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This study aimed to design and validate a model explaining the role of social media and 

influencers in customer relationship management and branding in the beauty industry. This 

applied study employed an exploratory mixed-methods design incorporating qualitative and 

quantitative phases. In the qualitative phase, thematic analysis was conducted following Braun 

and Clarke’s six-stage approach. Data were collected through semi-structured interviews with 

12 theoretical and practical experts in business management, marketing, customer relationship 

management, and social media, selected through purposive sampling and theoretical judgment. 

The qualitative analysis identified seven major themes: trust and credibility, influencer role and 

performance, brand strategy for influencer management, customer relationship management, 

customer loyalty, branding and brand identity, and innovative strategies. In the quantitative 

phase, the statistical population consisted of marketing experts, specialists, and managers 

working in the beauty industry, and 384 participants were included. Data were collected using a 

questionnaire and analyzed through partial least squares structural equation modeling (PLS-

SEM). Convergent and discriminant validity, composite reliability, and Cronbach’s alpha were 

also assessed and confirmed. Inferential results indicated that all seven structural paths were 

positive and statistically significant (t>2.58, p<0.01). Customer relationship management 

demonstrated the strongest effect on customer relationship management and branding (β=0.553), 

followed by customer loyalty (β=0.542), trust and credibility (β=0.422), influencer role and 

performance (β=0.369), innovative strategies (β=0.362), brand strategy for influencer 

management (β=0.308), and branding and brand identity (β=0.267). The model explained 62.1% 

of the variance in the dependent construct (R²=0.621). The predictive relevance index was 

Q²=0.390, while the overall goodness-of-fit index was 0.655, indicating strong explanatory and 

predictive performance. The findings indicate that the effectiveness of social media and 

influencers in the beauty industry depends on the integrated contribution of relationship-

oriented, trust-based, loyalty-building, branding, and innovative mechanisms. Customer 

relationship management, customer loyalty, and trust and credibility emerged as the most 

influential dimensions. Accordingly, beauty brands can strengthen their market position by 

integrating customer relationship management with influencer marketing strategies and 

developing personalized, credible, and interactive relationships with consumers. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The rapid expansion of digital technologies and social media has fundamentally transformed the 

nature of interactions between brands and consumers. Customers are no longer passive recipients of 

promotional messages; rather, they actively participate in producing, evaluating, sharing, and 

disseminating brand-related content. Social media platforms have consequently evolved from 

supplementary communication channels into strategic environments for customer engagement, 

relationship development, value co-creation, and brand building. Within this interactive marketing 

environment, organizations increasingly rely on digital touchpoints to understand customer needs, 

personalize communications, stimulate engagement, and establish sustainable relationships. Interactive 

marketing therefore emphasizes continuous communication, customer participation, and technology-

enabled exchanges as central mechanisms through which firms can enhance customer experiences and 

strengthen competitive positioning (Wang, 2021). 

The growing strategic importance of social media has also transformed customer relationship 

management (CRM). Contemporary CRM extends beyond the use of databases and software for recording 

customer transactions and increasingly incorporates digital analytics, artificial intelligence, 

personalization, and integrated communication across multiple platforms. Such developments allow 

organizations to better identify customer preferences, predict behavioral patterns, and provide more 

relevant and individualized interactions (Ozay et al., 2024). Digital CRM communication strategies can 

also facilitate customer acquisition and retention by improving accessibility, responsiveness, and the 

quality of interactions across digital channels (Wulandari et al., 2025). Accordingly, the integration of social 

media into CRM represents an important strategic mechanism through which brands can convert short-

term digital encounters into more enduring customer relationships. 

One of the most influential developments within social media marketing has been the emergence 

of social media influencers. Influencers create and disseminate content to established networks of 

followers and can affect consumer attitudes and behaviors through their perceived expertise, authenticity, 

lifestyle, attractiveness, and relational proximity. Their role differs from conventional celebrity 

endorsement because influencer communication is often embedded within everyday content and perceived 

as more personal and interactive. Nevertheless, the increasing commercial power of influencers has raised 

concerns regarding advertising transparency, accountability, and the regulation of promotional activities 

(Karami, 2023). These concerns are especially relevant when influencer recommendations directly shape 

consumer perceptions of products and brands. 

Influencer marketing has particular significance in the beauty industry because beauty products 

and services are highly visual, experiential, identity-related, and dependent on interpersonal 

recommendations. Consumers frequently seek online demonstrations, reviews, tutorials, before-and-after 

content, and personal consumption experiences before making purchasing decisions. Beauty influencers 

can therefore reduce perceived uncertainty by presenting products in realistic consumption contexts and 

communicating directly with followers. Evidence suggests that social media engagement and beauty 

influencers can positively affect consumers' purchase intentions (Basalamah et al., 2025). Influencers may 

also affect continued purchasing behavior on beauty e-commerce platforms, suggesting that their role can 

extend beyond initial awareness and acquisition to repeated consumption and relationship maintenance 

(Bui et al., 2025). 
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However, influencer effectiveness cannot be explained solely by audience size. Influencer type, 

brand popularity, and consumers' need for uniqueness may determine how audiences respond to influencer 

endorsements (Ceylan & Hayran, 2025). Similarly, congruence between influencers and their audiences 

may increase customer participation and customer citizenship behaviors, which subsequently affect 

purchase intentions (Farrokhi et al., 2024). Parasocial relationships can further strengthen this process by 

increasing consumers' perceived emotional closeness to influencers and encouraging customer value co-

creation behaviors (Mirshakari, 2025). These findings indicate that influencer marketing operates through 

relational, psychological, and participatory mechanisms rather than merely through promotional exposure. 

The credibility of influencer-generated content is another critical issue. Consumers increasingly 

depend on both influencer-generated and user-generated content when evaluating products. Information 

quality and source credibility can affect the perceived usefulness of shared information and subsequent 

purchase intentions (Pourdalan et al., 2024). Consequently, trust constitutes a fundamental mechanism 

connecting influencer communication with consumer behavior and brand outcomes. At the same time, 

professional ethics, honesty, transparency, and respect for consumers are increasingly recognized as 

essential requirements for sustainable influencer marketing (Ashrafi et al., 2025). Failure to maintain these 

standards may undermine both influencer credibility and the reputation of associated brands. 

Indeed, the rapid growth of influencer marketing has also exposed consumers and brands to various 

risks. Deceptive practices, misinformation, harmful product promotion, unrealistic beauty standards, 

manipulative consumption, social comparison, and privacy concerns constitute important dimensions of 

the darker side of influencer culture (Ekinci et al., 2025). Such concerns are especially salient in the beauty 

industry, where influencer messages may affect individuals' appearance-related expectations and 

consumption decisions. Therefore, brands must strategically manage influencer selection, collaboration, 

monitoring, and ethical compliance. 

A sustainable influencer strategy must consequently extend beyond short-term advertising 

campaigns. Sustainable influencer-based marketing involves content competencies, interaction 

capabilities, online networking, influencer power, social alignment, and mechanisms for inclusive value 

creation and sustainable brand identity (Zarei & Akbari Arbatan, 2024). Furthermore, characteristics such as 

authenticity, social attractiveness, and attitudinal homophily may influence followers differently across 

generations, highlighting the importance of audience segmentation when designing influencer campaigns 

(Abate et al., 2025). Social media may also create indirect cultural and experiential encounters that shape 

consumer engagement and brand-related perceptions, further demonstrating the role of digital experience 

in contemporary branding (Lee & Lee, 2024). 

