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Abstract 

Objective 

In the rapidly evolving digital landscape, social media has become an essential platform for 

communication, brand promotion, and audience engagement. Among these platforms, 

Instagram stands out as a visually-driven and interactive channel that has transformed public 

relations practices, enabling brands to reach audiences in novel and effective ways. The 

emergence of influencer marketing on Instagram has further revolutionized how companies 

communicate with their stakeholders. Influencers act as intermediaries who can humanize 

brands, provide authentic narratives, and enhance audience trust through their personal 

experiences and credibility. 

Despite the widespread adoption of influencer marketing in corporate communication 

strategies, there is still limited empirical research examining how influencer-driven 

campaigns function within the framework of public relations. In particular, the mechanisms 

through which influencer content fosters social participation, reinforces brand messages, and 

builds trust remain underexplored. TAPSI, a leading Iranian transportation company, serves 

as an ideal case study to investigate these dynamics. By analyzing its Instagram public 

relations campaigns, this study aims to provide insights into how influencer marketing can 

enhance brand experience, foster user engagement, and generate meaningful interaction 
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between audiences and brands. Understanding these processes is crucial for designing 

campaigns that are not only visually appealing but also strategically effective, aligning with 

the broader objectives of corporate communication and marketing. 

Accordingly, the main objective of this research is to analyze the impact of influencer 

marketing on Instagram public relations campaigns and the resulting brand outcomes. More 

specifically, the study seeks to: 

1. Examine how influencers contribute to building brand credibility and a humanized 

brand identity by sharing authentic experiences and personal narratives. 

2. Investigate the methods through which influencer-driven campaigns encourage 

active user participation and collective engagement. 

3. Identify the communication techniques, including experiential storytelling, user-

generated content, and direct interaction, that enhance trust, promote positive brand 

experiences, and increase message effectiveness. 

4. Explore how audience behaviors such as content sharing, commenting, and 

reinterpretation amplify campaign messages and transform followers into co-creators 

of the brand narrative. 

5. Assess the alignment between communication styles, overt and covert thematic 

elements, and the strategic goals of TAPSI’s public relations initiatives. 

By achieving these objectives, the study offers both theoretical and practical 

contributions, providing a comprehensive understanding of influencer marketing as a 

strategic tool within Instagram public relations campaigns. 

Research Methodology 

This research is designed as an applied-analytical study to investigate real-world Instagram 

campaigns and identify patterns in influencer communication and audience interaction. The 

dataset comprises content from 12 selected influencers—categorized as macro, micro, and 

nano (4 macro, 5 micro, 3 nano)—alongside 564 user comments extracted from TAPSI’s 

Instagram posts and stories during spring 2025. Purposive sampling was applied to select 

influencers who demonstrated active engagement and produced content aligned with 

TAPSI’s public relations objectives. All publicly available posts, stories, and user comments 

were systematically coded to ensure comprehensive coverage and reliability. 

The analysis consisted of two main methodological components. First, thematic analysis 

was performed following Braun and Clarke’s (2006) six-stage framework—familiarization 

with the data, generating initial codes, searching for themes, reviewing themes, defining and 

naming themes, and compiling the final report. This process resulted in the identification of 

five organizing themes: service experience quality, attractiveness of offers, honesty in 

advertising, influencer-audience interaction, and user reactions to the brand. These themes 

captured the nuances of influencer content and user interactions. Second, qualitative social 

network analysis (SNA) was employed to examine interaction patterns between influencers 

and followers, identify central actors, and assess network structures. This approach enabled 

the evaluation of relational dynamics within the campaigns and highlighted the key nodes 

that facilitated message dissemination and user engagement. 
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Findings 

The analysis revealed several critical insights regarding the role of influencer marketing in 

TAPSI’s Instagram campaigns, organized around the five themes: 

1. Service Experience Quality: Users paid close attention to practical and real aspects of 

the travel experience. Influencers who shared detailed personal stories about their trips 

with TAPSI were more effective in building trust than those who only offered generic 

praise. 

2. Attractiveness of Offers: Discounts and special gifts significantly increased user 

engagement. However, the findings showed that offers alone were not sufficient; they 

needed to be paired with authentic narratives to generate lasting positive attitudes. 

3. Honesty in Advertising: Audience trust in both the influencer and the brand depended 

heavily on perceived honesty and consistency with real experiences. Influencers who 

disclosed their partnership with TAPSI transparently and shared both positive and 

negative aspects (when relevant) received higher credibility ratings. 

4. Influencer-Audience Interaction: Narrative style, asking questions, and direct 

invitations to participate (e.g., polls, challenges, comment prompts) increased user 

engagement. Influencers who actively responded to comments and created a dialogic 

environment fostered stronger community feeling. 

5. User Reactions to the Brand: User responses ranged from highly positive to 

distrustful. Positive reactions were associated with perceived authenticity and reciprocal 

interaction, while negative reactions often stemmed from repetitive, purely promotional 

content that lacked personal touch. 

In addition, qualitative social network analysis revealed that influencers who adopted a 

personal, experience-driven narrative acted as “trusted promoters,” whereas those who only 

published repetitive, impersonal advertising content served as “official advertising arms.” 

The network model showed that higher levels of narrative centrality, honesty in experience 

transfer, and genuine invitations to interact led to more meaningful communications and 

richer interactions. Users themselves were categorized into loyal, critical, and humorous 

groups, each engaging with the brand differently.  

Discussion & Conclusion 

The findings highlight influencer marketing as a strategic mechanism for enhancing 

Instagram public relations campaigns. Influencers’ social capital, narrative skills, and ability 

to engage communities effectively translate into measurable campaign outcomes. The results 

support source credibility theory (Hovland et al., 1953), confirming that perceived expertise, 

trustworthiness, and relatability enhance message acceptance and brand evaluation. 

Moreover, the study reinforces the value of two-way symmetrical communication (Grunig & 

Hunt, 1984), emphasizing the importance of feedback, content sharing, and active 

participation for campaign success. The integration of thematic analysis and qualitative SNA 

provided complementary insights: thematic analysis elucidated the cognitive and emotional 

factors driving engagement (through the five identified themes), while SNA revealed 

network structures and the centrality of key influencers (distinguishing “trusted promoters” 
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from “official advertising arms”). This methodological synergy offers a comprehensive 

understanding of both content and relational dimensions of influencer marketing campaigns. 

This research demonstrates that strategic use of influencer social capital and meaningful 

audience engagement significantly enhances the effectiveness of Instagram public relations 

campaigns. Brands that facilitate authentic storytelling, encourage participatory engagement, 

and leverage user-generated content can foster stronger emotional connections, greater trust, 

and more positive brand experiences. The findings provide actionable guidance for 

marketers and communication professionals, emphasizing the integration of content strategy, 

influencer selection, and network analysis in campaign design. 

By examining TAPSI as a case study, this study contributes to the broader academic 

discourse on digital public relations and influencer marketing, offering a model for 

understanding how content, interaction, and co-creation intersect to shape brand perceptions 

and audience behavior. 

 

 

Keywords: Influencer marketing; Instagram public relations campaigns; Brand experience; Social 
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: مورد مطالعـه (هاي روابط عمومي در اينستاگرام   كمپينتحليل اينفلوئنسرماركتينگ در ). 1405(شريفي، فرزانه و محمدي، ثمين دخت  :استناد
   .148 -125، )1(5هاي مديريت رسانه،  بررسي .)شركت تپسي

    
  20/06/1404 :افتيدرتاريخ   148-125. ، صص1، شماره 5، دوره 1405هاي مديريت رسانه،  بررسي
 25/10/1404 :تاريخ ويرايش  دانشكدگان مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  29/11/1404 :رشيپذتاريخ   علمي ـ پژوهشي: نوع مقاله
  15/01/1405 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2026.402213.1207

 

هاي روابط عمومي در اينستاگرام   كمپينتحليل اينفلوئنسرماركتينگ در 
   )شركت تپسي :مورد مطالعه(

   فرزانه شريفي
   f.sharifi@soore.ac.ir :رايانامه. المللي سوره، تهران، ايران استاديار، گروه علوم ارتباطات، دانشكده فرهنگ و ارتباطات، دانشگاه بين

   )نويسندة مسئول(ثمين دخت محمدي 
 :رايانامــه. المللــي ســوره، تهــران، ايــران  دانشــجوي كارشناســي ارشــد، گــروه علــوم ارتباطــات، دانشــكده فرهنــگ و ارتباطــات، دانشــگاه بــين

samindokht79@gmail.com   

  چكيده
 يالگوهـا  ييو شناسـا  نگينفلوئنسـرماركت يا قي ـاز طر يشركت تپس ينستاگراميا يروابط عموم يها نيكمپ ليپژوهش حاضر تحلهدف  :هدف
  .برند است يها اميپ يكاربران و اثرگذار يمشاركت اجتماع ،يارتباط

هـا در   داده. رود شمار مي به) توصيفي(غيرآزمايشي  ،ها گردآوري داده ةتحليلي است و بر اساس شيوـ   اين پژوهش از نظر هدف كاربردي: روش
اسـت كاربران  نظر ثبت شده 564و همچنين  )كلان، ميكرو و نانو(اينفلوئنسر  12هاي منتشر شده توسط  ها و استوري ستبخش كيفي شامل پ .

