر  این عکس کنند، نمی استقبال تقاضا اساس بر چاپ از عرصه، در این موجود

 حال در .افزایش به رو کیفیت و است کاهش به رو کتاب است هزینه افتادن اتفاق حال در دیجیتال

 چاپ بازار در درآمدهای ممکن و فروش با در مقایسه شنیداری، و های الکترونیکی کتاب حاضر،

 امروزه، ها، همه مخالفت به رغم اند. دست پیدا کرده کتاب نشر صنعت در ای فزاینده رشد به سنتّی،

 قرار ناشران روی پیش زیادی را های فرصت و شوند می قلمداد نشر انقلاب ونیکیالکتر های کتاب

 همگام خوانندگان جدید با نسل تا کنند می استفاده ها فرصت این از دنیا سراسر ناشران دهند. می

 های کتاب کند، برآورده را صنعت نشر بینانه خوش انتظارات نتوانسته کتاب بازار گرچه .شوند

 و کرده دگرگون را ها کتاب و تبلیغ گذاشتن، توزیع، اشتراک به بحث، و مطالعه ای راهه الکترونیکی

 و درسی های کتاب های الکترونیکی رو، نسخه ازاین .است داده قرار هدف را مشتریان خاص نیازهای

 (2،1021محمدسمسار )فهیمه .دهند می آینده نوید در را نشر بازار موفقیت مرجع،

شود که های اجتماعی به افرادی گفته می( در شبکهInfluencersذاران )اصطلاح تأثیرگ

اند. عامل رسانه اجتماعی ایجاد کرده اجتماع زیادی از پیروان خود را در یک یا چند سیستم

بازاریابی اینفلوئنسر به طور معمول به عنوان ابزاری برای بازاریابی برندها با ایجاد همکاری 

شود تا بتواند تأثیرگذار خاصی به نام اینفلوئنسرها تعریف می مدت با افرادمدت یا کوتاه طولانی

حال  (.2424به طور بالقوه از طریق اینترنت به مخاطبان هدف دست پیدا کند )کوکو و اکرت، 

های  ها از اینفلوئنسرها در فعالیت سؤالی که در این بین مطرح است این است که چرا شرکت

( عمده دلایل استفاده از 2424نمایند؟ به اعتقاد سانتیاگو و همکاران (ده میبازاریابی خود استفا

 ها عبارتند از: های بازاریابی از طرف شرکت اینفلوئنسرها در فعالیت

 کنند، : تأثیرگذاران مجازی بیشتر مخاطبان عادی را درک میقابلیت اطمینان و اعتماد

تباط با آنها یا شناخت بیشترشان نسبت به احتمال تعامل بیشتری با طرفداران دارند و ار

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 فضلیا  1

 فهیمه محمد سمسار  2
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کنندگان به این تأثیرگذاران نسبت به مشاهیر تر است. مصرف افراد مشهور سنتی آسان

 دهند و به آنها اطمینان بیشتری دارند.تری میسنتی پاسخ مثبت

 حسادت نسبت به کسانی که ما خود را با آنها شناسایی و خیم و تقلید حسادت خوش :

تر است، حسادت  دانیم، رایج تر می کنیم و از لحاظ شخصیتی به خود نزدیک میمقایسه 

ای قوی بین مقایسه اجتماعی و انگیزش رفتاری، در حوزه تقویت تصویر شخصی  واسطه

ای، همبستگی  است و منطقی است که بین حسادت و انگیزه برای تقلید از چهره رسانه

 مثبتی داشته باشیم.

 های اجتماعی که سلیقه  به طور خاص، یک تأثیرگذار شبکه بخشی:هامگرایی و الآلایده

بخش است، در جذب علاقه، ایجاد پیروی و الگوسازی برای  و سبک زندگی او الهام

 کنندگان مؤثر است. دنبال

 شناختی تأثیر مثبتی در تقویت خود  : یک تجربه زیباییبخشی جذابیت دیداري و لذت

تواند محتوای دیداری جذابی را ایجاد و  ی اجتماعی که میها دارد یک تأثیرگذار شبکه

های اجتماعی را به عنوان یک  کند که تأثیرگذارهای شبکه عرضه کند، پیروان را متقاعد می

 کند، به رسمیت بشناسند. شناسی را برآورده می برند انسانی که نیاز آنها به زیبایی

 یاز افراد برای مرتبط بودن کمک : شباهت به تحقق نشباهت و نیاز به مرتبط بودن

های اجتماعی  کند، هرچقدر افراد بیشتر درک کنند که آنها و یک کاربر دیگر رسانه می

ها و ترجیحات مشابه به هم دارند، بیشتر احساس  بسیار نزدیک و شبیه هستند یا سلیقه

 کنند. های اجتماعی می ارتباط نزدیک و صمیمیت با آن کاربر رسانه

  های اجتماعی یک کانال انتقادی هستند که در آن افراد از  : رسانهشایستگیاعتبار و

آورند و بنابراین نیاز به صلاحیت و شایستگی  طریق نظارت یا مرور، اطلاعات را به دست می

 کنند. خود را ارزیابی می

 توانند به آنها اعتماد کنند و  : مخاطبان به دنبال نظراتی هستند که میتخصص و اصالت

شود. آنها باید سطح معینی از عدم  اعتماد بودن فرستنده تعیین می ن با میزان قابلای

ها و  ها، نگرش وابستگی به دیگران، چه برندها و چه سایر تأثیرگذاران را با ثبات در ارزش

 رفتار نشان دهند و درواقع اصالت خود را حفظ کنند تا مخاطب پاسخ مثبت دهد.

 های اجتماعی بر اساس ایده تعامل با برندها و  بازاریابی رسانهازآنجاکه  :تعامل اجتماعی

دادن به انتقادات اصولی و مشاهده تجربیات واقعی کاربران  کنندگان، همراه گوش مصرف
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ساخته شده است، در نظر گرفتن اینکه چگونه هر شخصیت آنلاین به تعامل واقعی با دیگر 

کننده اعتماد و علاقه بینیامل اجتماعی، پیشرسد، استراتژیک است. حضور و تعکاربران می

 کنندگان به خرید آنلاین است.آنلاین مصرف

های های رسانه دهد که تبلیغات افراد مشهور و تأثیرگذار از طریق پستتحقیقات نشان می

(. 2424گیری مشتریان دارد، سانتیاگو و همکاران (توجهی بر روند تصمیم اجتماعی تأثیر قابل

های اجتماعی و های اجتماعی، پس از تحلیل ساختار شبکهش بازاریابی از طریق شبکهدر پژوه

مزایا و معایب بازاریابی هر یک با توجه به ویژگی آنها، به این نتیجه رسیدند که بازاریابی از 

های اطلاعاتی و های جدیدی است که مسیر رشد سامانه های اجتماعی یکی از راهطریق شبکه

ها گشوده است. اما مهم است جستجو شود بر اساس چه  ها و شرکت به سوی سازمان ارتباطی را

های بازاریابی خود ادغام می ها با ورود به همکاری، اینفلوئنسرها را در فعالیت عواملی، شرکت

( تأثیر بازاریابی تأثیرگذار بر قصد خرید مشتری در بین 2412کنند. میلهیرو داکاستا )

مورد بررسی محتوایی قرار داده و به این نتیجه رسیدند که بازاریابی تأثیرگذار  اینستاگرامرها را

 بر قصد خرید مشتری تأثیر معناداری در جهت مثبت و مستقیم دارد.