Taken together, previous studies have primarily examined isolated outcomes such as purchase 

intention, continued purchasing, customer participation, influencer credibility, or brand-related 

perceptions. Although these studies provide valuable insights, there remains a need for an integrated 

framework capable of simultaneously explaining the relationship-oriented, trust-based, influencer-related, 

branding, loyalty, and innovative dimensions through which social media and influencers contribute to 

customer relationship management and branding in the beauty industry. Therefore, the present study 

aimed to design and validate a comprehensive model explaining the role of social media and influencers 

in customer relationship management and branding in the beauty industry. 

 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


Materials and Methods 

This applied study employed an exploratory mixed-methods design consisting of qualitative and 

quantitative phases. In the qualitative phase, thematic analysis was conducted using a six-stage analytical 

process. Participants consisted of theoretical and practical experts with relevant expertise in business 

management, marketing, customer relationship management, social media, and the beauty industry. 

Twelve experts were selected through purposive sampling and theoretical judgment. The qualitative 

sample included three academic experts and nine managerial or practical experts. Semi-structured 

interviews were used to collect qualitative data, which were coded, categorized, and organized into basic, 

organizing, and overarching themes. 

The qualitative analysis resulted in the development of a conceptual model containing seven 

principal dimensions: trust and credibility, influencer role and performance, brand strategy for influencer 

management, customer relationship management, customer loyalty, branding and brand identity, and 

innovative strategies. The content validity of the extracted dimensions and components was assessed using 

expert judgment and content validity indices. 

In the quantitative phase, the population comprised marketing experts, specialists, and managers 

working in beauty salons, cosmetic brands, online sales platforms, and advertising agencies who had at 

least three years of relevant professional experience. Because the statistical population was considered 

unlimited, the required sample size was calculated as 384 participants. A total of 420 questionnaires were 

distributed to ensure an adequate final sample, and data from 384 respondents were analyzed. 

Partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) was used to assess the measurement 

and structural models. Internal consistency reliability was evaluated using Cronbach's alpha, composite 

reliability, and rho_A. Convergent validity was assessed through average variance extracted (AVE), while 

discriminant validity was examined using the Fornell-Larcker criterion. The structural model was 

evaluated through standardized path coefficients, bootstrapped t-values, coefficient of determination (R²), 

effect size (f²), predictive relevance (Q²), and the overall goodness-of-fit index. 

Findings 

The measurement model demonstrated satisfactory psychometric properties. The AVE values for 

the study constructs ranged from 0.525 to 0.825, exceeding the recommended threshold for convergent 

validity. Cronbach's alpha, composite reliability, and rho_A values were also acceptable for all constructs. 

Assessment using the Fornell-Larcker criterion supported discriminant validity, indicating that the 

constructs measured conceptually distinct dimensions of the proposed model. 

Structural model analysis demonstrated that all seven hypothesized relationships were positive and 

statistically significant. All bootstrapped t-values exceeded 2.58, confirming the significance of the 

structural paths at the 99% confidence level. Customer relationship management had the strongest positive 

effect on customer relationship management and branding in the beauty industry (β = 0.553), followed by 

customer loyalty (β = 0.542) and trust and credibility (β = 0.422). 

Influencer role and performance also had a significant positive effect (β = 0.369), followed closely 

by innovative strategies (β = 0.362). Brand strategy for influencer management exerted a significant 

positive influence with a standardized coefficient of 0.308. Branding and brand identity showed the 

smallest standardized coefficient among the seven predictors but nevertheless had a statistically significant 

positive effect (β = 0.267). 
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The coefficient of determination for the principal dependent construct was R² = 0.621, indicating 

that the seven dimensions jointly explained 62.1% of the variance in customer relationship management 

and branding in the beauty industry. Effect-size analysis indicated substantial contributions of the 

independent constructs, with customer relationship management presenting the highest reported effect 

size (f² = 0.549), whereas innovative strategies presented the lowest reported effect size (f² = 0.356), which 

nevertheless remained substantial. The predictive relevance index was Q² = 0.390, indicating strong 

predictive capability. Furthermore, the overall goodness-of-fit index was 0.655, supporting the strong 

overall fit of the proposed model. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that the role of social media and influencers in the beauty industry should 

be understood as a multidimensional system rather than as a simple promotional mechanism. The validated 

model indicates that successful digital branding and customer relationship development emerge through 

the simultaneous operation of relationship management, loyalty development, trust creation, effective 

influencer performance, strategic influencer management, brand identity, and innovation. 

Customer relationship management emerged as the strongest predictor, suggesting that the 

principal value of social media does not lie merely in increasing visibility. Rather, social media becomes 

strategically valuable when it enables brands to respond to customers, personalize communication, 

understand their needs, maintain interaction after purchase, and integrate customer information across 

multiple digital touchpoints. Influencer campaigns that attract attention without being connected to an 

effective CRM system may therefore generate temporary exposure without producing sustainable 

customer relationships. 

Customer loyalty was the second strongest determinant. This finding indicates that successful 

beauty brands must move beyond customer acquisition toward repeated interaction, continued purchasing, 

advocacy, and emotional attachment. Social media offers an environment in which satisfied customers 

can become active brand advocates by sharing experiences, recommending products, and producing 

brand-related content. Consequently, customer loyalty may simultaneously represent both an outcome of 

successful digital relationships and a mechanism through which brand value is amplified. 

Trust and credibility also played a central role. Because beauty-related consumption often involves 

subjective experiences and expectations concerning appearance and personal identity, customers are 

particularly sensitive to the credibility of product claims and influencer recommendations. Transparent 

communication, authentic experiences, and credible influencer-brand relationships can reduce uncertainty 

and strengthen customers' willingness to engage with brands. Conversely, deceptive or exaggerated 

promotional practices can rapidly weaken both influencer credibility and brand reputation. 

The significant contribution of influencer role and performance confirms that influencers operate 

as more than advertising intermediaries. Their functions may include education, storytelling, product 

demonstration, community interaction, experience sharing, and facilitation of conversations between 

consumers and brands. Their effectiveness consequently depends on the quality of interaction and 

perceived relevance of their content rather than simply the size of their audience. 

Innovative strategies also contributed substantially to the model. Practices such as using micro- 

and nano-influencers, encouraging user-generated content, creating online communities, organizing 

hybrid events, and developing participatory campaigns can transform customers from passive audiences 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


into active participants in brand communication. These strategies provide brands with opportunities to 

combine interaction, authenticity, personalization, entertainment, and value co-creation. 

The significant effect of brand strategy for influencer management further demonstrates that 

influencer selection and collaboration require systematic management. Brands should consider 

compatibility between influencer identity, target audience, product category, and brand values and should 

continuously evaluate collaboration outcomes. Although branding and brand identity showed the smallest 

direct coefficient, their effect remained significant, suggesting that digital brand identity may partly 

operate through more proximal mechanisms such as trust, loyalty, customer interaction, and influencer 

relationships. 