 يهـا  شـبكه  لي ـو تحل) 2006ن و كـلارك،  بـراو (مضمون  لياز تحل يبيها ترك داده ليروش تحل .شده است روش هدفمند انجام گيري به نمونه
  .استبوده ) SNA( يفيك ياجتماع

بـا   نفلوئنسـر يتعامـل ا  غ،ي ـصداقت در تبل ،هاشنهاديپ تيخدمات، جذاب ةتجرب تيفيك: استكه عبارت  شداستخراج  يپنج مضمون اصل: ها يافته
 تي ـاعتمـاد برنـد را تقو   و قابـل  يانسـان  تي ـهو ،يواقع ـ هاي ها تجربب نفلوئنسرهايا .1: دهد ينشان م ها افتهي. مخاطب و واكنش كاربران به برند

 يدعوت به تعامل، محتـوا  ،يتجرب يتگريروا( يارتباط يها كيتكن .3 كند؛ يم جاديا يبه مشاركت، حس تعلق و تعامل جمع دعوت .2 كنند؛ يم
مخاطب بـه   ليو تبد نيكمپ يريپذ توسط كاربران، انعطاف اميپ فيبازنشر و بازتعر .4 دهند؛ يم شياعتماد و تجربه مثبت برند را افزا) كاربرمحور

 ةشـبك  ليتحل. سو هستند هم يآشكار و پنهان با اهداف روابط عموم نيمؤثر و مضام يارتباط يها سبك .5 كند؛ يم تيرا تقو برند تيروا كيشر
  .سازد يار مرا آشك »يرسم يغاتيتبل يبازو«در برابر » مروج معتمد«دو نقش  زين يفيك ياجتماع

و تعـاملات معنـادار بـا كـاربران،      نفلوئنسـرها يا ياجتمـاع  ةيسرمااز  يروابط عموم ةهوشمندان يريگ بهرهكه  دهد ينشان م جينتا: گيري نتيجه
  .بخشد يو تجربه برند را ارتقا م ينستاگراميا يها نيكمپ ياثربخش
  
مشـاركت   ؛تحليـل مضـمون   ؛هـاي اجتمـاعي   تحليل شـبكه  ؛تجربه برند ؛ينستاگراميهاي روابط عمومي ا كمپين ؛اينفلوئنسرماركتينگ: ها كليدواژه

  .اجتماعي كاربران
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  مقدمه
هـا بـا    اي بـراي تعامـل سـازمان    هـاي گسـترده   اند كه فرصت هاي اجتماعي به ابزارهاي ارتباطي فراگير تبديل شده رسانه

گيري و تجربه برنـد را   تصميم فرايندكنندگان،  تار مصرفاين فضا رف ).2010، 1كاپلان و هانلين( كنند مخاطبان فراهم مي
د هـا، اهـداف ارتبـاطي خـود را مـؤثرتر دنبـال كنن ـ       توانند با حضور فعال در اين شـبكه  ها مي متحول كرده است و شركت

ي پـذيري و محتـواي كـاربرمحور، بسـتر     هاي تصويرمحوري، تعامل اينستاگرام، با قابليت ).2012، 2لاوجوي و ساكستون(
و  يگـاگ  گراهـام، مـك   ،فريبـرگ ( هاي روابط عمومي و ارتباطات راهبردي فراهم كـرده اسـت   حياتي براي اجراي كمپين

شود؛ اينفلوئنسـرها بـا    ها شناخته مي عنوان يكي از مؤثرترين روش در اين بستر، اينفلوئنسرماركتينگ به ).2011، 3برگيفر
اي  كنندگان، پيام برند را نه تنها منتقل، بلكه با روايت شخصي خود، تجربـه  بالا و ارتباط نزديك با دنبال سرماية اجتماعي

  ).2019، 4، مقدم و ريوجين( كنند ملموس و معتبر از برند ايجاد مي

هـاي   گـذاري گسـترده برنـدها بـر كمپـين      رغـم سـرمايه   آن اسـت كـه علـي    مسـئله اصـلي پـژوهش    با اين حال،
مطالعـات  . ها بر مخاطب وجود ندارد اين كمپين گذاريتأثيرسازوكارهاي دقيق  ازاينفلوئنسرماركتينگ، هنوز درك روشني 

سـازي معـادلات    هاي كمي هستند كه بـا پيمـايش و مـدل    اول، پژوهش ةدست: شوند پيشين عمدتاً به دو دسته تقسيم مي
؛ 1402مانند درودي و محمدي، ( اند را سنجيده» قصد خريد«و » اعتبار اينفلوئنسر«بين متغيرهايي مانند  ةرابطساختاري، 

. انـد  غافل مانده رسانة اجتماعيگيري معنا و تعامل در بستر واقعي  شكل اما از چگونگي ؛)1402، ، شفيعي و الهياريروستا
بسـنده  ) نظـر كـابران  چند لايـك و  (ها  پستهاي كيفي هستند كه عمدتاً به تحليل محتواي سطحي  دسته دوم، پژوهش

بررسـي الگوهـاي پنهـان     و از) 1401، ، محمـدي و قنبـري  ؛ عبدلي1401، پور و شهرابي ، رحيمهانشاهيمانند ج(اند  كرده
 طور بهاي كه  تر، تاكنون مطالعه به عبارت دقيق. اند ميان اينفلوئنسر، برند و كاربران غفلت كرده اي روابط و تعاملات شبكه

بـراي كشـف الگوهـاي    (هاي اجتمـاعي كيفـي    ليل شبكهو تح) براي كشف معاني پنهان محتوا(تحليل مضمون  زمان هم
هاي روابط عمومي اينستاگرامي تركيب كرده باشد، به ويژه در ايران و در صنعت  را در ارزيابي كمپين )تعامل و انتشار پيام

 .ونقل آنلاين، انجام نشده است خدمات حمل

ونقـل آنلايـن    در بازار رقـابتي حمـل   ،تپسي نندهايي ما شود كه بدانيم شركت تر مي اين خلأ پژوهشي زماني بحراني
امـا بـدون داشـتن شـواهد      ؛كنند اي از اينفلوئنسرها براي افزايش اعتماد و تعامل كاربران استفاده مي فزاينده طور بهايران، 

 در پيهش سؤالي كه اين پژو. واقعاً مؤثر است كدام سبك ارتباطي، كدام نوع روايت و كدام الگوي تعاملي علمي از اينكه
هاي اينفلوئنسـرماركتينگ تپسـي باعـث     اي در كمپين شبكهـ   هاي معنايي سازوكارچه  :عبارت است از ،پاسخ به آن است

 شود؟ افزايش تعامل، اعتماد و تجربه مثبت برند در كاربران اينستاگرام مي

 در اينسـتاگرام از طريـق  هاي روابط عمـومي شـركت تپسـي     بنابراين، هدف اصلي اين مطالعه، تحليل كيفي كمپين

هـاي   معـاني و الگوهـاي ارتبـاطي پنهـان در پيـام      .1 است تا هاي اجتماعي كيفي تركيب تحليل مضمون و تحليل شبكه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kaplan & Haenlein 
2. Lovejoy & Saxton 
3. Freberg, Graham, McGaughey & Freberg 
4. Jin, Muqaddam & Ryu 



 

  1، شماره 5، دوره 1405هاي مديريت رسانه،  بررسي  131

 
رابطـه بـين   . 3شـود؛  اي ميان اينفلوئنسر، برنـد و كـاربران ترسـيم     ساختار تعاملات شبكه. 2؛ اينفلوئنسرها شناسايي شود

 ـايـن پـژوهش بـا تمركـز بـر       .رها و ميزان مشاركت كاربران تبيين شـود هاي روايتگري اينفلوئنس سبك كـاربران،   ةتجرب
اينفلوئنسرها، تـلاش دارد سـهم علمـي و كـاربردي جديـدي در درك       سرماية اجتماعيهاي ارتباطي مؤثر و نقش  سبك

  .هاي اينستاگرامي بر تجربه برند و موفقيت روابط عمومي ارائه دهد اثرگذاري كمپين

  پژوهشنظري مباني 
جديد مانند سكوهاي آنلاين و مبتني بر اينترنت، فرصتي را براي افزايش دامنـه و   ةرسانكننده، ظهور يك  از ديدگاه تبليغ

هـاي اخيـر،    در سـال ). 1402، ، مطهري، زرگران خـوزاني و حـاج ملـك   نوروزي(كند  هاي تبليغاتي فراهم مي تعداد برنامه
هاي روابط عمومي و بازاريابي ديجيتال تبـديل   به بستري مؤثر براي اجراي كمپين ،تاگرامويژه اينس هاي اجتماعي به رسانه
ها در ايجاد تعامل دوسويه، تصويرسـازي بصـري و توليـد محتـواي      توانايي اين پلتفرم). 2010كاپلان و هانلين، (اند  شده