 روش تحقیق

طور که در بیان مسأله توضیح داده شد این پژوهش بر بستر شبکه اجتماعی اینستاگرام به  همان

ها در آوری داده ان انجام شده است. در این تحلیل به منظور جمععلت فراگیر بودن آن در ایر

 نتنوگرافی ( استفاده گردید. واژهNetnographyاین شبکه اجتماعی از رویکرد کیفی نتنوگرافی )

 نگارانهمردم پژوهش نوعی است. نتنوگرافی آمده به وجود نگاری مردم و اینترنت واژه دو ترکیب از

 نوعی توان می را روش این حقیقت در .است آنلاین اجتماعات همطالع برای بهینه شده

 فهم نگاری، مردم اصلی هسته .است اجتماعی های آن شبکه مطالعه عرصه که دانست نگاری مردم

 ای شاخه نتنوگرافی، اما است؛ پژوهشگر مطالعه مورد بومی یا مردم محلی دیدگاه از زیستن طریق

آن  هدف و دهد می قرار تحلیل مورد را اینترنت در افراد آزادانه رفتارهای که نگاری است مردم از

شبکه نگاری  حقیقت در (Kozinets, 2015) .آنهاست های دیدگاه به دسترسی آوردن فراهم

 ایجاد اینترنت در حاضر جوامع و تحقیق و بررسی نظرات کاربران برای ویژه )نتنوگرافی( به طور

 میدانی چارچوب بررسی از منتج مطالعه نتنوگرافی (2442کازینتز ) به گفته است. شده

هدف استفاده از  است. اینترنت بر ارتباطات مبتنی و کامپیوتر ابزار با آنلاین جوامع و ها فرهنگ

 برای را نگاری مردم پژوهش های فن نتنوگرافی در این پژوهش، این است که روش تحقیق
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 کامپیوترمحور )آنلاین( به کار ارتباطات ایجاد از طریق و رفتار جوامع، مطالعه طرز فکر افراد

 تولید مردم و آنلاین رفتار و ارتباطات مطالعه از ساده، و صرفه، مؤثر به مقرون ابزاری و بگیریم

 بر ها نتنوگراف متمایز های مزیت از یکی شود. آنلاین، فراهم جوامع مورد در طبیعی، های داده

 ضمن که است، تحلیل منابع از یکی نلودشده به عنواندا اسناد از مندیبهره نگارهامردم

چهره به  نگاریمردم به نسبت کمتری هایاز هزینه مجازی، فضای در آسان و ساده دسترسی

 و تحقیق سؤال به که است مهم هاداده و پیگیری ذخیره محیط، این در است. برخوردار چهره

 آوریجمع اصلی، ورودی شامل تنوگرافین در این پژوهش مطالعات دارد. بستگی موجود منابع

که همواره سعی شده است در  است این نکته قابل توجه است. تفسیر و تحلیل تجزیه، ها،داده

 شود. رعایت پژوهش در اخلاق همه مراحل

 ای و رویکرد مطالعاتی آن کیفی است.توسعه -این پژوهش از حیث هدف کاربردی 

 ی نتنوگرافیمراحل مرتبط با روش تحقیق کیف

 درواقع .است شده انجام نتنوگرافی از روش استفاده با حاضر طور که بیان گردید پژوهش همان

بر مخاطبان جهت  اینفلوئنسرهای فرهنگی مؤثر مطالعه شناخت عوامل اصلی، هدف ازآنجاکه

 ندنبال کنندگا ابتدا خوانی و متعاقباً رشد صنعت چاپ دیجیتال است، افزایش فرهنگ کتاب

 قرار بررسی اند مورد به جامعه شناسانده شده صفحات اینفلوئنسرهایی که توسط رسانه ملی

اقدام  مخاطبان که با درج کامنت و ایموجی در پایین هر پست ذائقه تا سلیقه و گرفتند

 ترین مهم کنندگان تعقیب از تعدادی مهم، این به دستیابی برای .نمایند شناسایی گردند می

وئنسرهای فرهنگی در اینستاگرام اعم از اشخاصی که در صداوسیما فعالیت صفحات اینفل

های فرهنگی صداوسیما که از اینفلوئنسرها دعوت به عمل  کنند یا صفحات مستقل برنامه می

انجام  آنان با نیمه ساختاریافته باز مصاحبه سپس شدند انتخاب به روش نتنوگرافی آورند می

 این به مندی مخاطبان علاقه میزان صفحات، این تعقیب دلایل که شود مشخص تا گرفت

 .چیست اینفلوئنسرها و عقاید مرتبط با آنها تبلیغاتی وضعیت مورد در کلی آنها نظر و صفحات

 این در فعالیت را میزان بیشترین که شوند گزینش اشخاصی است شده سعی افراد این در انتخاب

 ارائه شده، مطالب در قبال بلکه ندارد تفریحی جنبه صرفاً آنها برای کار این و دارند صفحات

 درنهایت و یافته ادامه نظری اشباع رسیدن به تا بخش این در گیری نمونه دهند. می نشان واکنش

 .است گرفته انجام مصاحبه 04 تعداد
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در حال پخش از  "کتاب باز"در این مرحله با تمرکز بر صفحات مجازی برنامه معروف 

پخش  "چراغ مطالعه"هزار دنبال کننده در اینستاگرام و برنامه  244بیش از  شبکه نسیم با

پردازند گرداوری  سیما که به معرفی کتب و نشریات توسط اینفلوئنسرها می 0شده از شبکه 

 (2ها انجام شده است. )جدول شماره  داده

آورند و  ه عمل مینظر )اینفلوئنسر( دعوت ب ها درواقع از افراد سرشناس و صاحب این برنامه

به معرفی نشریات و کتب متعدد با تلفیقی از دانش، تجربه و رفرنس به کتب مشهور جهان یا 