Overall, the model demonstrated strong explanatory and predictive performance. The findings 

suggest that sustainable success in social media and influencer marketing within the beauty industry 

requires an integrated strategy in which customer relationship management, loyalty, and trust receive 

particular priority while influencer management, innovation, and brand identity are coordinated within the 

same strategic framework. Beauty brands that integrate these dimensions are more likely to transform 

social media engagement into durable customer relationships, stronger brand identification, and 

sustainable competitive advantage. 
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( بود. در  کمی–یفی)ک  یاکتشاف  ختهی و از نظر روش، آم  یپژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد  .بود  ییبایدر صنعت ز  ن یو برند
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ز  یبرندها  ن،یبنابرا با مشتر  تیریمد  یسازکپارچهیبا    توانندیم  ییبایصنعت  استراتژ  یارتباط    ن ،یمارکت  نفلوئنسر یا  یهایبا 

 کنند. تیبرند خود را تقو تی را توسعه داده و موقع نیو اعتمادآفر شده ی سازیتعاملات شخص

 های اجتماعی؛ اینفلوئنسرها؛ مدیریت ارتباط با مشتری؛ برندین ؛ وفاداری مشتری؛ صنعت زیبایی.رسانهکلیدواژگان: 

 8585-3041 شاپای الکترونیکی:   
 

https://www.journaltesm.com/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://www.journaltesm.com
https://orcid.org/0009-0001-6188-1919
https://orcid.org/0000-0003-3381-6906
https://orcid.org/0000-0002-4094-2348
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 روابط مشتری و برندینگ در صنعت زیبایی های اجتماعی و اینفلوئنسرها در مدیریت طراحی الگو جهت تبیین نقش رسانه 

 مقدمه 

  یابیبازار میدگرگون کرده است. در مح نیادیطور بنرا به  انیها و مشترسازمان انیارتباط م تیماه ر،یدر دو دهه اخ تالیجیتحول د

  کند، یم   دیشده است که محتوا تول  لیفعال تبد  یبلکه به کنشگر  ست،ین  ی غاتیتبل  یهاامیمنفعل پ   کنندهافتیصرفاً در  گرید  یمعاصر، مشتر

خلق ارزش برند    ندیدر فرآ  یو حت  گذاردیاثر م  گرانید   میبر تصم  کند، یم   یابیرا ارز  یمصرف  یهاتجربه  گذارد،یبه اشتراک م  اخود ر  دگاهید

و   یخدمات مشتر  ، یروابم عموم  ،یابیارتباطات بازار  انیم  یو مرزها  دهیتحول را شتاب بخش  ن یا  یاجتماع   ی ها. ظهور رسانهکندیمشارکت م

راب ه،   جادیبلکه به ا  ام،یتنها به انتقال پ نه  تالیجید  یدر فضا  یتعامل   یابیمنظر، بازار  نیبرده است. از ا  انیاز م   یادیبرند را تا حد ز  تیریمد

 ی یمح  نیکنندگان وابسته است. توسعه چنمصرف   یرفتار  راتییبه تغ  عیسر  ییو پاسخگو  یمشتر   حاتیتعامل مستمر، شناخت ترج  لیتسه

  ی اجتماع   ی هارسانه  تیو ظرف  تالیجیتعاملات د  تیفیاز گذشته به ک  شی ب  دار،ی پا  ی رقابت  تیبه مز  یابیدست  یبراسبب شده است که برندها  

 .(Wang, 2021)توجه کنند  انیروابم بلندمدت با مشتر یده شکل  یبرا

  ن یاند. اشده  لیتبد  یبازار و ارتباط با مشتر  تیریمد  یاصل  یهارساختیاز ز  ی کیبه    یغات یتبل  یکانال جانب  کیاز    یاجتماع   یهارسانه

را    شدهیسازیشخص  یهاو توسعه تجربه   ن یاجتماعات آنلا  لیو بازنشر محتوا، تشک  دیتول  ،یها امکان ارتباط دوطرفه، ارائه بازخورد فوررسانه

آنان    یها و نگرش  حاتیترج  ازها، یدرک بهتر ن  یو تعاملات کاربران برا  یرفتار  یهااز داده  توانند یها مسازمان  ، ییفضا  نی. در چنکنندیفراهم م 

 ت یاهم یارتباط با مشتر تیریدر حوزه مد ژه یوتحول به ن یخود را بهبود بخشند. ا یارتباط ی شناخت، راهبردها ن یا ی استفاده کنند و بر مبنا

 ست، ی ن  ی تیریمد  یافزارهااستفاده از نرم  ا ی  یمشتر  ی هامحدود به ثبت داده  گری د  تالیجید   میدر مح  یارتباط با مشتر  ت یریمد  رایدارد، ز  یادیز

  ی کردهایرو  یشده است. بررس  ل یتبد  یتعامل   یهاکانال  قیاز طر  انیشناخت، جذب، حفظ و توسعه مشتر  یبرا  کپارچهی  ندیفرآ  کیبلکه به  

 تال یجی تعاملات د  تیریو مد  یسازیداده، شخص  لیهوشمند، تحل  یهایکه استفاده از فناور   دهدینشان م  یارتباط با مشتر  تیریمد  دیجد

 . (Ozay et al., 2024)دهد  شیافزا انیو ارزشمندتر با مشتر دارتریروابم پا جادیا یها را براسازمان تیقابل  تواندیم

  ی مشارکت و ماندگار  شیدر افزا  کنندهنییتع  ی نقش  توانندیم  یارتباط با مشتر  تیریبر مد  یمبتن  یارتباط   یراستا، راهبردها  نیهم  در

  یفرد  ی ازهایبا ن  ام یبه خدمات و تناسب پ   یسهولت دسترس  ، ییارتباط، سرعت پاسخگو  تیفیک  تال،یجید  یهامیداشته باشند. در مح  انیمشتر

کنند و    کپارچهیمختلف    یهارا در کانال  یکه بتوانند تعاملات مشتر  ییها شده است. سازمان  لیاز تجربه برند تبد  یبه بخش مهم  انیمشتر

کنند.    تی را تقو  انیمشتر  یاعتماد و وفادار  ت، یدارد که رضا  یشتریو قابل اعتماد ارائه دهند، احتمال ب  شدهیسازیهماهن ، شخص  یاتجربه 

  د یجد  انیتنها به جذب مشترنه   ،یارتباط با مشتر  تیریاز ارتباطات مد  یعنوان بخش به  تالیجید  یهااز کانال  یاستفاده راهبرد  نه،یزم  نیدر ا

 ,.Wulandari et al)کند    بیبه تعامل مستمر با سازمان ترغ   زیموجود را ن  انیراب ه، مشتر  تیفیک  شیبا افزا  تواندیبلکه م   کند،یکمک م

راب ه    کی   ،یارتباط با مشتر  تیریو مد  یاجتماع  یهارسانه   انیراب ه م  ،یکنون  یرقابت  یاستدلال کرد که در فضا  توانیم  ن،ی. بنابرا(2025

 است.  کیمکمل و استراتژ

بوده است.    نفلوئنسرهایظهور ا  ر،یاخ  یهادر سال  تالیجید  ی ابیبازار  یهادهیپد  ن یتراز مهم  ی کی  ، یاجتماع  یهاکنار گسترش رسانه  در

اعتبار   ی نوع   جاد یکنندگان و ااز دنبال  یاشبکه  ی دهمستمر محتوا، شکل  دیهستند که به واس ه تول  یافراد  ،یاجتماع   ی هارسانه  ینفلوئنسرهایا

  غاتیکه عمدتاً در قالب تبل  یمشهور سنت  یهاقرار دهند. برخلاف چهره  ری مخاطبان را تحت تأث  یها و رفتارهاقادرند نگرش  ،یاجتماع   وذو نف

راب ه   نفلوئنسرهایا  شدند،یبه کار گرفته م   یرسم غ   یااغلب  تعامل  یررسمیمستمر،  برقرار م  ی و  اکنندیبا مخاطبان خود  سبب   ی ژگیو  ن ی. 