لاوجـوي و  (ا فـراهم كـرده اسـت    گيـري روابـط نزديـك و مشـاركتي ميـان برنـد و مخاطـب ر        كاربرمحور، امكان شكل
شود؛ اينفلوئنسرها بـا   عنوان يكي از مؤثرترين ابزارها شناخته مي در اين زمينه، اينفلوئنسرماركتينگ به). 2012، 1ساكستون

را  و آن دهند انتقال مياي قابل اعتماد و جذاب  شيوه كنندگان، پيام برند را به بالا و ارتباط نزديك با دنبال سرماية اجتماعي
  ).2016، 2آبيدين( كنند ميبا تجربه شخصي خود بازتعريف 

 چارچوب نظري پژوهش

در اين مقاله، چهار نظريه كليدي ). 1397، 3لينچ(است  شدهگسترده بررسي  طور به ،سال گذشته 50نگرش به تبليغات در 
 :عنوان چارچوب تحليلي انتخاب شده است به

كنند كه تعامل دوسويه، مشاركت  تأكيد مي )92: 1984( 4گ و هانتگروني :نظريه ارتباطات دوجانبه متقارن .1
 در اينستاگرام، پاسـخ بـه  . هاي اصلي اثربخشي ارتباطات سازماني هستند فعال و بازخوردپذيري مخاطب، مؤلفه

پژوهش حاضر از ايـن  . هاي تعاملي نمود اين نظريه است ها و طراحي كمپين ، دايركتنظرات ثبت شده كاربران
  .برد هاي تپسي بهره مي گويي اينفلوئنسرها در كمپين ه براي تحليل ميزان مشاركت فعال مخاطب و پاسخنظري

، اثرگـذاري پيـام بسـتگي بـه تخصـص و      )115: 1953( 5وايسبر اساس ديدگاه هاولند و : نظريه اعتبار منبع .2
بيشـتري بـر    تـأثير بالاتر هستند،  اينفلوئنسرهايي كه داراي سابقه معتبر و صداقت. قابليت اعتماد فرستنده دارد

اين نظريه براي شناسايي معيارهاي قضاوت مخاطب نسـبت بـه اعتبـار اينفلوئنسـرها و تحليـل      . مخاطب دارند
 .گيرد ميزان پذيرش پيام برند مورد استفاده قرار مي
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1. Lovejoy   & Saxton 
2. Abidin 
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4. Grunig & Hunt 
5. Hovland & Weiss 
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 ،سـويه  اي يـك  تواند رابطه كنند كه مخاطب مي بيان مي) 1956( 2هورتون و وول :1اجتماعي فرنظريه تعامل  .3

در اينسـتاگرام، لحـن   . شـود  اي برقرار كند كه موجب حس نزديكي و اعتماد مي اما صميمانه با شخصيت رسانه
ايـن نظريـه بـراي    . كند گذاري لحظات شخصي و پاسخ به مخاطبان اين رابطه را تقويت مي خودماني، اشتراك

هاي روابط عمومي تپسي اسـتفاده شـده    ش پيامرابطه صميمي ميان مخاطب و اينفلوئنسر در پذير تأثيرتحليل 
  .است

از ) مانند اعتماد، مدرن بودن يا تخصـص (معتقد است معاني فرهنگي ) 1989( 3كراكن مك: نظريه انتقال معنا .4
هـاي   اين نظريه مبناي تحليل نحوه انتقال معاني نمادين از ويژگـي . شوند طريق اينفلوئنسرها به برند منتقل مي

  .نسر به برند و درك مخاطب از برند استشخصيتي اينفلوئ

 پژوهش ة نظريپيشين

 تـأثير ) 1402(درودي و محمـدي  بـراي مثـال   . انـد  با روش كمي در اين خصوص انجـام شـده    برخي از تحقيقات داخلي
شـده اينفلوئنسـرها را بـر قصـد      هايي همچون جذابيت فيزيكي، جذابيت اجتماعي، اصالت، اعتماد و تخصص درك ويژگي

 ،هـاي مـذكور   كاربر ايراني اينستاگرام با مدل معادلات ساختاري بررسي كردند و نشان دادند هر يك از ويژگي 400د خري
بـا روش پيمايشـي نشـان دادنـد اعتبـار و تخصـص       ) 1402( و همكـاران  روستا. طور معناداري بر قصد خريد اثرگذارند به

. كنـد  اي مهمي ايفا مـي  ارد و درگيري مشتري با محتوا نقش واسطهمستقيم و معناداري بر قصد خريد د تأثيراينفلوئنسرها 
نگرش مثبـت بـه برنـد    كه نشان دادند  ،با مطالعه روي مشتريان صنعت پوشاك در اينستاگرام) 1402(بهداني و رمضاني 

سرها بـا ايجـاد   نيز نشان داد اينفلوئن) 1402(نيك  قادري. نقش ميانجي مهمي بين اينفلوئنسرماركتينگ و قصد خريد دارد
نشان ) 1403( يرآباديپورنص و زارع ييرضا .گذارند مي تأثيراعتماد و انتقال تجربيات شخصي بر تمايل به خريد و وفاداري 

و  يبر روابط فراجتمـاع  يكيزيف تيجذاب نياثر مثبت دارند؛ همچن ديبر قصد خر يو روابط فراجتماع يرفتار تيدادند كه ن
همچنـين سـاعي و   . گـذارد  يمثبت م تأثير يشده و روابط فراجتماع اعتماد بودن، تخصص ادراك بر قابل ياجتماع تيجذاب
دريافتند كـه  ) هزار فالوور 500با بيش از (كننده اينفلوئنسرهاي غذا  دنبال 385اي كمي بر روي  در مطالعه) 1403(پور  نقي

سازي،  تعاملي بودن، شخصي(هاي ارتباطي  محركو ) كنندگي كنندگي، ترغيب كنندگي، آگاه سرگرم(هاي محتوايي  محرك
  .شود به افزايش آگاهي و اقناع و اقدام به خريد منجر مي) بازخورد

در پژوهشي با رويكرد تحليل مضـمون  ) 1404(زرندي و يحيائي تحقيقات ديگري به روش كيفي انجام شده است، 
مـدير پـيج و    34اينسـتاگرامي و مصـاحبه بـا     صـفحه  48سـاعت اسـتوري از    41و  پسـت  279اسـتنتاجي،  ـ   اسـتقرايي 
 تـأثير  .2 ؛انواع راهبردهـاي بازاريـابي پنهـان    .1 :كردندكننده آگاه را تحليل كردند و سه مضمون فراگير شناسايي  مصرف

كـه  » پـارادوكس افشـا  «مدت و بلندمدت همراه بـا   منفي ميان تأثير .3؛ بر ادراك اصالت برند) ماه 4-1(مدت  مثبت كوتاه
جـذابيت تبليـغ    هايسازي اثر مدل. كند شده را توصيف مي كاري و اصالت ادراك شكل بين شدت پنهان U ابطه معكوسر
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1. Parasocial Interaction 
2. Horton & Wohl 
3. McCracken 
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نشان داد كه جذابيت و قابل اعتمـاد بـودن   ) 1400( ، رشيدي و داناييافراد مشهور در اثرگذاري تبليغات برند توسط كوشا

كننـده بـر جـذابيت محصـول اثرگـذار       ابل اعتماد بودن فرد تبليغكننده بر نگرش به نشان تجاري و تخصص و ق فرد تبليغ
خـواني   با رويكرد نتنوگرافي به نقش اينفلوئنسرها در ترويج فرهنگ كتاب) 1401(پور  جهانشاهي، شهرابي و رحيم .هستند

اي شخصـيتي  ه ـ نشان داد ويژگـي ) 1400(چگيني . محتواي اصيل و اعتماد نقش كليدي دارند كه پرداختند و نشان دادند
  .كنند در اثربخشي بازاريابي ايفا مي چشمگيرينقش ) صداقت، تخصص، جذابيت(اينفلوئنسرها 

با مطالعه فازي نشان دادنـد اصـالت   ) 2025( 1ميگكوس و همكاران. اند تحقيقات خارجي نيز به اين موضوع پرداخته
 2اسـمايل و محمـد  . شود ايش اعتماد و وفاداري مينقش كليدي در درگيري كاربران با برند دارد و شفافيت پيام موجب افز

تاك نشان دادند حضور اينفلوئنسرها منجـر بـه افـزايش تعامـل،      با روش موردكاوي كيفي سه كمپين موفق تيك) 2024(
نيـز نشـان دادنـد اصـالت پيـام و      ) 2024( 3كومار و همكاران. شود فروش ديجيتال و وفاداري، به ويژه در نسل جوان مي

بـر نقـش   ) 2023( 4نيهال. شود كننده از طريق اينفلوئنسرها به احساس تعلق و ايجاد جامعه وفادار منجر مي مصرفاعتماد 
با طرح پـارادايم  ) 2023( 5سومانديار و همكاران. دهي ارتباطات برند تأكيد كرد هاي مالي در شكل پلتفرم، محتوا و حمايت