نمایند. هیجانات برگرفته از نظرات مخاطبان  کتب تألیف شده توسط خود اینفلوئنسرها اقدام می

و چراغ  های موضوعی در صفحه اینستاگرام برنامه کتاب باز های مربوط به پستدر کامنت

های مربوطه در صفحات عمومی اینفلوئنسرها  های مندرج ذیل پستمطالعه و نیز کامنت

ازاین مرحله به منظور تدوین متن  ( مورد بررسی و کدگذاری قرار گرفت. پیش2)جدول شماره 

مصاحبه و پایایی پرسشنامه، پس از بررسی مطالعات انجام شده در حوزه اینفلوئنسر مارکتینگ 

نفر از اساتید دانشگاهی متخصص در حوزه  2اجتماعی اینستاگرام، از نقطه نظرات  هدر شبک

باشند، استفاده گردید. نظر می بازاریابی و مدیریت بازار که در زمینه بازاریابی تأثیرگذار صاحب

در گام بعدی بر اساس متن مصاحبه نهایی شده، مصاحبه با جامعه آماری که شامل مشتریان 

خوان، فعال و مخاطبان فرهنگی وفادار( در حوزه چاپ و نشر که نظرات خود  د کتابهدف )افرا

های خرید و استفاده خود از نشریات و کتب معرفی شده بر اساس نظر را درباره تجربه

 بودند، انجام گرفت. اینفلوئنسرها در اینستاگرام ثبت نموده

ها، انجام گیری از ابزار گردآوری داده هبا بررسی انتظارات، رفتارها و عقاید مخاطبان و بهر

های اثرگذار توسط  تر، اطلاعات ارزشمندی از مقوله ساختار یافته و هرچه عمیقمصاحبه نیمه

 و مطالعه کاربر، اقناع اینفلوئنسرهای فرهنگی بر مخاطبان شامل مضامین اعتمادسازی، چگونگی

ساختاری تبلیغات عناوین کتاب  یمحتوا تبلیغات و به مخاطب نگرش هدف، جامعه شناسایی

خواندن محصولات  به اینستاگرام کاربران در جذب عوامل ترین مهم استخراج گردید که بیانگر

 فرهنگی معرفی شده، بودند.
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 (1611)بازه زمستان ها  کننده . صفحات اینستاگرامی مورد بررسی و تعداد دنبال2جدول 

هاي  تعداد تقریبی کامنت

 هر پست

کنندگان  داد دنبالتع

 )فالوئرها(

نام صفحه اینستاگرام 

 )اینفلوئنسرها(

 برنامه کتاب باز )شبکه نسیم( 517,000 2,000

 (0برنامه چراغ مطالعه )شبکه  4,500 10

 برنامه کتابراه )فضای مجازی( 125,000 80

 اینفلوئنسر دکتر مجتبی شکوری 999,000 500

 شید کاکاونداینفلوئنسر دکتر ر 246,000 800

 اینفلوئنسر احمد یوسف زاده 8140 25

با  هایی مصاحبه هستند، تأثیرگذار خوان کاربران کتاب ذائقه بر که عواملی به منظور بررسی

 به دیدگاه دستیابی برای هایی راه آن، طی که گرفت انجام نیمه ساختاریافته صورت به آنان

 نه شد، دربرگیرنده (و پرسیده کاربران از که هایی پرسش اصلی محورهای .شود بیان کاربران

 :بود موارد این به( محدود

 کاربر سوی از و توجه به اینفلوئنسر و صفحات مرتبط با آنها انتخاب چگونگی 

 اینفلوئنسر اینستاگرامی پست هر توجه برانگیز عوامل 

 کاربر سوی از اینفلوئنسر صفحه در شده معرفی کتاب انتخاب چگونگی اعتماد و 

 کاربر سوی از شده معرفی کتب گزینش بر مؤثر عوامل 

 اینفلوئنسر اینستاگرامی صفحه به کاربران دیگر دعوت بر مؤثر عوامل 

 خواندن محصولات معرفی شده به کاربران دیگر دعوت بر مؤثر عوامل 
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 ها مصاحبه از شده استخراج اصلی مضامین و نمونه ابعاد .3جدول 

 مضامین
 مقوله

 استخراج شده
 متن پاسخ داده شده در مصاحبه

 کد

 مصاحبه

اعتمادسازی 
Q1 

 اعتمادسازی برای

 کاربر

کننده  خوانم که به اینفلوئنسر تبلیغ من زمانی کتابی را می

 اعتماد

 داشته باشم. نقد خوب ازش خوانده باشم، چیزی ازش دیده

 باشم و ... .

R1 

 اعتمادی کاربر بی
 کند، بعد  ی تبلیغ میوقتی یک اینفلوئنسر برای کتاب بد

 از چند بار دیگه کسی به اون اعتماد ندارد
R2 

 جلب اعتماد کاربر

 شخصه به برخی از اینفلوئنسرها اعتماد دارم. یعنی کارشان به

توانند کتاب را معرفی کنند. خوب  درست است. خوب می

 تبلیغ

 طور نیستند. کنند. کارشان را بلد هستند. برخی هم این می

R3 

 اعتمادی کاربر بی
 ام ولی بد بوده، برای من بارها پیش آمده که کتابی را خوانده

 اعتمادم رو نسبت به آن اینفلوئنسر از دست دادم. 
R4 

 اعتماد کاربر

اشتباه اول این است که به این اینفلوئنسرها اعتماد کنیم، 

 ها این

کنند. حالا اگر  گیرند و تبلیغ می همه پولکی هستند، پول می

 هب

 قول شما راستگو باشند و بشود بهشان اعتماد کرد یک بحث

 دیگه است.

R5 

 اعتماد کاربر

برای برخی از اینفلوئنسرها خیلی متأسفم که به خاطر پول، 

 اعتماد

 برند. و اعتبار خودشان را زیر سؤال می

R6 

جذابیت 

 ظاهری

 تبلیغات 
Q2 

 فرم بصری/

 دیداری تبلیغ

این تبلیغات اینستاگرامی  کنم شکل ظاهری من فکر نمی

 خیلی روی فروش

کتاب اثر بگذارد، البته خب هستند افرادی که از ظاهر 

 اینفلوئنسرها

 آید ولی من نه. خوششان می

R5 

 فرم بصری/

 دیداری تبلیغ

 من اعتقاد دارم اولین چیز اینه که چه کسی داره یه کتاب رو

 ند.ای دارد، اینا مهم هست تبلیغ میکنه، چه سر رشته
R7 
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 مضامین
 مقوله

 استخراج شده
 متن پاسخ داده شده در مصاحبه

 کد

 مصاحبه

 فرم بصری/

 دیداری تبلیغ

بسیار مهم است که تبلیغ اینفلوئنسرها چه شکلی دارد و در 

 آن از چه

 شود. شیو ه ای استفاده می

R8 

 فرم بصری/

 دیداری تبلیغ

گونه  هرحال بخواهیم یا نخواهیم طرز بیان اینفلوئنسرها یک به

 استفاده از

هنری نداشت که هنر است. یعنی بیان هنری دارد. اگر بیان 

امکان جذب مخاطب را نداشت؛ بنابراین بسیار مهم است که 

 این بیان هنری چطور به خورد مخاطب داده شود.