روزمره   ی به ارتباطات انسان  ترکیو نزد  تر یشخص  یاعنوان تجربه مخاطبان به  یاز موارد برا   یاریآنان در بس  یو محتوا  هاه یتوصکه    شودیم
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ا   غات،یدر حوزه تبل  ژهیوآنان، به  یهاتیفعال   م یتنظ  لیدل  نیمثبت ندارد و به هم  ی تیهمواره ماه  نفلوئنسرهایحال، نفوذ ا  نیادراک شود. با 

 .(Karami, 2023)است  افتهی یاندهیفزا تیدر برابر مخاطبان، اهم تی و مسئول یتجار یتوامح تیشفاف

  ی تیغالباً ماه  یی بایقابل مشاهده است. محصولات و خدمات ز  گرید   یهااز حوزه  یاریاز بس  شیب  ییبایدر صنعت ز  نفلوئنسرهایا  تیاهم

و    یاعتماد، تجربه استفاده، سبک زندگ  ت،یادراکات مربوط به جذاب  ریها تحت تأثدرباره آن  یریگمیدارند و تصم  محورتیو هو  یتجرب  ،یدارید

  ، یاستفاده، ارائه تجربه شخص  وهیمحصول، آموزش ش  شینما  قیاز طر  توانندیم  نفلوئنسرهایا  ،یبازار  نی. در چنردیگیقرار م  گرانید  هیتوص

  ی هاکه مشارکت در رسانه  دهدیکننده را کاهش دهند. شواهد نشان مبرند و مصرف  انیفاصله م  ،یبصر  یمحتوا   جادیمحصولات و ا  سهیمقا

با    یاجتماع  مواجهه  ز  ینفلوئنسرهایاو  خر  تواندیم   ییبایحوزه  قصد  ز  دیبر  باشد    ییبایمحصولات  . (Basalamah et al., 2025)اثرگذار 

تجارت   یهادر پلتفرم  دیخر  یهامیبر تداوم تصم  تواندیبلکه م  ست،یمحدود ن  دیخر  هیاول  میفقم به مرحله تصم  نفلوئنسرهایا  ریتأث  ن،یهمچن

با برند، از    یممکن است در مراحل مختلف راب ه مشتر   ن یمارکت  نفلوئنسریا  دهد یکه نشان م  یموضوع   ذارد؛ اثر بگ  زین  ییبایز  کیالکترون

 .(Bui et al., 2025)تکرارشونده، نقش داشته باشد  یدهایتا خر هیاول ی آگاه

  ت ی محبوب  زانیم  نفلوئنسر،ی. نوع استیآنان ن  شدندهید  زانیم  ایکنندگان  صرفاً تابع تعداد دنبال  نفلوئنسرهایا  یرگذاریتأث  ن،یوجود ا  با

و و  ترج  یشناختروان  یهایژگ یبرند  م مصرف  یحیو  تغ  ن یمارکت  نفلوئنسریا  یاثربخش  توانندیکنندگان  م  رییرا  تفاوت    انیدهند. 

به تما  از یبرند و ن  تیتناسب آنان با موقع   زانیم  نفلوئنسرها،یو ماکروا  نفلوئنسرهایکروایم  یفرد بودن، از جمله عواملبهو منحصر   ز یمخاطبان 

که انتخاب   دهدیامر نشان م   نی. ا(Ceylan & Hayran, 2025)شکل دهند    ی غاتیتبل  یرا به محتوا  انیواکنش مشتر  توانندیهستند که م

برند، نوع    تیهو  انیتناسب م  دیکنندگان انجام شود، بلکه برندها با مانند تعداد دنبال  یس ح  یهاشاخص  یبر مبنا   صرفاً  تواندینم  نفلوئنسریا

عنوان  به  دیبا  نفلوئنسریا  تیریمد  جه،یرا مورد توجه قرار دهند. در نت  نفلوئنسریا  ییسبک محتوا  ای  تیمخاطب و شخص  یهایژگیمحصول، و

 . یمق ع ی غاتیاقدام تبل ک یدر نظر گرفته شود، نه صرفاً  ندکلان بر یاز استراتژ یبخش

  ی و مخاطب است. هنگام  نفلوئنسریا  انیتناسب م  ای  یهمخوان  زانیم  ن ،یمارکت  نفلوئنسریا  یمهم در اثربخش  یاز سازوکارها  گرید  یکی

ا  یسبک زندگ   ای  حاتیها، ترجکنندگان احساس کنند ارزش که دنبال تر و  تعامل فعال  یریگهمخوان است، احتمال شکل  نفلوئنسریآنان با 

و  نفلوئنسریا  انیم  یاند که همخواننشان داده  نهیزم  نیشده در اانجام  یها. پژوهشابدییم   شیمرتبم با برند افزا  یهاتیالمشارکت آنان در فع

 افته ی  نی. ا(Farrokhi et al., 2024)اثرگذار باشد    دیبر قصد خر  یمشتر  ی و رفتار شهروند  یرفتار مشارکت مشتر  قیاز طر  تواندیمخاطب م

صرفاً    ی بر رفتار مشتر  نفلوئنسریکه اثر ا  دهدیو نشان م  کندیرا برجسته م  ن یمارکت  نفلوئنسریا  یو اجتماع   یاراب ه   عادتوجه به اب  تیاهم

 . ابد ی یتحقق م زین رگذاریبا فرد تأث  وندیمشارکت، تعامل و احساس پ  یریگشکل  ریبلکه از مس  ست،یاز انتقال اطلاعات ن یناش

داشته باشند. راب ه پاراسوشال   نفلوئنسرهایا  ینحوه اثرگذار  نییدر تب   ینقش مهم  توانندیم  زیمن ق، روابم پاراسوشال ن  نیادامه ا  در

 ی شده و دسترساشاره دارد که ممکن است در اثر مواجهه مستمر، تعامل ادراک  یامخاطب با چهره رسانه  طرفهکی  ی کیاحساس نزد  ی به نوع 

  ی مشارکت مشتر   یرا برا  نهیزم  توانندیم   یرواب   نیچن  ،یاجتماع   یهارسانه  یشود. در فضا  تیتقو  نفلوئنسریا  یشخص  یزندگ   از  ییهابه بخش

 ی اثرگذار   ندیدر فرآ  توانندیکه روابم پاراسوشال م  دهدیبرند فراهم کنند. شواهد موجود نشان م  یبا محتوا  ترقیدر خلق ارزش و تعامل عم

 ند یفرآ نیدر ا  زین  یمشتر  ی مشارکت  یداشته باشند و رفتارها  کننده لیارزش نقش تعد  ی نیآفرو مخاطب بر رفتار هم  نفلوئنسریا  انیم  یهمخوان

  ینیآفرهم  کنندهلیبلکه نقش تسه  کننده،غیتنها نقش تبلممکن است نه  نفلوئنسرهایا  ن،ی. بنابرا(Mirshakari, 2025)  کنندیم  دایپ   تیاهم

 کنند.   فایو برند را ا یشترم انیارزش م
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 روابط مشتری و برندینگ در صنعت زیبایی های اجتماعی و اینفلوئنسرها در مدیریت طراحی الگو جهت تبیین نقش رسانه 

به    ی اندهیبه طور فزا  یامروز  انیدارد. مشتر  ی کیارتباط نزد  زیکاربران ن   یمحتوا  د یبا تول  ی اجتماع   ی هاارزش در رسانه  ی نیآفرهم

 ت یفی. ک کنندیاتکا م  د یخر  میو اتخاذ تصم  تیمحصول، کاهش عدم ق ع  یابیارز  یبرا  نفلوئنسرهایکاربران و ا  گریتوسم د  دشدهیتول  یمحتوا