گذار بر قصـد  تأثيرهاي افراد  ويژگي تأثير. ي در عصر ديجيتال پرداختندبه تحول روابط عموم» روابط اينفلوئنسرها«جديد 
مثبتـي بـر    تأثيرنشان داد كه روابط فرااجتماعي ) 2022( 6، هان و ليهاي اجتماعي توسط ماسودا خريد در بازاريابي رسانه

نشان ) 2020( 7توسط كيم هاي ديجيتال بر وضعيت جريان، رضايت و قصد رفتاري ويژگي تأثيرهمچنين  .قصد خريد دارد
 تـأثير ها بر وضعيت جريان و قصد رفتاري كاربران اثرگذار است و وضعيت جريـان تحـت    هاي رسانه نشان داد كه ويژگي

تعامل اجتماعي، كيفيـت   تأثيركيفيت اطلاعات، محتواي بصري و جذابيت فيزيكي قرار دارد و رضايت از رسانه نيز تحقت 
) 2021( 8هاي اجتماعي توسـط سـوكولوا و پـرز    بررسي روابط فرااجتماعي در رسانه. رداطلاعات و محتواي بصري قرار دا

ييـد برنـدها و محصـولات موفـق هسـتند و بـر قصـد خريـد         أهـاي اجتمـاعي در ت   نشان داد كه مشاهير ديجيتالي رسانه
ها با انتشـار محتـواي هدفمنـد،    نيز نشان دادند اينفلوئنسر) 2018( 9يوهلين و سوئيني. گذارند مي تأثيركنندگان خود  دنبال
  .كنند كنندگان تقويت مي هاي برند را در ذهن مصرف تداعي

  هاي پژوهشي و نوآوري مطالعه حاضر شكاف
  : ستچهار خلأ اصلي قابل شناسايي ا ،هاي پيشين بر اساس مرور پژوهش

؛ روسـتا و  1402و محمـدي،   مانند درودي(بيشتر مطالعات داخلي و خارجي  ؛اول، غلبه رويكردهاي كمي و پيمايش
ايـن رويكردهـا   . اند سازي معادلات ساختاري استفاده كرده و مدل نامه پرسشاز ) 1403پور،  ؛ ساعي و نقي1402همكاران، 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Migkos et al. 
2. Smile & Mohamed 
3. Kumar et al. 
4. Nihal 
5. Soomandiar 
6. Masuda, Han & Lee 
7. Kim 
8. Sokolova & Perez 
9. Juhlin & Sweeney 



 

  يشريفي و محمد|...اينستاگرامهاي روابط عمومي دركمپينتحليل اينفلوئنسرماركتينگ در  134

 
زرنـدي و  ( را شناسايي كنندگيري تعاملات و معاني پنهان در بستر واقعي اينستاگرام  شكل چگونگي و چرايي نيستند قادر

  . )اند به اين محدوديت اشاره كرده نيز 1404يحيائي، 
؛ 1404ماننـد زرنـدي و يحيـائي،    (حتـي مطالعـات كيفـي موجـود     ؛ هاي اجتمـاعي  دوم، ناديده گرفتن تحليل شبكه

فـردي و   الگوهـاي تعامـل ميـان    عمدتاً به تحليل مضمون محتوا بسنده كرده و به بررسي) 1401جهانشاهي و همكاران، 
   .اند ان اينفلوئنسر، برند و كاربران نپرداختهمي ساختار شبكه انتشار پيام

بهـداني و رمضـاني،   (هاي پيشين بـر صـنايع پوشـاك     بيشتر پژوهش ؛سوم، كمبود مطالعه بر روي صنايع خدماتي نوين
متمركـز  ) 1401جهانشـاهي و همكـاران،   (و نشـر  ) 1403پـور،   ساعي و نقي(، غذا )1402روستا و همكاران، (، زيبايي )1402
   .اند اي دارند، بررسي نشده شهري و تعاملات لحظهـ  ونقل آنلاين مانند تپسي كه ماهيت خدماتي هاي حمل ند و شركتا بوده

يك از مطالعـات   هيچ ؛هاي روابط عمومي ارزيابي كمپين در) SNAو  تحليل مضمون( چهارم، فقدان رويكرد تركيبي
كيفـي بـراي كشـف     شـبكة اجتمـاعي  اني پنهان و از تحليل زمان از تحليل مضمون براي كشف مع هم طور بهمرور شده، 

 .اند الگوهاي تعامل استفاده نكرده

شـبكة  استفاده تركيبي از تحليل مضـمون و تحليـل    .1: شود در سه چيز خلاصه مي نوآوري پژوهش حاضربنابراين 
كـه  ) تپسي(ديجيتال ايراني ـ  مطالعه موردي بر روي يك برند خدماتي .2؛ كيفي در بستر كمپين روابط عمومي اجتماعي

گذاري اينفلوئنسرماركتينگ بر تعامـل و اعتمـاد كـاربران در    تأثيرهاي سازوكارارائه مدلي بومي از . 3؛ پيشتر بررسي نشده
 .اينستاگرام ايران

  شناسي پژوهش روش
 شبكة اجتماعيدر  هاي روابط عمومي شركت تپسي منظور بررسي كاربست اينفلوئنسرماركتينگ در كمپين اين پژوهش به

دهد تا تعـاملات واقعـي ميـان     اين رويكرد به پژوهشگر امكان مي. اينستاگرام، از رويكرد كيفي ميداني استفاده كرده است
، 1كرسـول ( كنـد هـا را شناسـايي    اينفلوئنسرها، برند و مخاطبان را در بستر ديجيتال تحليل كند و مفـاهيم پنهـان در داده  

   :اين تحقيق شامل دو گروه اصلي است جامعه آماري ).45: 1392
 1404در بـازه زمـاني بهـار     ،هاي روابط عمومي اينستاگرامي شركت تپسـي  افرادي كه در كمپين: اينفلوئنسرها .1

شامل اينفلوئنسرهاي كلان، ميكرو و نانو است كه با صفحه رسـمي يـا صـفحات     ،اين گروه. اند مشاركت داشته
 .اند فرعي برند همكاري كرده

انـد،   كاربران اينستاگرام كه به محتواي منتشرشده توسط اينفلوئنسرها واكنش نشان داده: طبان اينستاگراميمخا .2
  ).243: 2015، 2پاتون( گذاري يا منشن ديگر كاربران سازي، اشتراك ، ذخيرهنظرات كاربرانمانند لايك، 

ليل تعريف شده و هدف آن تعميم آماري بـه  هاي غني و قابل تح جامعه آماري در اين پژوهش بر پايه شناسايي داده
هاي كيفـي بـراي انتخـاب     بوده است كه در پژوهش 3گيري به شكل غيراحتمالي هدفمند روش نمونه .كل جمعيت نيست
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1. Creswell 
2. Patton 
3. Purposive Sampling 
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معيارهاي انتخـاب نمونـه   ). 2015، 1پالينكاس و همكاران( كنند، رايج است هايي كه بيشترين اطلاعات را فراهم مي نمونه
  :از ندبود  عبارت

 ؛1404تبليغاتي مرتبط با تپسي در بهار  پستانتشار حداقل يك  .1

+  كيتعداد لا(نرخ تعامل به صورت (، به اين معنا كه ها بالاتر از حد متوسط پستميزان مشاركت كاربران در  .2
حـد   عنـوان  بـه (درصـد   4 يبا نرخ تعامل بالا ييها پستمحاسبه شد و  100× كنندگان  تعداد دنبال) / كامنت

  .انتخاب شدند) يتپس يابيبازار ميبر اساس مشاوره با ت رانيا نيونقل آنلا متوسط صنعت حمل

 . خواني محتواي اينفلوئنسر با اهداف كمپين روابط عمومي هم .3

اي ارائـه   هاي جديد، مضامين يا الگوهاي تازه گيري رسيدن به اشباع نظري است؛ يعني زماني كه داده هدف از نمونه
 4شـامل  ( نفلوئنسـر يا 12 تـاً ينها ،يبه اشباع نظـر  دنيدر عمل، پس از رس). 45: 2006، 2ست، بانس و جانسونگ(ندهند 
  .شدند لينظر كاربران وارد تحل 564و ) نانو 3و  كرويم 5كلان، 
 

  
  مراحل انتخاب نمونه و جامعه پژوهش .1شكل 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Palinkas et al 
2. Guest, Bunce & Johnson 

 هاي روابط عمومي آن صفحه هاي رسمي اينستاگرام تپسي و كمپين

  )هاي تپسي همكاري با كمپين( شناسايي اينفلوئنسرها 

 نفلوئنسريا كرو،نانويكلان،م: يدسته بند

  ينمشاركت در كمپ يارهايهدفمند براساس مع يرينمونه گ

 ....)و  كيلا ،نظر( كاربران  تعامل ي ومرتبط با تپس يغاتيتبل يها پست

  )يشبكه ا ليتحل+ مضمون  ليتحل( يفيها به روش ك داده ليتحل
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  :ت بودند ازعبار ها ابزار اصلي گردآوري داده