R3 

 فرم بصری/

 دیداری تبلیغ

ها، تبلیغ به کالای  شناختی رنگ اگر به لحاظ بصری یا زیبایی

شما نخورد یا از بازیگر یا فرم اشتباهی استفاده کنید، 

 شود. بلیغ هیچ میاثرگذاری ت

R9 

 فرم بصری/

 دیداری تبلیغ

ها این روزها انگار هیچ نظارتی روی طرز بیان  در تبلیغ کتاب

گیرد. روش تبلیغ، یا با محصول هنری همخوانی  صورت نمی

 ندارد یا با هدف مورد نظر.

R10 

 فرم بصری/

 دیداری تبلیغ

یغ را کند؟ تبل اگر محتوای تبلیغ درست نباشد کاربر چه می

رود. اصلاً ممکن است  پس میزند و به دنبال مورد دیگری می

تأثیر منفی روی کتاب داشته باشد. خب باید یک تیم 

 کارشناس روی نحوه تبلیغ کار کنند.

R11 

 تحریک مخاطب

اینستاگرام اصلاً پایه اقتصادی ندارد یعنی امکانی برای خرید 

که مخاطب را تا کتاب در آن وجود ندارد ولی خب امکان دارد 

حد زیادی با یک محصول هنری مانند یک سری تألیفات آشنا 

 کند و به او بقبولاند که باید این کتاب را بخواند.

R12 

 تحریک مخاطب

مند باشد  اول باید برای خواندن کتاب آدم جذب شود و علاقه

این همان شوک اولیه است. حالا شما محصول را یک کتاب 

 . در اینستاگرام هم همین است.خاص در نظر بگیرید

R3 

 تحریک مخاطب

خیلی مهم است که تبلیغ کتاب درست به آدم بفهماند که 

قرار است چه چیزی خواند و شما را به خواندن آن ترغیب 

 کند.

R13 

 تحریک مخاطب
مهم این است که تبلیغ یک کتاب و نخواندن آن آدم را بکشد. 

 کتاب را بخرم.یعنی ذهنم را درگیر کند که بروم 
R14 

نگرش 

 مخاطب
 محبوبیت تبلیغات

اند، چقدر به  آدم باید ببیند تبلیغ را چند نفر لایک کرده

 استوری دیگران بدل شده است.
R15 
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 مضامین
 مقوله

 استخراج شده
 متن پاسخ داده شده در مصاحبه

 کد

 مصاحبه

 به تبلیغات 
Q3 محبوبیت تبلیغات 

برای من واقعاً مهم است که چند نفر روی تبلیغ یک کتاب 

مثبتی داشته  های منفی یا اند، چه کام نت کامنت گذاشته

 است.

R16 

 محبوبیت تبلیغات
 هرحال خیلی مهم است که یک کتاب بازتاب داشته است  به

 …هایی داشته است و  حالا چه بازتاب
R8 

 مشارکت سایر

 کاربران

اگر کسی این تبلیغات را برای من بفرستد و من خوشم بیاید، 

 کند. خیلی خب جایگاه آن کتاب برایم فرق می
R17 

 کت سایرمشار

 کاربران

 ها وقتی چیزی را از این  برخی افراد هستند که کتاب بازند. این

خواهد آن کتاب را  فرستند، آدم دلش می ها برای آدم می پیج

 بخواند.

R18 

 مشارکت سایر

 کاربران

ها چقدر است، تعداد کامنت چقدر است،  اینکه تعداد لایک

 کند. تکلیف آدم را مشخص می
R19 

 سایرمشارکت 

 کاربران

دست  به سرعت در فضای اینستاگرام دست وقتی یک تبلیغ به

دار و  شود، یعنی یا خیلی خوب است یا خیلی خنده می

 مضحک.

R20 

انطباق تبلیغ 

 با

 جامعه هدف 
Q4 

 توجه به

 های جامعه ویژگی

 هدف

تبلیغ کتاب برای کودکان با تبلیغ برای جوانان و نوجوانان 

 فرق دارد.
R5 

 به توجه

 های جامعه ویژگی

 هدف

 شود. کدام گروه  باید دید که برای کدام گروه تبلیغ ساخته می

 هستند که این کتاب را دوست دارند.
R21 

 توجه به

 های جامعه ویژگی

 هدف

های خاصی هستند، ژانرهای خاصی را دوست  کتاب بازها آدم

دارند مثلاً من تاریخی دوست دارم ولی رمان دوست ندارم... 

یکی هم هست که برعکس منه. تبلیغ باید برای هرکدام ما 

 مجزا باشه.

R22 

 قابلیت انطباق

 تبلیغ با جامعه

 هدف

کتاب مثل خوراکی نیست که هر جوری آدم بخواد، تبلیغش 

 کند. 

ویژه اینکه برای چه  باید حواسش به خیلی چیزها باشه به

 کسی

 داره تبلیغش میکنه.

R7 

 قابلیت انطباق

 با جامعه تبلیغ

 هدف

تبلیغ ممکن است با من و امثال من ارتباط برقرار نکند، اگر 

 این 

 سرعت برای آن فکری بشود. اتفاق بیفتد واقعاً نیاز است که به

R23 
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 مضامین
 مقوله

 استخراج شده
 متن پاسخ داده شده در مصاحبه

 کد

 مصاحبه

 قابلیت انطباق

 تبلیغ با جامعه

 هدف

 ها را ببینید، اصلاً به درد  آلان تبلیغات کتاب

 کنند. ر نمیخورند، چون با من جوان ارتباط برقرا نمی
R24 

 قابلیت انطباق

 تبلیغ با جامعه

 هدف

تبلیغات باید جوری باشد که هرکسی دید سر کیف بیاید. 

طوری که تبلیغ فقط خاص یک گروه خاص باشد، چندان  این

 درست نیست.