پ ادراک   تیاهم  توانندیمحتوا م  یگذارمنبع و نحوه به اشتراک   اراطلاعات، اعتب قرار دهند.    ریرا تحت تأث  یمشتر  یو واکنش رفتار  امیشده 

اثرگذار   انیمشتر  دیبر قصد خر  تواندیو کاربران م  نفلوئنسرهایا  ینشان داده است که محتوا  یاجتماع   یهادر رسانه  دشدهیتول   یمحتوا  یبررس

از   شی کنندگان پ که مصرف  ، ییبای. در صنعت ز(Pourdalan et al., 2024)دارند    تیاهم  ندیفرآ  نیاطلاعات در ا  تیفیو ک  بعباشد و اعتبار من

 ی ریگمیتصم  ریاز مس  ی اساس  یبخش  تواندینوع محتوا م  ن یدارند، ا  یادیتوجه ز  گرانید   یهاها و تجربهنقدها، آموزش   ج، یبه مشاهده نتا  دیخر

 باشد.  یمشتر

 ی چارچوب راهبرد  کیمنجر شود که از    داریارزش پا  جادیبه ا  تواندیم   یتنها زمان  نفلوئنسریبر ا  یمبتن  یابیتوسعه بازار  گر،ید  یسو   از

تعامل، قدرت    جادیا تیقابل نفلوئنسر،یا یها یستگیتوجه همزمان به شا ازمندین نفلوئنسریبر ا یمبتن داریپا  یاب یو بلندمدت برخوردار باشد. بازار

ش  یاجتماع   نهیزم  یهایژگیو  ،یاثرگذار الگوها  نیآنلا  یسازشبکه  وهیو  ارائه  ا  یمبتن  یاست.  م  کردیرو  نیبر  از   دهدینشان  استفاده  که 

  یهاشبکه   جادیو ا  داری پا  تیهو  ی دهشکل  ر،یفراگ  ینیآفرارزش   یبرا  یمدت فراتر رود و به ابزارکوتاه  غاتیاز س ح تبل   تواندیم   نفلوئنسرهایا

  د یرقابت شد  رایدارد، ز  یاژهیو  تیاهم  ییبایصنعت ز  یبرا  یکردیرو  نی. چن(Zarei & Akbari Arbatan, 2024)شود    ل یماندگار تبد  یرتباطا

  ی باشد و برندها به سازوکارها  د یسرعت قابل تقلصرف، به  غاتیبر تبل  یمبتن تیبرندها و تنوع گسترده محصولات موجب شده است که مز  انیم

 داشته باشند. ازین یترقیمع   یتیو هو یاراب ه 

  ی رگذاری. تأثرودیبرند به شمار م  تیریدر مد  یاساس  ی هااز چالش  یکی  نفلوئنسرهایا  یاها، مسئله اخلا  حرفهفرصت  نیبا ا  همزمان

  یهاتیدارد، مسئول  وندیافراد پ   یخود و انتظارات ظاهر  ریکه با بدن، تصو  ییبایمانند ز  ییهادر حوزه   ژهیوکننده، بهبر ادراک و رفتار مصرف

ها و  کننده و احترام به ارزشگمراه  ی محصول، اجتناب از ادعاها  ی صداقت در معرف  غات،یدر تبل  تی. شفافکندیم  جاد یا  یقابل توجه  یاخلاق

 ی برا   یااخلا  حرفه   یقرار دهند. ارائه الگو  ریو برند را تحت تأث  نفلوئنسریاعتبار ا  توانندیهستند که م  ییها حقو  مخاطبان از جمله مؤلفه 

از ابعاد    ی انسان  ی هااعتماد، تعهد مسئولانه و احترام به ارزش   تیقابل  ،یانشان داده است که شرافت حرفه  یاجتماع  یهارسانه  ینفلوئنسرهایا

و   لا  جدا از ادراک او از اخ  توانیرا نم  نفلوئنسریبه ا  یمنظر، اعتماد مشتر نی. از ا(Ashrafi et al., 2025)اند حوزه  ن یدر ا  ی مهم رفتار اخلاق

 کرد. لیتحل نفلوئنسریصداقت ا

شده است. اطلاعات نادرست،   زین زابیو آس بنده یفر ی هاهیرو یظهور برخ سازنه یزم ن یمارکت نفلوئنسریا عیمقابل، گسترش سر در

 ی خصوص  میمرتبم با حر  ی هایو نگران  یاجتماع  سهیمقا  بنده، یفر  ییگرامصرف  ، ییبایز  ی رواقعیغ   ی مضر، استانداردها  ای محصولات نامناسب    غیتبل

ابع ا(Ekinci et al., 2025)  شوندیمحسوب م  دهی پد  نیا  یمنف  اداز جمله  براچالش  نی.  ز  یتیاهم  ییبایصنعت ز  یها   رایدوچندان دارند، 

هرگونه بحران اعتبار مرتبم با   ن،یمرتبم شود. همچن یشخص تیبا ادراک افراد از ظاهر، بدن و هو ماًیممکن است مستق ینفلوئنسری ا یمحتوا

  ییسازوکارها  ازمندی برندها ن  جه،یرا کاهش دهد. در نت  انیو اعتماد مشتر  نی نماد  ه یو سرما  ابد ی   یبه برند همکار او تسر  تواندیم  نفلوئنسریا  کی

 هستند.  نفلوئنسرهایبا ا یهمکار سکیر تیریرفتار و مد ش یاعتبار، پا یابیارز یبرا

منتشر    ی اجتماع   یهارسانه  قی که از طر  ییبگذارند. محتوا  ریتأث  ز یبرند ن  یو معنا  ریبر تصو  توانندیم   نفلوئنسرهایا  د، یاز رفتار خر  فراتر

مرتبم با برند را    ی هاتیکه ممکن است نحوه ادراک مخاطبان از محصولات، نمادها و هو  کند یم  جادیا  یو فرهنگ  یریتفس  یاتجربه  شود،یم

 تال یجی د  مینشان داده است که تجربه و تعامل کاربران در مح  وبیوتی  قی شده از طرمنتقل  یفرهنگ   یهاتجربه  نهیر دهد. پژوهش در زمییتغ

پژوهش    نی. اگرچه موضوع ا(Lee & Lee, 2024)مخاطبان داشته باشد    یریادراکات و درگ  یریگدر شکل  یمهم  یانقش واس ه  تواندیم
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 ق یاز طر زین  ییبایز یبرندها رایقابل استفاده است؛ ز  یدر برندساز تالیجیتجربه د  تیفهم اهم یمن ق آن برا ست، ین ییبایصنعت ز ماًیمستق

 . کنندیم  جادیخود ا رامونیپ  یتیو هو ن ینماد  یمعان ،یارسانه میرمستقیغ   یهاو تجربه  یپردازت یروا ،یدارید یمحتوا

  ی و همخوان  یاجتماع   تیمانند اصالت، جذاب  یی هایژگ یکه و  دهد ینشان م   یستیزم یمح  ینفلوئنسرهایمرتبم با ا  ی هاافتهی  ن،یهمچن

مختلف ممکن است   ی نسل  یهااثر در گروه  نیاثرگذار باشند و ا  شدهغیموضوع تبل  ای مقصد    ریکنندگان و تصوبر نگرش دنبال  توانندیم   ینگرش

سبک   ، ینسل  ،یاز نظر سن  زیصنعت ن  نی در آن است که بازار ا  ییبایصنعت ز  یبرا  افتهی  نیا  تی. اهم(Abate et al., 2025)متفاوت باشد  