  ستتحليل محتواي كيفيستبررسي : ها پهاي اينستاگرامي اينفلوئنسرها براي شناسايي مضامين و الگوهـاي   پ
 ؛معنايي

 هـا بـراي درك نحـوه گسـترش      گذاري و منشـن  ، اشتراكنظر كاربرانبررسي لايك، : تحليل تعاملات كاربران
  ).89: 2017، 2؛ اسكات2010، 1ادواردز(هاي كمپين  پيام

مراحل  از تحليل مضمون به روش براون و كلارك استفاده شد كه كاربران هاينظرها و  پستبراي تحليل محتواي 
تعريـف و  . 5؛ بازبيني مضامين. 4؛ ي مضامينوجو جست. 3؛ كدگذاري اوليه. 2؛ ها آشنايي با داده .1: آن بدين ترتيب است

  .)82: 2006، 3ون و كلاركبرا(نگارش گزارش نهايي  . 6؛ گذاري مضامين نام
  

  
  ها در پژوهش كيفي مراحل گردآوري و تحليل داده .2شكل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Edwards 
2. Scott 
3. Braun & Clarke 

 )اينفلوئنسرهاي فعال تپسي( انتخاب نمونه هدفمند

 ها داده يگردآور

 يغاتيتبل يها پست

 )ها كامنت(تعاملات كاربران 

 اون و كلاركبربراساس مدل  مضمون ليتحل

 يفيك يا شبكه ليتحل

 )نفلوئنسرهايبرند، كاربران و ا نيروابط ب(

 ها ليتحل ينيو بازب ياعتباربخش

 دوگانه يكدگذار

 يتپس ميبا ت يبررس

 نيشيبا مطالعات پ سهيمقا
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بـا  ) SNA(هاي اجتماعي  براي شناسايي روابط و الگوهاي ارتباطي ميان اينفلوئنسرها، كاربران و برند، تحليل شبكه

گـذاري محتـوا و تعـاملات اجتمـاعي      هر اينفلوئنسر، نحوه اشتراك گذاريتأثيراين تحليل ميزان . رويكرد كيفي انجام شد
  ).93: 2017؛ اسكات، 2010ادواردز، (پيرامون برند را بررسي كرد 

  رراهبردهاي اعتبار و اعتمادپذيري پژوهش كيفي حاض .1جدول 
 منبع علمي راهبرد به كار رفته در اين تحقيق معيار

 ها ه بازبيني مشاركتي تثليث دادهكدگذاري دوگان )Credibility(اعتبار 
؛ پاتون )2017( 1و مولز يتوا يس،نور ،نوول

)2015( 

  )1985( 2نكلنيگوبا و ل مستندسازي مراحل مميزي خارجي )Dependability(اعتمادپذيري
 )2010( 3يسيتر ها به صورت غنى زمينه داده و نمونه ،توصيف )Transferability(پذيري انتقال

 )2004( 4شنتون هاي خام ها با داده ثبت سوابق تحليلي تطابق يافته )Confirmability(پذيريتأثير

  
در اين تحقيق، چهـار  . شود اي متفاوت از تحقيقات كمي سنجيده مي هاي كيفي، روايي و پايايي به شيوه در پژوهش

  :ها رعايت شده است معيار اصلي براي تأمين اعتبار داده
بـازبيني  ، )8: 2013، 6نوول و همكـاران ( گر مستقل ف توسط پژوهشگر و تحليلكدگذاري مضاعشامل  5روايي .1

ها با استفاده از چند منبـع   تثليث دادهو ) 122: 2018، 7كريسول و پوث( ها با تيم بازاريابي تپسي مشاركتي يافته
 3يـان ديگـر،   بـه ب  .)654: 2015، 8پاتون(و مصاحبه با كارشناسان  نظرات كاربرانها،  پستاي شامل  منبع داده
 يابيبه منظور اعتبار) نفر 1(همكار  نفلوئنسريا كيو ) نفر 2( يتپس يابيبازار رانيبا مد افتهيساختار مهيمصاحبه ن

 .ديبه طول انجام قهيدق 45انجام شد كه هر كدام حدود  نيكمپ نهيو درك زم ها افتهي

مميـزي  و  )84: 1985، 10گوبا و لينكلن( اي كدگذاري و تحليل شبكه فرايندمستندسازي كامل بوسيله  9يپاياي .2
 خارجي توسط استاد راهنما و پژوهشگر مستقل

 مشـابه  يهـا  تي ـاسـتفاده در موقع  يبـرا  نينمونه و مضام نه،ياز زم يغن فيارائه توصاز طريق  11انتقال تيقابل .3
 .)842: 2010 ،12يسيتر(

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Nowell, Norris, White & Moules  
2. Guba & Lincoln 
3. Tracy 
4. Shenton 
5. Credibility 
6. Nowell et al 
7. Creswell & Poth 
8. Patton 
9. Dependability 
10. Guba & Lincoln 
11. Transferability 
12. Tracy 
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 قي ـاز طر سـت، يپژوهشـگر ن  يريثر از سـوگ أو مت ـها بوده  از داده يناش ها افتهي نكهياز ا نانياطم با1يريدپذييتأ .4

 .)72: 2004، 2شنتون( يليتحل يها ميمتقاطع و ثبت كامل تصم يها ينيبازب

  ي پژوهشها يافته
آوري شـد كـه    هاي روابط عمومي برند تپسي در اينسـتاگرام جمـع   اينفلوئنسر فعال در كمپين 12هاي اين پژوهش از  داده

محتواي تبليغـاتي   37، مجموعاً 1404در بازه زماني بهار . شد نانو را شامل مي 3ميكرو و  5 اينفلوئنسر كلان، 4تركيبي از 
شده كاربران در زيـر   نظر ثبت 564و در ادامه، د شتوسط اين اينفلوئنسرها منتشر ) ريلز 8استوري و  11، پست 18شامل (

سـطح اول، محتـواي تبليغـاتي    : مكمل بررسي شدندها در دو سطح مجزا اما  داده. ها مورد تحليل قرار گرفت پستهمين 
هـدف از ايـن تحليـل دووجهـي،     . توليدشده توسط اينفلوئنسرها و سطح دوم، تعاملات كاربران در پاسـخ بـه ايـن محتـوا    

  .اي تعاملات بود زمان ترسيم نقشه شبكه شناسايي مضامين اصلي تبليغات و هم
هـا،   در مرحله آشـنايي بـا داده  . انجام شد) 2006(ن و كلارك اي براو تحليل مضمون بر اساس رويكرد شش مرحله

وري لازم در  برداري آزاد و شناسـايي الگوهـاي اوليـه، غوطـه     ها و نظرات كاربران، يادداشت پستپژوهشگر با مرور مكرر 
واحـد معنـايي    320هـا و نظـرات كـاربران،     پسـت در مرحله توليد كدهاي اوليه، از ميان محتواي . ها را به دست آورد داده

انتقـاد از تبليغـات   «و » اعتماد بـه اينفلوئنسـر  «، »پيشنهاد تخفيف«، »تجربه خوب سفر«استخراج شد كه مفاهيمي چون 
: بندي شدند و پنج مضـمون اصـلي شـكل گرفـت     ي مضامين، كدها گروهوجو جستدر مرحله . گرفت را دربرمي» تكراري

در . قت در تبليغ، تعامل اينفلوئنسر با مخاطب، و واكنش كاربران بـه برنـد  كيفيت تجربه خدمات، جذابيت پيشنهادات، صدا
ها و مضامين ضعيف حذف يا ادغام شدند تـا انسـجام و اعتبـار تحليـل افـزايش يابـد        پوشاني مرحله بازبيني مضامين، هم

تعيين و با چـارچوب   گذاري، براي هر مضمون معناي عملياتي مشخصي در مرحله تعريف و نام). 2018كسلبري و نولن، (
نهايتـاً در  ). 2021براون و كلارك، (تطبيق داده شد ) شامل نظريه تعامل فراجتماعي و نظريه اعتبار منبع(نظري پژوهش 

خيلي واضحه كـه  «ها ارائه شد؛ از جمله  هاي واقعي كاربران براي مستندسازي يافته قول مرحله تدوين گزارش، نمونه نقل
وقتي فلان بلاگر گفـت واقعـاً از   «در سوي مخالف، و » خودش هيچ وقت از تپسي استفاده نكرده فقط تبليغه و پستاين 

  .در سوي مثبت» تپسي راضيه، منم امتحانش كردم، راست گفت
  :هاي كليدي حاصل از اين پنج مضمون به شرح زير است يافته

 .و واقعي تجربه سفر توجه داشتندهاي عملي  بيش از همه به جنبه» كيفيت تجربه خدمات«كاربران در مضمون  .1

محـرك اصـلي افـزايش تعامـل كـاربران       عنوان بهها و هداياي ويژه  ، تخفيف»هاجذابيت پيشنهاد«در مضمون  .2
 .ظاهر شدند