R25 

 قابلیت انطباق

 تبلیغ با جامعه

 هدف

 های خاصی  باز خیلی مهم است که ویژگی های کتاب برای آدم

 ر تبلیغ باشد، مثلاً نام نویسنده مشهور، انتشارات و ... .د
R26 

 محتوای

 ساختاری

 تبلیغات
Q5 

 جذابیت محتوای

 تبلیغ

تبلیغ کتاب باید دارای محتوای جذاب باشد. اینستاگرام 

قدر زمان ندارد که  محدودیت محتوایی دارد و کاربر هم آن

مان وهله اول بخواهد تبلیغ را دنبال کند به همین دلیل باید ه

 آدم را درگیر کند.

R27 

 جذابیت محتوای

 تبلیغ

گاهی اوقات یک تبلیغ با یک جمله آدم را جلب و حتی 

 کند. دگرگون می
R10 

 جذابیت محتوای

 تبلیغ

 شاید در نگاه اول، همه به اینفلوئنسرها نگاه کنند ولی مسئله 

 تر است. ها محتوا مهم این است که برای خیلی
R2 

 یت محتوایجذاب

 تبلیغ

در برابر تبلیغات مختلف هرکسی یک نگاه و برداشتی دارد اما 

برای من مهم این است که تبلیغ محتوای جذاب و خوبی 

 داشته باشد.

R28 

 جذابیت ساختاری

 تبلیغ

 افراد در مقابل جذابیت اینفلوئنسر خیلی زود دست به انتخاب 

 کند. ب میزنند و تبلیغ آدم را به خواندن کتاب جل می
R29 

 اقناع مخاطب
Q6 

 قابلیت اقناع

درنهایت هر تبلیغی ابزاری است برای اینکه مخاطب را به 

خواندن کتاب ترغیب کند. اگر نتواند این کار را انجام بدهد، 

 تواند انجام دهد؟ کاری می چه

R30 

 قابلیت اقناع
تبلیغی موفق است که قابلیت اقناع مخاطبان را داشته باشد و 

 تواند آنها را قانع کند به خواندن کتاب موردنظر بنشینند.ب
R12 

 قابلیت اقناع
تبلیغات اگر قابلیت این را نداشته باشد که کاربر اینستاگرام را 

 جذب کند و به سمت دانلود یا خریدن ببرد کارآیی ندارد.
R25 

 قابلیت اقناع
ا بخوانم و من باور دارم که تبلیغ باید مرا وادار کند هم کتاب ر

 هم بقیه را به خواندن آن تشویق کنم.
R18 
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 هاي کیفی پژوهشیافته

 ها و مضامین مقوله کدها، و گرفته قرار تحلیل مورد ها مصاحبه متون هایی از نمونه ،0 جدول در

آثار فرهنگی، کتب و تألیفات معرفی شده  تبلیغ تأثیرگذاری به مربوط عوامل با نهایی مرتبط

 .شود نشان داده می کاربران نظرات و صفحات اینستاگرامی آنها در وئنسرهاتوسط اینفل

 به منظور (،1) مدل شکل با مطابق را مدلی توان می آمده، دست نهایی به مضامین به توجه با

که  اینستاگرام کاربران سوی از فرهنگی کتب، نشریات و سایر آثار بر انتخاب مؤثر عوامل تبیین

 .کرد ارائه اند معرفی شده توسط اینفلوئنسرها

 
عوامل تأثیرگذار بر مخاطبان محصولات فرهنگی در اینستاگرام توسط  -1شكل 

 اینفلوئنسرها

های  های کیفی، معیارها و ملاک های شناسایی شده در پژوهش جهت تعیین اعتبار شاخص

ها، از چهار معیار یا متفاوتی برای اعتبارسنجی وجود دارد برای اطمینان از روایی و پایایی داده

 مفهوم زیر در این پژوهش استفاده شد:

 تاثیرگذاري

اینفلوینسرهاي فرهنگی

محتواي تولید شده 

توسط اینفلوینسر

  توانایی اقنا 

نگرش مخاط  به 

تبلی ات اینستاگرامی

ان با  محصول معرفی 

شده با جامعه هد 

قدرت بیان

نوآوري

 دانش

 ومعلومات

تحری  

مخاط 

ای اد اعتماد
ش ل

جنسیت

سن

اعتماد به 

فضاي م ازي

اعتماد به

اینفلوینسر
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 :های پژوهش اشاره دارد. در ها و یافته این معیار به واقعی بودن توصیف اعتبارپذیري

روز در محیط پژوهش حضور  52پژوهش حاضر، به منظور گردآوری اطلاعات، به مدت 

ازنگری و بررسی شده است. های مصاحبه ب مداوم و مستمر صورت گرفته و بارها فایل

همچنین تمامی مراحل پژوهش و عوامل ذکر شده از سوی نمونه به طور دقیق ثبت شده و 

 های حاصل بحث و تبادل نظر شده است.درباره یافته

 های دیگر اشاره ها و محیطپذیری یا انتقال نتایج به زمینهبه درجه تعمیم :پذیريانتقال

شوند تا صورت عمیق بیان می حاضر، نتایج با جزییات کافی و بهرو، در پژوهش  دارد. ازاین

 پذیری است، به دست آید.معیار شرح عمیق که یکی از معیارهای انتقال

 شود. برای در پژوهش کیفی، قابلیت اطمینان، جایگزین مفهوم پایایی می :پذیرياطمینان

ح پژوهش، تغییرات پدیدهپذیری، پژوهشگر به شرایط متغیر طرافزایش قابلیت اطمینان

طورکلی، به زمینه در حال تغییر پژوهش توجه کرده و این تغییرات را به  های مطالعه و به

برداری های ضبط شده، متون نسخهطور دقیق توصیف کرده است. برای این منظور مصاحبه

اج های استنتشوندگان و مقولهها، برگه راهنمای مصاحبه، فهرست مصاحبهشده مصاحبه

 های پژوهشگر همگی ثبت و مستند شدند. ها و یادداشتشده از داده

 :های پژوهش تا چه اندازه از تأثیر سوءگیری به این مسئله اشاره دارد که یافته تأییدپذیري

های پژوهشگر مبرا بوده است. در این پژوهش، برای تأمین تأییدپذیری اطلاعات، یا دیدگاه

ها،  های پژوهش و همچنین استنتاجمستندهای مربوط به دادهاز همان ابتدای پژوهش تمام 

های استخراج شده مند ثبت و ضبط شدند. مفاهیم و مقولهها به روشی نظامتفسیرها و یافته

شوندگان رسید و نظرات اصلاحی آنان اعمال  ها دوباره به اطلاع مصاحبهبه همراه یافته

 أیید نهایی آنها رسید.گردید یا پس از ارسال دوباره، موارد به ت

 گیريبحث و نتی ه

 اهداف توجه به با فعالانه، که هستند اجتماعی های گروه اعضای از وسیعی اینستاگرام طیف کاربران