  یمحدود یممکن است اثربخش انیهمه مشتر یبرا کسانی یاستراتژ  کیاستفاده از  جه،یمتنوع است. در نت  اریبس یمصرف  یهاو ارزش  یزندگ

  ن یتر است. امناسب  انیمختلف مشتر  یها گروه  یو چه شکل از تعامل برا  امیچه نوع پ   نفلوئنسر،یکدام نوع ا  ندبدان  دیداشته باشد. برندها با 

 . کندیم  دی برند تأک یو استراتژ یمشتر یبندبخش نفلوئنسر،یا تیریمد  انیم  وندیبر ضرورت پ  گریموضوع بار د

عامل منفرد    کی  قیاز طر  توانیرا نم   ی ابیبازار جیبر نتا  نفلوئنسرهایو ا  ی اجتماع   یهاکه اثر رسانه  دهدیموجود نشان م   اتیادب  ندیبرآ

 ، یمشتر  ینیآفربا مخاطب و برند، روابم پاراسوشال، مشارکت و هم  نفلوئنسریتناسب ا  نفلوئنسر،یداد. اعتماد و اعتبار، نوع و عملکرد ا  حیتوض

از عوامل را    دهیتندرهم  یامجموعه  تال،یج یدر تعاملات د  یبرند و نوآور  یاستراتژ   ،یااخلا  حرفه   ،یارتباط با مشتر  تیریمحتوا، مد  تیفیک

م العات موجود اغلب    گر، ید  ی. از سو(Ashrafi et al., 2025; Mirshakari, 2025; Zarei & Akbari Arbatan, 2024)  دهندیم  لیتشک

 Basalamah et al., 2025; Bui)اند تمرکز کرده یمشارکت مشتر ا یبرند  ریتصو  د،یادامه خر د، یمحدود مانند قصد خر امد ی پ چند  ا ی کیبر 

et al., 2025; Farrokhi et al., 2024)یاثرگذار  یاصل  یکه بتواند سازوکارها  کندیرا برجسته م  کپارچهی  یبه مدل  ازین  ،یایپراکندگ  نی. چن 

 کند.  نییصورت همزمان تببه ن یو برند یروابم مشتر تیریبا مد  وند یرا در پ  نفلوئنسرهایو ا یع اجتما یهارسانه

  یاجتماع  هیتجربه، اعتماد و توص ر، یبر تصو ی شدت متکسو به کی صنعت از  ن یا رایتر است؛ زبرجسته  یی بایضرورت در صنعت ز نیا

محتوا قرار دارد. در   عیو توز  دیکاربران در تول  ندهیبرندها و قدرت فزا  دیروندها، رقابت شد  رییتغ  یسرعت بالا  ریتحت تأث  گرید  یاست و از سو

  ییممکن است نق ه آغاز آشنا نفلوئنسری برند جدا باشد. ا تیریو مد نفلوئنسریا تیریاز مد تواندینم یارتباط با مشتر ت یریمد ،ی یمح نیچن

قرار دهد    ریرا تحت تأث  یو  یینها  میبرند ممکن است تصم  ییاو را شکل دهد، پاسخگو  یابیارز  تواندیکاربران م  یبا برند باشد، محتوا  یمشتر

  نفلوئنسرها،یا  ،ی اجتماع   یهاکه رسانه  یکردیرو  ن، یکند. بنابرا  ل یمدافع برند تبد  یحت  ا ی وفادار    یاو را به مشتر  تواندیم   زین  د یخر  زو تجربه پس ا

دارد   ییبایبازار ز دهیچیپ   تیواقع نییتب یبرا یشتریب تیکند، ظرف یبررس کپارچهی یندیرا در قالب فرآ ن یو برند یارتباط با مشتر تیریمد

(Ozay et al., 2024; Wulandari et al., 2025) . 

ادب  با پژوهش  یهنوز بخش قابل توجه  ن ،یمارکت  نفلوئنسر یا  اتیوجود توسعه  روابم دو  از  بر  بوده   ریچند متغ  ایها  اند و  متمرکز 

مربوط به   یهاافتهی  ن،یبرندمحور و نوآورانه محدود هستند. همچن  ،یاهمزمان عوامل اعتمادمحور، راب ه   حی توض  یتر براجامع  یهاچارچوب 

و کنترل اعتبار،    یراهبرد  ت یریابزار، بدون مد  نیشدت استفاده از ا  ش یکه افزا  دهد ینشان م   نفلوئنسرهایا  یمنف  یهاو جنبه  ی اخلاق  ی هاچالش

به پ  ا(Ekinci et al., 2025; Karami, 2023)  شودینم  یم لوب منته  یامدهایالزاماً  انتخاب آگاهانه نوع  توجه به    نفلوئنسر،ی. در مقابل، 

  ی ارتباط با مشتر تیرینظام منسجم مد  جادیتوسم کاربران و ا دشده یتول یاز محتوا یریگبهره ،یمشارکت مشتر تیبا مخاطب، تقو یهمخوان

 Ceylan & Hayran, 2025; Pourdalan)و ارزشمند فراهم کند  داری مدت به روابم پاکوتاه یاتعاملات رسانه لیتبد یرا برا نهیزم تواندیم

et al., 2024)هم به توسعه    تواندیها م آن   انیروابم م  یو سپس آزمون تجرب  ندیفرآ  نیا   یاصل  یهاابعاد و مؤلفه  ییاساس، شناسا  نیهم  ر. ب

 کمک کند.  یی بایصنعت ز رانیمد یریگمیو هم به تصم یدانش نظر
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و اهداف بلندمدت    یغاتیمدت تبلاهداف کوتاه  انیم  دیاند که چگونه بامواجه  یپرسش اساس  نیبا ا  ییبایز  یبرندها  زین  یمنظر کاربرد  از

ا  یتعادل برقرار کنند. همکار  یو برندساز  یاراب ه  افزاممکن است در کوتاه  نفلوئنسریبا  شود، اما بدون اعتماد،    شدندهید  شیمدت موجب 

کنندگان  تمرکز بر تعداد دنبال  ب،یترت  نی نخواهد شد. به هم  ل یارزش برند تبد  ا ی  یلزوماً به وفادار  شدندهید  نی ا  ،یتجربه مثبت مشتر  و  یهمخوان

 نفلوئنسر، یدرباره نوع ا  ریاخ  ی هاپژوهش  ی هاافتهی را کاهش دهد.    یهمکار  یاثربخش  تواندیتناسب مخاطب م  ای ارتباط    تیفیبدون توجه به ک

اعتبار محتوا ن  یتعامل مشتر  د،یتداوم خر و    یاراب ه   میاز شرا  یاوابسته به مجموعه   ن یمارکت  نفلوئنسریا  تیآن است که موفق  دیمؤ  زیو 

هستند   یی الگو  ازمند یبرند ن  رانیمد   ن،ی. بنابرا(Bui et al., 2025; Ceylan & Hayran, 2025; Pourdalan et al., 2024)است    یانه یزم

 تال یجی د  ی ابیبازار  یهاتیفعال  یابیاجرا و ارز  ،یزیربرنامه  یروشن و قابل استفاده برا  یرا در قالب ساختار  ده یپد   ن یپراکنده ا  د که بتواند ابعا

 سامان دهد. 