نشان داد كه اعتماد مخاطـب بـه اينفلوئنسـر و برنـد، كـاملاً بـه ميـزان صـداقت         » صداقت در تبليغ«مضمون  .3
 .تجربه واقعي وابسته استخواني محتوا با  شده و هم ادراك

 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Confirmability 
2. Shenton 
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، سـبك روايـي، سـؤال پرسـيدن و دعـوت مسـتقيم بـه مشـاركت،         »تعامل اينفلوئنسر با مخاطب«در مضمون  .4

 .ترين عوامل افزايش دهنده تعامل كاربران شناخته شدند مهم

كـه   شـد  اعتمادي را شامل مـي  هاي مثبت تا بي طيفي از واكنش» واكنش كاربران به برند«مضمون در نهايت،  .5
  .دهي به نگرش مخاطب است گوياي اهميت تعامل معنادار و دوسويه در شكل

، پژوهشـگر بـر روابـط اجتمـاعي معنـادار ميـان       )SNA( كيفـي  شبكة اجتماعيدر بخش دوم تحليل، يعني تحليل 
، صـفحه  )نـانو در سه سطح كلان، ميكرو و (هاي اصلي اين شبكه عبارت بودند از اينفلوئنسرها  گره. بازيگران متمركز شد

تحليـل  . شـدند  رسمي تپسي و كاربران فعالي كه از طريق منشن، ريـپلاي، بازنشـر و بحـث در نظـرات، وارد تعامـل مـي      
گـروه اول،  : الگوهاي تعاملي نشان داد كه اينفلوئنسرها بر اساس سبك محتوايي خود به دو دسته قابـل تفكيـك هسـتند   

گـروه دوم، كسـاني كـه صـرفاً     . كردند را ايفا مي» مروج معتمد«كه نقش  محور اينفلوئنسرهايي با روايت شخصي و تجربه
از سـوي  . شـدند  ظـاهر مـي  » بازوي تبليغاتي رسمي«كردند و در نقش  محتواي تبليغاتي تكراري و غيرشخصي منتشر مي

تفـاوتي بـا برنـد و    طبع تقسيم شدند كه هر كدام الگـوي تعـاملي م   ديگر، كاربران نيز به سه زيرگروه وفادار، منتقد و شوخ
محوري، صداقت در انتقـال تجربـه و    دهد هر چه ميزان روايت اي استخراج شده نشان مي مدل شبكه. اينفلوئنسرها داشتند

ايـن يافتـه بـا نتـايج     . گيرد دعوت به تعامل واقعي بيشتر باشد، ارتباطات معنادارتر و تعاملات پربارتري در شبكه شكل مي
شـده در شـبكه، نقشـي كليـدي در      كند كه كيفيت روابط و معناي منتقل استا است و تأكيد مير تحليل مضمون كاملاً هم
 .)2001، 2؛ ولمن2010، 1ادواردز(كند  موفقيت كمپين ايفا مي

 :وتحليل در هر بخش گواه اين است كه در نهايت تجزيه

 اركتينگ در روابط عمومي، هاي اينفلوئنسرم دهد كه موفقيت كمپين اي نشان مي تركيب تحليل مضمون و شبكه
 .نه صرفاً به حجم تبليغات بلكه به كيفيت تعامل، صداقت پيام و مشاركت معنادار كاربران وابسته است

  تأثيراي از كاربران را تحت  را داشتند و توانستند دامنه گسترده» مروج معتمد«اينفلوئنسرهاي كلان بيشتر نقش 
  .قرار دهند

 دهي سريع، اعتماد كاربران خاص و وفاداري ايجاد كردند تر و پاسخ و با تعامل نزديكاينفلوئنسرهاي ميكرو و نان.  
 تـر باشـد، اثرگـذاري پيـام      هر چه تعامـل انسـاني و صـادقانه   : راستا است اجتماعي هم فرها با نظريه تعامل  يافته

  .يابد افزايش مي
 ي نقش حياتي در پذيرش پيام تبليغاتي دارددهد كه اعتماد و تجربه واقع همچنين، نظريه اعتبار منبع نشان مي.  

  گيري و بحث نتيجه
هاي روابط عمومي شركت تپسي در اينستاگرام انجام  در كمپين ،پژوهش حاضر با هدف تحليل نقش اينفلوئنسرماركتينگ

با مخاطبـان نشـان    هاي آن به روشني اهميت روزافزون اين نوع بازاريابي را در انتقال پيام برند و تعامل عميق شد و يافته
، صداقت در هاخدمات، جذابيت پيشنهاد ةكيفيت تجرب: شامل پنج مضمون اصلي(نتايج حاصل از تحليل مضمون . دهد مي
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1. Edwards 
2. Wellman 
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مروج «هاي  با تفكيك نقش(اجتماعي كيفي  ةو تحليل شبك) تبليغ، تعامل اينفلوئنسر با مخاطب و واكنش كاربران به برند

نه تنها تصوير برنـد را   ،كند كه محتواي توليدشده توسط اينفلوئنسرها تأييد مي) »تي رسميبازوي تبليغا«در برابر » معتمد
بـه عبـارت ديگـر،    . كند كليدي ايفا مي يدهي به نگرش و رفتار كاربران نقش ، بلكه در شكلدهد انتقال ميطور مستقيم  به

ي ايجاد روايتي صادقانه و تعاملي استفاده كنند، نـه  اجتماعي خود برا ةشوند كه از سرماي اينفلوئنسرها زماني مؤثر واقع مي
 .شده هاي از پيش تعيين عنوان كانال انتشار پيام به فقط

، 1هاولنـد و همكـاران  (ها در پرتو چارچوب نظري پژوهش، نخست بايد بـه نظريـه اعتبـار منبـع      در تفسير اين يافته
پذيرفتند كـه آن را از   ان تنها زماني پيام تبليغاتي تپسي را مينشان داد كه كاربر اين پژوهشهاي  يافته. اشاره كرد) 1953

شخصـي خـود را بـا جزئيـات      ةاينفلوئنسرهايي كه تجرب. كردند شده دريافت مي اينفلوئنسري با تخصص و صداقت ادراك
هـايي كـه    از آن به مراتـب بيشـتر  ) »برخورد بود امروز با تپسي رفتم فرودگاه و راننده خيلي خوش«مثلاً (كردند  روايت مي

نيـز در  ) 1956هورتون و وول، (تعامل فراجتماعي  ةدوم، نظري. گرفتند دادند، مورد اعتماد قرار مي كد تخفيف ارائه مي فقط
از طريـق  (كردنـد   كاربراني كه با يـك اينفلوئنسـر احسـاس نزديكـي و آشـنايي قبلـي مـي       : ها بازتاب روشني داشت داده
. كردند هاي مرتبط با تپسي را با اعتماد بيشتري پردازش مي حتي بدون تعامل مستقيم، پيام، )كردن منظم محتواي او دنبال

در الگوهاي تعاملي مشاهده شد؛ هرگاه اينفلوئنسـرها بـه   ) 1984گرونيگ و هانت، (ارتباطات دوجانبه متقارن  ةسوم، نظري
 ة، شـبك كردنـد  مـي ا به اشتراك تجربه دعـوت  كردند يا كاربران ر دادند، نظرسنجي طراحي مي كاربران پاسخ مي هاينظر

  .شد تر و پايدارتر مي ررنگپ چشمگيريطور  تعاملات به
 ،امـا در عـين حـال    ؛دهـد  توجهي را نشان مي شايانسويي  هاي پژوهش حاضر با مطالعات پيشين، هم يافته ةمقايس

، روسـتا و  )1402(هاي درودي و محمـدي   مطالعات داخلي، پژوهش ةدر حوز. سازد هاي مشخصي را نيز آشكار مي نوآوري
هاي شخصيتي اينفلوئنسرها در قصد خريـد و   همگي بر نقش اصالت، اعتماد و ويژگي) 1400(و چگيني ) 1402(همكاران 

تكـرار و  ) يتپس ـ(را در بستر كمپين روابط عمومي يك برند خدماتي  نتايج اين پژوهش، آن. اند تعامل كاربران تأكيد كرده
نقش ميانجي نگرش بـه برنـد و   ) 1402(نيك  و قادري) 1402(هاي بهداني و رمضاني  همچنين پژوهش. بخشد تعميم مي

دهـد   كند، با اين تفاوت كه نشان مي درگيري مشتري با محتوا را برجسته كرده بودند؛ تحقيق حاضر اين مسير را تأييد مي
گيرد نه صـرفاً   شكل مي» تعامل دوسويه«و » شده صداقت ادراك«مدتاً از طريق ع ،در بستر اينستاگرام، اين نگرش مثبت

، كومـار و همكـاران   )2025(هـاي ميگكـوس و همكـاران     مطالعات خارجي، پـژوهش  ةدر حوز. از طريق جذابيت سطحي
با ايـن مطالعـات    نيكنوهاي  يافته. اند بر اهميت اصالت، شفافيت و اعتماد تأكيد كرده) 2024(و اسمايل و محمد ) 2024(