 به استناد .کنند می مصرف را تبلیغ اینفلوئنسرها مورد محصولات خود، اجتماعی و شخصی

های  بر اساس پیام مخاطبان اینفلوئنسر بر ارتأثیرگذ متغیرهای ترین مهم انجام شده، مطالعات

 سیاسی، باورهای اجتماعی، گروه عبارتند از: سن، شود کاربران ارسال می متفاوتی که از سوی

 دلیل مثال، برای .افراد های نگرش استحکام میزان و قبلی تجربیات عمومی، فرهنگ و سطح دانش
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اقتضای سن آنهاست، لذا اینفلوئنسرهای  استانیسایر کتب د و های عاشقانه رمان به گرایش جوانان

موفق در این زمینه عمدتاً کسانی هستند که یا فاصله سنی کمی با قشر جوان دارند یا با کوله 

 کتاب به آنان بیشتر بستگی دل دلیل همچنین دهند. باری از تجربه به روحیات جوانان اهمیت می

دور از  به ارتباط درونی، برای بیشتری جالم که محیطی است تفریحات، سایر در مقایسه با

عناصر جمعیت  گرفتن نظر در اینفلوئنسرها با .قرارمی دهد رویشان پیش فرضی، های مزاحمت

توانند قشر وسیعی از  تحصیلات می سطح یا درآمد تأهل، وضعیت نژاد، جنس، سن، مانند شناختی

 دهند. قرار یرتأث تحت خوان را کتاب مختلف جامعه هدف متشکل از افراد

 است. کاربران اعتماد جلب توانایی تبلیغ توسط اینفلوئنسر، هر الزامات ترین اساسی از یکی

 از عبارت اعتماد، ماند. نخست ناکام می گام همان در کند، جلب را کاربران اعتماد نتواند اگر تبلیغ

پذیرش  .کنند می بینی عمل پیش قابل های روش به افراد سایر دهد می نشان که است باوری

 مهمی از بستگی دارد. بخش اینفلوئنسرها تبلیغات به کاربران اعتماد به نیز تبلیغی های پیام

 به تبلیغات کاربر جانب از اگر است. کننده مصرف مثبت و قبلی تجربیات پیامد تبلیغات، اعتماد به

 بر برخی اساس، بر همین باشد. تبلیغ به اعتماد تواند می ارزیابی برای شاخص اولین کنیم، نگاه

 داشته وجود اعتمادی باید دارد و ابتدا قرار تبلیغات از قبل ای نقطه اعتماد جلب که باورند این

 کاربران بین اعتمادی آن از قبل اگر معرفی کرد. کاربر به را تبلیغ، محصولی با بتوان تا باشد

 فروش امکان باشد، برنامه بر مبتنی و فعالیت اینفلوئنسر خلاقانه هرقدر هم باشد، نداشته وجود

 و جامعه این شناختن نیازهای هدف، جامعه درست انتخاب رو، این از .داشت نخواهد وجود

 باید اینفلوئنسرها در اینستاگرام که تبلیغات است مسائلی از آنها، به گفتن پاسخ برای ریزی برنامه

 اعتمادپذیری حس که شتتوجه دا نکته این به باید همچنین .باشند متمرکز آن بر

ناشران کتب  که است رو، لازم بالاست و از این بسیار مشهور افراد به نسبت کنندگان مصرف

 های فرهنگی سیما کنندگان برنامه و نیز تهیه خوان افزارهای کتاب دیجیتال، مدیران ارشد نرم

 عمل انطباق اصل اب متناسب در انتخاب اینفلوئنسرها، حتی بلکه تبلیغات محتوای در تنها نه

 و دار خدشه کننده مصرف ذهنی تصویر محصول، با های نامنطبق انتخاب به دلیل زیرا کنند،

 کرده ایجاد محبوبیت ارزیابی برای را مختلفی امکانات شود. اینستاگرام ایجاد می عمومی بدبینی

های  نستوری ای ها پست توانند می فعال به صورت کاربران که است ای گونه به فضای آن .است

 یا رضایت درنهایت، تا کنند اظهارنظر در موردشان و بفرستند دیگران برای کنند، لایک را مختلف

 توان محبوبیت می امکانات همین از استفاده با دارند. اعلام وسیله را بدین خود نارضایتی
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 فرستاده ا )فالوئرها(،ه کننده دنبال میزان افزایش .کرد ارزیابی را شده انجام تبلیغ یا اینفلوئنسر

 این امکانات، و سایر ها )پسندیده شدن( لایک میزان دادن(، )بازنشر  دیگران برای پیام شدن

 را ارائه شده تبلیغ یا اینفلوئنسر میزان محبوبیت که دهد می قرار ارزیابان اختیار در را فرصت

 است، آورده فراهم کاربران کتمشار برای های مختلفی راه اینستاگرام، پلتفرم ازآنجاکه .بسنجند

 بررسی .باشد ابزارها همین به مراجعه تواند می نیز اثرگذاری تبلیغ سنجش ابزارهای از یکی

 به ارائه شده، تبلیغ اندرکاران دست که کند می فراهم را امکان کاربران این مشارکت وضعیت

کنندگان  تهیه و یجیتالناشران، مدیران نشریات د برای یابند. دست آن مناسبی از بازخورد

 کاربران با تعامل در مجازی فضای در که شود می فرصت ایجاد این نیز های فرهنگی سیما برنامه

 مشارکت بررسی میزان و سنجش برای .آورند عمل به خویش محصول از انتقادی ارزیابی فعال

 از استفاده آنها ترین اولمتد دارد که وجود اینستاگرام تحلیل ابزارهای در مختلفی های راه کاربران

 و ها لایک را تعداد اینستاگرام تعامل نرخ .( است (Engagement Rateاینستاگرام  تعامل نرخ

 خاص زمانی دوره یک در فالوئرهایی که تعداد بر تقسیم پست، یک در شده دریافت های کامنت

 خاص زمانی دوره یک برای طورمعمول، معیار به این .کنند می تعریف شوند، می گرفته نظر در

 قرار اختیار در را اطلاعاتی طورکلی، به ها محاسبه نتایج این .شود می محاسبه ماه یک مانند

به تفکیک  را صفحات مرتبط با اینفلوئنسر رشد و تکامل میزان آن به کمک توان می که دهد می

ه و به معرفی زمانی مختلف که اینفلوئنسرها در رسانه حضور فعال داشت های پست در بازه

 کند. رصد اند محصولی پرداخته

شده در این پژوهش، بر مضامین تأثیرگذار اینفلوئنسرهای فرهنگی بر مخاطبان  در مدل ارائه