اساس  نیا  بر الگو  یاساس، مسئله  با و  ییپژوهش حاضر آن است که هنوز  و متناسب   نییتب  یبرا  ییبایصنعت ز  یها یژگ یجامع 

ا  یاجتماع   یهارسانه   یاثرگذار  یچگونگ مد  نفلوئنسرهایو  مشتر   ت یریبر  برند  یروابم  الگو  ن یو  است؛  نشده  هم  ییارائه  بتواند  زمان  که 

ا  یی سازوکارها  اعتبار، نقش و عملکرد  اعتماد و  با مشتر  ت یریمد  نفلوئنسر،یا  ت یریبرند در مد  یاستراتژ  نفلوئنسر،یمانند    ی وفادار  ،یارتباط 

و   تی اهم  ،یآزمون تجرب  قیچارچوب منسجم مورد توجه قرار دهد و از طر  کینوآورانه را در    یهای برند و استراتژ  تیو هو  ن یبرند  ،یمشتر

از   ترکپارچه ی  یریم العات پراکنده موجود را کاهش دهد، تصو  انیشکاف م  تواند یم  ییالگو  نی. چندرا مشخص ساز  کیهر    یقدرت اثرگذار

ا  ی اجتماع   یهارسانه  یاثرگذار  ندیفرآ مبنا   نفلوئنسرهایو  و  سازد  زم  یی بایز  ی برندها  رانی مد  یریگمیتصم  یبرا  یی فراهم  انتخاب   نهیدر 

 برند فراهم آورد.  تیو توسعه هو یوفادار شیافزا ماد، اعت جادیا ،یتعاملات مشتر تیریمد نفلوئنسر،یا

روابم    تیریدر مد  نفلوئنسرهای و ا  یاجتماع   یهانقش رسانه  نییتب   یبرا  ییالگو  یو اعتبارسنج  یهدف پژوهش حاضر طراح  رو،ن یازا

 بود.  ییبا یدر صنعت ز ن یو برند یمشتر

 روش پژوهش 

کمی( انجام شده است. هدف پژوهش حاضر ارائه طراحی الگو جهت   -این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش آمیخته)کیفی

  باشد. می های اجتماعی و اینفلوئنسرها در مدیریت روابم مشتری و برندین  در صنعت زیبایی با استفاده از تحلیل مضمونتبیین نقش رسانه

( ۲۰۲۱بر اساس رویکرد کلارک و براون ) روش تحلیل مضمون از نوع اکتشافی است. در بخش کیفی، از کمی(-آمیخته )کیفی از نظر روش،

های مدیریت بازرگانی، بازاریابی، مدیریت در حوزه  خبرگان نظری و تجربی بخش،کنندگان در این  در شش مرحله استفاده شده است. مشارکت

رسانه و  مشتری  میروابم  اجتماعی  روشهای  به  که  نظرینمونه  باشند  قضاوت  و  هدفمند  داده گیری  شدند.  از  انتخاب  کیفی  های 

فعال در   کارشناسان، متخصصان و مدیران بازاریابی گردآوری گردید. در بخش کمی، جامعه آماری شامل ساختاریافتههای نیمهمصاحبه  طریق

های تبلیغاتی( با حداقل سه سال سابقه کاری مرتبم های فروش آنلاین و آژانسهای زیبایی، برندهای لوازم آرایشی، پلتفرمصنعت زیبایی )سالن

  ۴۲۰تعیین شد و به منظور اطمینان از اعتبار نتایج،   نفر 3۸۴ بود. با توجه به نامحدود بودن جامعه، حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران،

سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل  مدل شده، ازهای کمی و آزمون الگوی استخراج وتحلیل دادهپرسشنامه توزیع گردید. برای تجزیه 

 استفاده شده است. مشخصات افراد مصاحبه شونده در بخش کیفی در جدول زیر جمع بندی شده است. (PLS-SEM) مربعات جزئی
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 ۱جدول 

 شوندهمشخصات افراد مصاحبه

 کد مصاحبه شونده  فراوانی  شناختی های جمعیتویژگی

 P2, P3, P11 3 خبرگان نظری )اساتید دانشگاهی(  خبرگی

 P4, P5, P6, P7, P10, P12, P9, P1, P8 9 خبرگان تجربی )مدیران( 

 P12تا   P1 ۱۲ مرد جنسیت

 - - زن 

 P4, P5, P10 3 سال  ۴۰کمتر از  سن 

 P6, P7, P8, P12, P11 ۵ سال  ۵۰تا   ۴۰

 P1, P2, P3, P9 ۴ سال و بیشتر  ۵۰

 P4, P5, P6, P7, P8, P10, P12 7 کارشناسی ارشد  تحصیلات 

 P1, P2, P3, P9, P11 ۵ دکتری

 P4, P5, P6, P7, P8, P10, P12 7 سال   ۲۰تا  ۱۵ کاری سابقه

 P1, P2, P3, P9, P11 ۵ سال  ۲۰بالای 

  ۱۲ کل

 هایافته

با توجه به روش کیفی تحلیل مضمون، پژوهشگر با تکیه بر نتایج حاصل از دو مرحله پیشین )کدگذاری اولیه و استخراج مضامین  

سازمان و  بتوانند  پایه  تا  پرداخته  فراگیر  مضامین  تبیین  به  مضامین  دهنده(،  منظور،  بدین  دهند.  شکل  را  پژوهش  نهایی  مفهومی  ساختار 

جهت و دارای اشتراک مند مورد بررسی و مقایسه قرار گرفتند تا مضامین همصورت نظامدهنده که در مرحله دوم شناسایی شده بودند، بهسازمان

ها نمایانگر مضامین فراگیری هستند که بیانگر ماهیت کلی، روابم درونی و معنای تر ترکیب شوند. این خوشههایی بزرگمعنایی در قالب خوشه

های خبرگان، مضامین فراگیر شده از دیدگاهدهنده استخراج در این پژوهش، پس از تحلیل مضامین سازمان  .باشندنهایی پدیده پژوهش می

ف را در قالب یک روایت نظری و منسجم بازتاب دهند. این  های مختلای تدوین گردید که بتوانند من ق درونی و ارتباطات میان مقوله گونه به

مضامین در واقع نمایانگر بینش نهایی پژوهشگر نسبت به ابعاد مفهومی پدیده مورد بررسی هستند و مبنای نظری تحلیل نهایی و بحث و  

 دهند. گیری پژوهش را تشکیل مینتیجه 

 2جدول  

 مضامین پایهبندی دسته

 مضامین سازمان دهنده  مضامین اصلی 

 اعتمادسازی اینفلوئنسر  اعتماد و اعتبار 

 اعتمادشکنی و ریسک 

 شفافیت و صداقت 

 های چندگانه اینفلوئنسر نقش نقش و عملکرد اینفلوئنسر 

 های همکاری فراتر از تبلیغ روش

 تعامل و ارتباط با فالوور 

 بندی و انتخاب اینفلوئنسر لایه مدیریت اینفلوئنسر استراتژی برند در 

 ساختاردهی به همکاری 
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 گیری و ارزیابی اندازه

 ها و ابزارهای ارتباطیکانال (CRM) مدیریت ارتباط با مشتری

 پاسخگویی و پشتیبانی

 سازی ارتباط شخصی

 عوامل وفاداری  وفاداری مشتری 

 مشتری به عنوان مدافع برند 

 ماهیت حسی و اعتمادمحور 

 نیاز به اصالت و داستان واقعی 

 محور برند دیجیتال برندین  و هویت برند 

 های اجتماعی مزیت رقابتی رسانه

  اینفلوئنسرهای نامعتبر و تقلبی
 های عملیاتیچالش

 استفاده از اینفلوئنسرهای میکرو/نانو  های نوآورانه استراتژی

 سازی هایبرید و جامعهرویدادهای 

 محتوای تولید شده توسم مشتری 

 ۱شکل 

 های اجتماعی و اینفلوئنسرها در مدیریت روابم مشتری و برندین  در صنعت زیباییمدل مفهومی طراحی الگو جهت تبیین نقش رسانه