فـردي، ايـن متغيرهـا حتـي از قـدرت       اسلامي با تأكيد بر اعتماد بينـ   دهد كه در فرهنگ ايراني سو است و نشان مي هم
) 2018(و يوهلين و سـوئيني  ) 2023(هاي سومانديار و همكاران  همچنين پژوهش. كنندگي بيشتري برخوردارند بيني پيش

مروج «مبني بر تفكيك  حاضرهاي  سرها در روابط عمومي ديجيتال تأكيد داشتند، با يافتهآفرين اينفلوئن كه بر نقش تحول
اعـم از داخلـي و    ،حـائز اهميـت آنكـه مطالعـات پيشـين      ةنكت. خواني دارد كاملاً هم» بازوي تبليغاتي رسمي«از » معتمد
شناختي  اند، در حالي كه نوآوري روش يا تحليل محتواي سطحي استفاده كرده) پيمايش(هاي كمي  از روش بيشتر ،خارجي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hovland et al 
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كيفي است كه امكان كشف الگوهـاي پنهـان    شبكة اجتماعيدر تركيب تحليل مضمون عميق با تحليل  ،پژوهش حاضر

  .تعامل و معناپردازي را فراهم آورده است
   .از نظر نوآوري و دستاورد علمي، اين پژوهش سه سهم مشخص دارد

هـاي   اجتماعي كيفي در ارزيابي كمپـين  ةزمان تحليل مضمون و تحليل شبك تركيب هم: شناختي نوآوري روش .1
روابط عمومي اينستاگرام، رويكردي است كه در مطالعات پيشين داخلي سـابقه نداشـته و افـق جديـدي بـراي      

 .گشايد هاي آتي مي پژوهش

 بـازوي « مقابـل  در »معتمـد  مـروج «، شناسايي و تفكيك دو نقش متمايز براي اينفلوئنسرها :نوآوري مفهومي .2
 در شود، مي منجر وفاداري و پايدار اعتماد معنادار، تعامل به اول نقش تنها اينكه دادن نشان و »رسمي تبليغاتي
 .كند مي ايجاد زودگذر آگاهي فقط ،دوم نقش كه حالي

نگـي ايـران كـه    گذاري اينفلوئنسرماركتينگ در بافت فرهتأثيرسازوكار ارائه مدلي از  :بوميـ   نوآوري كاربردي .3
بـه  . كننـد  تر از حجم پوشش تبليغاتي عمل مـي  فردي و روايت شخصي، مهم دهد اصالت، اعتماد بين نشان مي

گـويي   عبارت ديگر، اينفلوئنسرهاي ميكرو و نانو با وجود پوشش محـدودتر، از طريـق تعامـل نزديـك و پاسـخ     
 انتخـاب  در ايرانـي  برنـدهاي  عملـي  راهنمـاي  دتوان مي كه اي ، يافتهكنند تري ايجاد مي سريع، وفاداري عميق

  .باشد اينفلوئنسر

  هاي پژوهش محدوديتپيشنهادها و 
توانند مسيرهاي متعددي را بـراي گسـترش دانـش در     هاي اين پژوهش، پژوهشگران مي ها و محدوديت با توجه به يافته

توانـد   تنهـا مـي   نـه  ي تحقيقـاتي ذيـل  پيشـنهادها . حوزه اينفلوئنسـرماركتينگ و روابـط عمـومي ديجيتـال دنبـال كننـد      
اي بـراي كشـف الگوهـاي نـوين تعـاملات ديجيتـال فـراهم         هاي تازه هاي موجود را جبران كند، بلكه فرصت محدوديت

 .آورد مي

هاي اجتماعي  اما شبكه ؛اين پژوهش تمركز خود را بر اينستاگرام گذاشته است: يهاي اجتماع تحليل ساير شبكه .1
دهي رفتار كاربران و برندها  شدت در شكل نيز به 2هاوس تاك و حتي كلاب ، تيك1، لينكدينديگري مانند تلگرام

تواند رفتـار مخاطـب و بـازخورد     هاي متفاوتي دارند كه مي ها و الگوريتم ها ويژگي هر يك از اين پلتفرم. مؤثرند
گذاري تأثيرخود، امكان بررسي  اي و تخصصي دليل ماهيت حرفه مثال، لينكدين به ؛ برايها را تغيير دهد كمپين

تاك با تمركـز   كند، در حالي كه تيك اي كاربران را فراهم مي شغلي و حرفه هاي محتوا و اينفلوئنسرها بر تصميم
اي براي جذب مخاطب جوان و ايجاد تعاملات خلاقانه ارائه  هاي نوآورانه بر ويدئوهاي كوتاه و ويروسي، فرصت

هـاي   هاي رفتاري مخاطبان و طراحي استراتژي تر از تفاوت تواند به درك جامع ا ميه بررسي اين پلتفرم. دهد مي
 .متناسب با هر شبكه كمك كند

امـا مطالعـات    ؛تمركز پژوهش حاضر بر شركت تپسي بوده اسـت : هاي ساير برندها براي مقايسه بررسي كمپين .2
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. LinkedIn 
2. Clubhouse 



 

  يشريفي و محمد|...اينستاگرامهاي روابط عمومي دركمپينتحليل اينفلوئنسرماركتينگ در  142

 
ها امكـان شناسـايي    اين مقايسه. رسي كنندبرهاي برندهاي مختلف در صنايع متفاوت را  توانند كمپين آينده مي

هـاي   بـراي مثـال، مقايسـه كمپـين    . آورد هاي بهينه و نقاط ضعف رايج را فراهم مـي  الگوهاي موفق، استراتژي
تواند نشـان دهـد كـه چـه نـوع محتـوا، سـبك         مي ،برندهاي حوزه خدمات آنلاين با برندهاي فشن يا فناوري

ها بـه پژوهشـگران و مـديران بازاريـابي      اين مقايسه. صنعت مؤثرتر است ارتباطي و تعامل با مخاطب براي هر
 .هاي مخاطب و صنعت بهينه كنند هاي خود را با توجه به ويژگي كند تا استراتژي كمك مي

هـاي ايـن پـژوهش،     يكي از محدوديت: مدت اينفلوئنسرماركتينگ بر وفاداري مشتري مطالعه اثرگذاري طولاني .3
بلندمدت اينفلوئنسرماركتينگ بر  هايتوانند اثر هاي آينده مي پژوهش. ها بود مدت كمپين تاهكو هايتمركز بر اثر

توان بررسي كرد كه آيـا تعامـل مـداوم     مثال، مي طور به. وفاداري، اعتماد و رفتار خريد مشتريان را بررسي كنند
چنين . شود يا خير ر طول زمان ميباعث افزايش اعتماد به برند و وفاداري د ،كاربران با يك اينفلوئنسر مشخص

 .هاي پايدار و افزايش بازگشت سرمايه برندها ارزش عملي بالايي دارند مطالعاتي براي طراحي كمپين

بـر   توانند از رويكردهاي تركيبي استفاده كنند و علاوه تحقيقات آينده مي: هاي كمي و كيفي تحليل تركيبي داده .4
گذاري و ميزان تبديل مخاطب  ، تعداد بازديد، اشتراك1مي مانند نرخ تعاملهاي ك اي، داده تحليل كيفي و شبكه

هـا   تري از موفقيـت كمپـين   تر و علمي اين رويكرد جامع، تصوير دقيق. به مشتري را نيز مورد بررسي قرار دهند
عـدي را  هـاي ب  هاي عملياتي موفق بـراي كمپـين   بيني رفتار كاربران و طراحي مدل دهد و امكان پيش ارائه مي

 .آورد فراهم مي

هـاي   ويژگـي  تـأثير توانند به تحليل  مطالعات آينده مي: هاي شخصيتي و جمعيتي مخاطبان ويژگي تأثيرررسي ب .5
ــر     ــاربران ب ــق ك ــي علاي ــايي و حت ــت جغرافي ــينتأثيرشخصــيتي، ســن، جنســيت، موقعي ــذاري كمپ هــاي  گ

هاي سفارشي  ند به برندها كمك كنند تا كمپينتوان مي ي،چنين تحقيقات هدفمند. اينفلوئنسرماركتينگ بپردازند
 .تري با مخاطبان برقرار كنند شده طراحي كنند و ارتباط مؤثرتر و نزديك سازي و شخصي

هاي اجتماعي،  هاي شبكه با توجه به تغييرات مداوم الگوريتم: هاي اجتماعي تغييرات الگوريتم شبكه تأثيربررسي  .6
هـاي   تغييرات بر تعامل كاربران، نحوه نمـايش محتـوا و بازخوردهـاي كمپـين    توانند اثر اين  مطالعات آينده مي

روز و  هاي خود را بـه  دهد تا استراتژي اين امر به مديران بازاريابي اجازه مي. اينفلوئنسرماركتينگ را بررسي كنند
توانـد   مي ،يتميهمچنين، تحليل واكنش كاربران به تغييرات الگور. كنندها جلوگيري  از كاهش اثربخشي كمپين