جمله برنامه  های فرهنگی صدا سیما من گیری از برنامه اجتماعی اینستاگرام با بهره در شبکه

پردازد،  ت مجازی توسط اینفلوئنسرها میکتاب باز و چراغ مطالعه که به معرفی کتب و نشریا

اتکا شده است. هدف شناسایی و بررسی این عوامل با توجه به سلایق و نظرات مخاطبان 

خوانی و متعاقباً تأثیر در  بوده که نهایتاً تأثیرگذاری اینفلوئنسرها را در ارتقای فرهنگ کتاب می

( نشان 241۹( و اش )241۹حمد )که ا دهد. چنان صنعت نشر دیجیتال مورد سنجش قرار می

های تبلیغاتی خود  وکارها برای بقای خود مجبور به اصلاح یا حتی تغییر استراتژی دادند کسب

کنندگان خود  برای از عهده برآمدن نسبت به تغییرات محیطی، و رفتارهای متغیر مصرف

یر جایگاه های اخ های اجتماعی علل خصوص اینستاگرام در ایران در سالهستند. شبکه

یافته است این   های فضای مجازی راهترینو به رده پربیننده توجهی در اینترنت پیدا کرده قابل
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گیری از ابزارهای اجتماعی و بهره موضوع باعث شده است تا بازاریابان به سمت این شبکه

فکری و طور که بیان شد اینفلوئنسرها، شامل رهبران  دیجیتال مارکتینگ حرکت کنند. همان

کنندگان به سوی  کنندگان هستند و توانایی هدایت تمایلات و ترجیحات مصرف عقاید مصرف

های  محصول یا برند خاص را با خود دارند، از سویی دیگر اینفلوئنسرمارکتینگ نسبت به روش

ه های گرداوری شده، اینفلوئنسرها با اعتباری کدیگر تبلیغاتی بازده بیشتری دارد. مطابق یافته

کنندگان را در اختیار صاحبین برندها قرار  بین طرفداران خود دارند، ارتباطات مؤثرتر با مصرف

عنوان حلقه واسطه مابین ناشرین و مخاطبان نقش دو سویه بازاریابی را ایفا  دهند و بهمی

چراغ "از شبکه نسیم و  "کتاب باز"های فرهنگی غنی صداوسیما بمانند  کنند. برنامه می

سیما با دعوت از تأثیرگذاران در حوزه کتاب و نشریات و با توجه به  0از شبکه  "عهمطال

تر نیاز به بازاریابی از طریق محبوبیت روزافزون اینستاگرام، برای دستیابی به مخاطبان گسترده

تا کند دیگر بازاریابی اینفلوئنسری فرصتی برای ناشران ایجاد می عبارت اینفلوئنسرها را دارند. به

ساخت، از طریق صداوسیما خود را  با استفاده از یک استراتژی بازاریابی مناسب، جذاب و خوش

گیری از مدل ارائه شده ضریب نفوذ  ای از مخاطبان معرفی کنند سپس با بهره به طیف گسترده

خود را در بین مخاطبان فزونی ببخشند. پیشرفت روزافزون صنعت انتشارات و تبدیل کتب و 

های شنیداری پدیدآورنده تجدد  خوان ها و نیز کتاب فیزیکی به کتب دیجیتال، پادکست نشریات

باشد، همین امر سبب گرایش بیشتر مخاطبان از  و مدرنیته در صنعت چاپ و نشر دیجیتال می

رویکرد سنتی به دیجیتال شده است. نتایج این پژوهش نشان داد که نقش اینفلوئنسرهای 

های سیما، یا تولید  اعظم معروفیت خود را از طریق حضور در برنامهفرهنگی کشور که بخش 

اند بسیار تأثیرگذارتر نسبت به سایر  های اجتماعی به دست آورده محتوای با کیفیت در رسانه

ها، پوسترها و تبلیغات مجلات توسط ناشرین است، مدل ارائه  تبلیغات فرهنگی در نمایشگاه

أثیرگذار در تعامل ما بین اینفلوئنسرها و مخاطبان پرداخته شده در این پژوهش به عوامل ت

است که افراد تأثیرگذار و همچنین مؤلفین و ناشران برای اثربخشی هر چه بیشتر بر مخاطب 

 توانند به آن اتکا کنند. خود می

 :شود کهبا توجه به نتایج تحقیق پیشنهاد می

 خوان، مدیران نشریات دیجیتال  افزارهای کتاب اولاً ناشران کتب دیجیتال، مدیران ارشد نرم

های  طورجدی از پتانسیل رسانه های فرهنگی صداوسیما به کنندگان برنامه و نیز تهیه

های مجازی در کنار رسانه  اجتماعی مجازی مانند اینستاگرام غافل نباشند چراکه رسانه
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مثال تمرکز طور   ملی مکمل یکدیگرند. متأسفانه طی این پژوهش آشکار شد به

های صدا و سیما است و حتی  کنندگان سیما صرفاً پخش برنامه مطابق با پروتکل تهیه

کند و به این  های مجازی زیر نظر مستقیم آنها فعالیت نمی صفحات رسمی برنامه در رسانه

کارگیری و تمرکز بر فضای  شکل این ظرفیت عظیم بلااستفاده مانده است. در صورت به

های  توان از مزیت های پخش شده از سیما، می عنوان مکمل برنامه گرام بهمجازی اینستا

توان با استفاده از این بازاریابی صنعت چاپ و نشر را  حال می نامحدود آن بهره برد و درعین

صفحات اینستاگرام توسط  اداره شیوه که رسد نظر می به برای ناشران رونق بخشید؛ بنابراین،

 و ساختار مدیریتی بازبینی به نیاز های سیما، کننده برنامه ال و تهیهمدیران نشریات دیجیت

 .دارد اجتماعی های متخصصان شبکه از گیری بهره

  ثانیاً از سویی با توجه به پایین آمدن سرانه مطالعه در کشور و مشکلات کمبود وقت عدیده

میلی و  سبب بیصورت فیزیکی  های گزاف چاپ و نشر کتب به مردم و از سوی دیگر هزینه

عدم رغبت ناشران به چاپ کتاب شده است، اما از طرفی با رونق نشریات دیجیتال، 

های صوتی و میل مردم به گذراندن وقت در فضای مجازی صنعت  خوان ها و کتاب پادکست

های از دست رفت است،  نشر دیجیتال بهترین فرصت برای جایگزینی و پوشش هزینه

ده پیشین کرد  توان رویکرد مدرن را جایگزین رویکرد سنتی و زیان یتنها م ترتیب نه این به

سر برد هم برای ناشر هم برای خواننده کتاب از آن  2مثابه یک صنعت  توان به بلکه می

 یادکرد. نقش و تأثیر اینفلوئنسرها در رسیدن به این هدف، کلید طلایی این مسأله است.