 .بندي انتشار ارائه دهد بينش ارزشمندي براي طراحي محتوا و زمان

همكـاري چنـدين    تأثيرتوانند به بررسي  تحقيقات آينده مي: اي هاي چنداينفلوئنسر و اثر شبكه بررسي همكاري .7
 ،كننـدگان مختلـف   دنبـال زمان از اينفلوئنسرهاي بـا   استفاده هم. ها بپردازند اينفلوئنسر با هم بر موفقيت كمپين

همچنـين،  . هاي متنوع از مخاطبان را افزايش دهد اي ايجاد كند و دسترسي برند به گروه ممكن است اثر شبكه
 تـأثير زماني فعاليت چند اينفلوئنسر بـر كيفيـت تعامـل و اعتمـاد مخاطبـان       توان بررسي كرد كه چگونه هم مي
 .گذارد مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Engagement rate 
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توانند به تحليل انواع محتواي خلاقانه و تعـاملي، ماننـد    مطالعات آينده مي :بررسي محتواهاي تعاملي و خلاقانه .8

توانند نشان  مي اي، چنين تحقيقات عملياتي. و استيكرهاي تعاملي، بپردازند 1ها ها، لايو استريم ها، چالش مسابقه
افـزايش مشـاركت    كند و چه محتوايي باعـث  دهند كه كدام نوع محتوا بيشترين مشاركت و تعامل را ايجاد مي

 .شود مدت مخاطبان مي طولاني

هاي شخصيتي، تصوير برند شخصـي و رفتـار اينفلوئنسـرها     ويژگي: بررسي نقش تصوير و شخصيت اينفلوئنسر .9
و نشان دهند  نندتوانند اين عوامل را تحليل ك تحقيقات آينده مي. ها اثرگذار باشد گذاري كمپينتأثيرتواند بر  مي

 .هاي ارتباطي بيشترين اثر را بر مخاطب دارند ا و سبكه كه چه نوع شخصيت

و مسـير   تجربة كـاربري توانند تمركز خود را بر تحليل  مطالعات آينده مي: و سفر مشتري تجربة كاربريتحليل  .10
تواند نشـان دهـد كـه چـه مراحـل و نقـاط        اين نوع بررسي مي. تعامل مشتري با برند و اينفلوئنسرها قرار دهند

توانند تجربه بهينه ايجاد  ها مي شود و چگونه كمپين افزايش تعامل، رضايت و وفاداري مشتري ميتماس باعث 
  .كنند

 :بودرو  روبههايي  همچنين اين پژوهش با محدوديت

صـورت   گيري پژوهش به اينفلوئنسرهاي مرتبط بـا شـركت تپسـي محـدود و بـه      نمونه: گيري محدوديت نمونه .1
مر ممكن است تعميم نتايج پژوهش به كل اينستاگرام يا ساير صنايع را محـدود  اين ا. هدفمند انجام شده است

ممكن اسـت رفتارهـا و الگوهـاي سـاير كـاربران يـا اينفلوئنسـرها را         ،همچنين تمركز بر يك برند خاص. كند
  .منعكس نكند

است و ممكـن  آوري شده مربوط به يك دوره زماني مشخص  هاي جمع داده: ها محدوديت زماني گردآوري داده .2
تواند باعث شود كه  اين محدوديت مي. هاي اجتماعي يا رفتار كاربران متفاوت باشد است با تغيير روندهاي شبكه

هاي ديگر قابل تعميم نباشند يا تغييرات الگوريتم اينستاگرام اثرات متفاوتي بر تعامـل كـاربران    ها در زمان يافته
  .داشته باشد

تواند تعامل كـاربران   عوامل محيطي يا تغييرات الگوريتم اينستاگرام كه مي: يرونيمتغيرهاي ب تأثيرعدم بررسي  .3
قـرار   تأثيراين محدوديت ممكن است نتايج را تحت . قرار دهد، در اين پژوهش لحاظ نشده است تأثيررا تحت 

  .طور كامل منعكس نكند دهد و تحليل اثرگذاري اينفلوئنسرها را به
هرچند تحليل كيفي عمـق بـالايي دارد، امـا ذهنـي بـودن      : ال سوگيري پژوهشگرماهيت كيفي تحليل و احتم .4

اين مسئله محـدوديتي در  . تواند احتمال سوگيري پژوهشگر را افزايش دهد ها مي كدگذاري و تفسير داده فرايند
  .است نيازمند شناسي دقيق شفافيت و روش بهكند و  تعميم نتايج ايجاد مي

هاي خصوصي كاربران و تعاملات مسـتقيم   دسترسي به داده: هاي كامل كاربران دهمحدوديت در دسترسي به دا .5
تواند تصوير كامل از شبكه ارتباطات و رفتار كاربران ارائه ندهد و تحليـل را تـا    اين محدوديت مي. محدود است

 .كننده تعاملات عمومي و قابل مشاهده هستند بنابراين، نتايج تنها منعكس. حدي ناقص كند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Live stream 
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  ابعمن
نگـرش   يگريانجي ـكننده با نقش م  مصرف ديبر قصد خر گذارتأثير يابيبازار تأثير يبررس). 1402( يوسف ،يو رمضان هديم ،يبهدان

 . اقتصاد و توسعه ت،يريمد يالملل نيكنفرانس ب نيهجدهم. كننده به برند  مصرف

بر صنعت نشر بـا   نستاگراميا رسانة اجتماعيدر  نگيلوئنسرماركتنفيا تأثير). 1401( پور، امير؛ شهرابي، بهزاد رحيم ؛يمانپ ،يجهانشاه
  .70-45 ،)45( 11 ،جامعه، فرهنگ و رسانه. ينتنوگراف كرديرو

 ياجتمـاع  ةشـبك  يهـا  نگينفلوئنسرماركتيدر ا يتيشخص يها  يژگيبر اساس و يابيبازار تيريمد ينيب  شيپ). 1400( رگسن ،ينيچگ
 .42-31 ،)17(5 ،يو حسابدار تيريدر مد نيون يپژوهش يكردهايرو. نستاگراميا

از  يناش ـ ياجتمـاع  يهـا   رسـانه  نفلوئنسـر يا يابيكاربران در بازار ديعوامل مؤثر در قصد خر). 1402( ديها ،يو محمد ماه ،يدرود
 . 393 349، )36(9 ،نينو يها مطالعات رسانه. يتيشخص يها  يژگيو

ها بر نيات رفتاري و  گذار و صفحات آنتأثيرهاي افراد   ويژگي تأثيربررسي ). 1403(يم رضايي، سيد مهدي؛ زارع پورنصيرآبادي، ابراه
  . 21-1، )2(5 ،فصلنامه علمي مديريت تبليغات و فروش. هاي اجتماعي  كننده در رسانه قصد خريد افراد دنبال

. پوست ييبايدر صنعت ز ديبر قصد خر نفلوئنسرهاير اابعاد اعتبا تأثير يبررس). 1402( حمدا ،ياريو اله هردادم ،يعيشف ؛ازنينن روستا،
 . 59-51، )4(5 ،زنان يا رشته  انيم يها  پژوهش

آن بر ادراك  تأثيروكارهاي اينستاگرامي و   تحليل مضمون راهبردهاي بازاريابي پنهان در كسب). 1404(زرندي، محمد؛ يحيائي، دنيا 
  . 134 -119، )4( 11، مطالعات مديريت و كارآفرينياصالت برند، 

هاي اينستاگرامي غـذا بـر نگـرش و رفتـار مشـتري،       تحليل اثربخشي تبليغات اينفلوئنسري). 1403(پور، مهدي  ساعي، منصور؛ نقي
  .128-105 ،)4(35، رسانه

 تيريفصلنامه مد. منستاگرايكننده در ا  بر رفتار مصرف گذارتأثير يابيبازار تأثير). 1401(الهه  ،يقنبر ه؛يسم ،يمحمد ن؛يحس ،يعبدل
 .105-89، )2(12 ،نينو يابيبازار

 يهـا   پـژوهش . ني ـآنلا دي ـشده بر قصد خر  درك تيفيدهان و ك به دهان غاتيتبل نفلوئنسرها،ينقش ا). 1402( حمدعليم ك،ين يقادر
  .293-281 ،6. يو حسابدار تيريدر مد ديجد

: سازي اثرات جذابيت تبليغ افـراد مشـهور در اثرگـذاري تبليغـات برنـد      دلم). 1400(كوشا، بهناز؛ رشيدي، احتشام؛ دانايي، ابوالفضل 
  . 131 -95، )37(15 ،هاي ديداري و شنيداري رسانه. مطالعه صفحات اينستاگرامي تجارت اجتماعي

  .نشر فوژان ،)چاپ اول(. مديريت استراتژيك). 1397(لينچ، ريچارد 

كنندگان به تبليغات   شناسي نگرش مصرف  گونه). 1402(طمه؛ حاج ملك، سميه نوروزي، حسين؛ مطهري، محمد؛ زرگران خوزاني، فا
  . 173 -148، )33(15. هاي مديريت بازرگاني نشريه علمي كاوش. هاي هوشمند  اي تلفن  درون برنامه
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