توانند به عنوان حلقه واسط بین  که اینفلوئنسرها میهای این پژوهش بیانگر این است  یافته

ناشران و مشتریان با نفوذ خود سبب ارتقا سطح مطالعه در جامعه بشوند. در بعضی از 

خوانند و سبب فروش چند صد  جوامع مدرن اینفلوئنسرها با صدای خود یک کتاب را می

ن موضوع کمک کرده است، شوند، این پژوهش نیز به تأیید ای برابری محصول دیجیتال می

ای تازه در تبلیغات هدفمند به روی کارشناسان و فعالان توان از این منظر، دریچهمی

صنعت انتشارات کشور گشود. بخش تبلیغات بازرگانی صنایع فعال در حوزه چاپ و نشر 

های های محتوایی و ادبی پرکاربرد مورد استفاده کاربران شبکهآوری سبکتوانند با جمع می

مجازی، از موارد قابل ترویج آنها در تبلیغات از طریق اینفلوئنسرها استفاده کنند و از این 

های اجتماعی و مشتریان و کاربران را تقویت  طریق، ارتباط میان اینفلوئنسرها در شبکه

کنند. بررسی هیجان کاربران در استفاده از عبارات تأکیدی در فضای مجازی ذیل هر پست 



 45 اینستاگرام بر ...اینفلوئنسرمارکتینگ در رسانه اجتماعی ثیر أت 

 

 

تر امکان کنترل  کامنت، بهترین فرصت جهت شناسایی علایق و سلایق مردم و مهم در قالب

و هدایت این هیجانات را برای طراحان، مؤلفین و ناشران صنعت چاپ و نشر دیجیتال 

بری هر چه بیشتر از ابزارهای نتنوگرافی  کند. رویکرد طلایی این مسأله بهرهکشور فراهم می

 باشد. می

های صداوسیما و رسانه اجتماعی  گیری از برنامه زه فرهنگی با بهرهاین پژوهش در حو

توانند ادامه مسیر را  بسا محققین می اینستاگرام در صنعت چاپ و نشر انجام شده است چه

با استفاده از الگوی ارائه شده در صنایع دیگر بکار گیرند، مؤثرترین محدودیت این پژوهش 

های ت چاپ و نشر دیجیتال بوده که حاصل دادهانجام فرایند تحقیق در حوزه صنع

بایست در تعمیم  گردآوری شده از مشتریان این صنعت در پلتفرم اینستاگرام است، لذا می

های اجتماعی احتیاط کرد. به های دیگر شبکه دادن نتایج آن به صنایع دیگر و پلتفرم

های  ا در سایر پلتفرمشود عوامل تأثیرگذاری اینفلوئنسرهمحققان آینده پیشنهاد می

پژوهی در زمینه بازاریابی تأثیرگذار و های اجتماعی داخلی و خارجی و نیز آینده شبکه

های آن را در صنایع متعدد، مورد مطالعه قرار  ها و پسران های پیش رو و پیشرانبررسی افق

 دهند.
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 مطالعات فصلنامه / ،آنها دنبال کنندگان بین فیلم در تماشاي بر سینمایی اینستاگرامی

 1400 تابستان و بهار (،27 و 26 ، )پیاپی11 شماره دوم، دوره هفتم، سال/جدید های رسانه

 (1044نیک بخش مرسده، کیا علی اصغر .)زندگی سب  اي شبكه نگاري مردم 

 ،11 شماره دوم، دوره هفتم، سال/ جدید های رسانه مطالعات / فصلنامهایرانی رامرهاياینستاگ

 1400 تابستان و بهار (، 27 و 26 )پیاپی

 ( .1025آینه، معصومه و اعظمی، محسن و جلیلیان، حمیدرضا .) شناسایی عوامل مؤثر بر

ر قصد خرید کننده ب هاي اجتماعی از طریق درک مصر هاي بازاریابی رسانه فعالیت

 ، تاکستان.المللی مدیریت، کارآفرینی و توسعه اقتصادیچهارمین کنفرانس بین، مشتریان

 ( .1022بهرامی، حمیدرضا، کنعانی کاشانی، علی، طهماسبی، غلامرضا .) تأثیر راهبردهاي

بازاریابی ارتباطی بر افزایش رضایت، اعتماد و وفاداري الكترونیكی مشتریان بان  

 (،1) 0 ،های مدیریت منابع سازمانی فصلنامه پژوهش. رآیند ارائه خدمات اینترنتیسامان در ف

1-21. 

 ( .1022خادمی، مریم و فرزاد بحیرایی .) ناشران و مخاطبان کتاب در مواجهه با نشر

 .102-126 (،1)8 ،فصلنامه کتاب مهر. پسامدرن

 واکاوي عوامل (. 1022ضیه. )دهقان، آرش، تقی پوریان، محمدجواد، نظرپور، سهیلا، گرجی، مر

فصلنامه مدیریت بهداشت و بازاریابی تأثیرگذار بر تمایل به انتخاب ی  برند بیمارستانی. 

 .19-34 (،1)11 ،درمان

 هاي اجتماعی  تأثیر بازاریابی محتواي رسانه(. 102۹آبادی، مهران و کرمیان، شقایق. )رحمن

وکار  مللی پیشرفت در مدیریت، کس ال کنفرانس بینبر قصد خرید آنلاین مشتریان، 

 . تهران.ت ارت اقتصاد و امور مالی

 ( .1022غفوریان شاگردی، امیر، دانشمند، بهناز و بهبودی، امید .)هاي تأثیر بازاریابی شبكه

-190 (،3)7 ،تحقیقات بازاریابی نوین. کنندگاناجتماعی بر وفاداري برند و قصد خرید مصر 

175. 

  شده و  تأثیر استراتژي بازاریابی، ریس  ادراک(. 1022الله. ) کاظمی، فضلفریدونی، آزاده و

المللی مدیریت و مهندسی  سومین کنفرانس بین، اعتماد، بر رفتار خرید آنلاین مشتریان

 ، تهران.صنایع
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 ( .1022وثوق، فرشید، سلیمانی محتشم و اعظم، عندلیب .) بررسی تأثیر بازاریابی محتوا بر

وکار  یت ارتباط با مشتري براي بهبود س ح رضایت مشتریان در کس استراتژي مدیر

 ، تهران.پژوهیالمللی وبدومین کنفرانس بین. هاالكترونیكی در شبكه اجتماعی و وب سایت

 بوک بر جل  تأثیر بازاریابی فیس(. 1022پور، پریا، منوچهری، جاسم، سهیلی، بهزاد. )هدایت
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