 
 

 مدیریت در برند استراتژی

 اینفلوئنسر

مشتری با ارتباط مدیریت  

مشتری وفاداری  

برند هویت و برندینگ  

نوآورانه هایاستراتژی  

 اعتبار و اعتماد

 اینفلوئنسر عملکرد و نقش

 برندینگ و مشتری روابط مدیریت

 زیبایی صنعت در
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 2شکل 

 ساخته( ( )محقق MAXQDAکیودا )مدل گرافیکی با استفاده از نرم افزارمکس

 

 3جدول 

 های جمعیت شناختی نمونه آماریویژگی

 ابعاد فراوانی  درصد فراوانی 

  سال   3۰تا  ۲۰ 7۸ 3/۲۰

 سال  ۴۰-3۱ ۱۸۴ ۱/۴۸  رده سنی 

 سال  ۴۱-۵۰ ۱۰۴ ۰/۲7

 سال  ۵۰بیشتر از   ۱۸ 7/۴

 وضعیت تاهل  متاهل ۲۶3 3/۶۸

 مجرد  ۱۲۱ 7/3۱

 جنسیت زن  ۱۰۲ ۴/۲۶

 مرد ۲۸۲ ۶/73

 س ح تحصیلات  دیپلم ۴۰ ۴/۱۰

 کاردانی  ۵۵ 3/۱۴

 کارشناسی  ۱7۸ ۵/۴۶

 کارشناسی ارشد  9۴ ۴/۲۴

 دکتری ۱7 ۴/۴

 جمع  3۸۴ ۱۰۰%
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 آلفای برای ارزیابی اعتبار مدل بیرونی )اندازه گیری( از سه شاخص استفاده شده است: روایی همگرا، پایایی ترکیبی و 

 کرونباخ. 

 ۴جدول 

 نتایج روایی همگرا، پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ.

 Rho_A پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ  ( AVEروایی همگرا ) سازه  ردیف 

 ۸۵۵/۰ ۸۴9/۰ ۸۲۵/۰ 737/۰ استراتژی برند در مدیریت اینفلوئنسر  ۱

 77۸/۰ 7۵۲/۰ 9۸7/۰ ۵۴9/۰ های نوآورانه استراتژی ۲

 ۸۲۴/۰ 937/۰ 7۲۵/۰ ۵۲۵/۰ اعتماد و اعتبار  3

 ۸۸۱/۰ ۸۱۲/۰ ۸۲۵/۰ ۶۸7/۰ برندین  و هویت برند  ۴

 ۸۶۵/۰ ۸3۸/۰ 7۸9/۰ 7۲۱/۰ مدیریت ارتباط با مشتری  ۵

 ۸۰9/۰ 9۰۴/۰ 939/۰ ۸۲۵/۰ مدیریت روابم مشتری و برندین  در صنعت زیبایی  ۶

 73۴/۰ ۸۵7/۰ 7۵۲/۰ 7۴9/۰ اینفلوئنسر نقش و عملکرد   7

 ۸۴9/۰ ۸۵۰/۰ ۸۸۱/۰ 739/۰ وفاداری مشتری  ۸

 

 SMARTافزار )جهت بررسی روایی واگرا از روش فورنل و لارکر استفاده شده است. بررسی روایی واگرا به روش فورنل لارکر توسم نرم

PLS3از مقادیر همبستگی بین  م ابق دادهباشد.  ( انجام شد که نتایج در جدول مشخص می های جدول مجذور روایی همگرایی هر سازه 

 باشد باشد؛ لذا مدل تحقیق، از نظر روایی واگرا م ابق روش فورنل و لارکر مورد تائید میهای دیگر بزرگتر میسازه

 5جدول 

 روایی واگرا روش فورنل و لارکر

 
۱ ۲ 3 ۴ ۵ ۶ 7 ۸ 

        ۸۵9/۰ استراتژی برند در مدیریت اینفلوئنسر 

       7۴۱/۰ ۵۱7/۰ های نوآورانه استراتژی

      7۰۶/۰ ۵۶۰/۰ 7۴۲/۰ اعتماد و اعتبار 

     ۸۲9/۰ ۲۶7/۰ ۵۵7/۰ 7۶۴/۰ برندین  و هویت برند 

    ۸۴9/۰ ۶7۱/۰ ۶۸۱/۰ ۵۱۸/۰ ۶۶۴/۰ مدیریت ارتباط با مشتری 

در   برندین   و  مشتری  روابم  مدیریت 

 صنعت زیبایی 

۶۸۶/۰ ۴۲۱/۰ ۶7۰/۰ ۶۲9/۰ ۵۵۲/۰ 9۰۸/۰   

  ۸۶۵/۰ ۶۱۱/۰ ۵۱۴/۰ ۶۰۲/۰ /۶3۵ ۶3۲/۰ ۶۴۸/۰ نقش و عملکرد اینفلوئنسر 

 ۸۵9/۰ 7۶۸/۰ ۶۶۵/۰ ۵7۴/۰ ۶39/۰ ۲۲۴/۰ ۵79/۰ 7۴9/۰ وفاداری مشتری 

 

از روش حداقل مربعات جزئی  اعتبارسنجی نقش رسانهبرای   برندین   روابم مشتری و  اینفلوئنسرها در مدیریت  و  اجتماعی  های 

دهد. خروجی نرم استفاده شده است. نتایج حاصل از اجرای مدل در حالت تخمین استاندارد، جهت وشدت راب ه میان متغیرها را نشان می

برای تخمین استاندارد در شکل زیر ارائه شده است. برای بررسی معناداری روابم متغیرهای مدل از روش خودگردان سازی Smart PLSافزار
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آماره که  است  شده  استفاده  استراپ(  خ ایt)بوت  س ح  در  میدهد.  دست  به  از%۵را  بزرگتر  استراپین   بوت  آماره  مقدار  باشد  9۶/۱اگر 

تمامی    و مقدار بوت استراپین  برای سنجش معناداری روابم نیز در شکل زیرآمده است.tهمبستگیهای مشاهده شده معنادار است. آماره

ی مسیرهای این جدول  هستند، کلیه  ۱/ 9۶ضرایب تی به دست آمده بین متغیرهای مکنون برونزا و درونزا دارای ضریب معناداری بالاتر از  

 دار و قابل قبول هستند.ی هفت راب ه از نظر آماری معنیدهد همهبسیار بالاتر از حد آستانه هستند که نشان می t-valueدارای مقادیر 

 3شکل 

 ( مدل ساختاری تحقیقtمقدار ضریب )
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 ۴شکل 

 مقدار ضریب رگرسیونی مدل ساختاری تحقیق

 

 ۶جدول 

 خلاصه فرضیات پژوهش

 نتیجه  عنوان فرضیه  فرضیه 

 تایید  مدیریت روابم مشتری و برندین  در صنعت زیبایی  ← اعتماد و اعتبار ۱

 تایید  مدیریت روابم مشتری و برندین  در صنعت زیبایی ← نقش و عملکرد اینفلوئنسر ۲

 تایید  مدیریت روابم مشتری و برندین  در صنعت زیبایی  ← استراتژی برند در مدیریت اینفلوئنسر 3

 تایید  مدیریت روابم مشتری و برندین  در صنعت زیبایی ← مدیریت ارتباط با مشتری ۴

 تایید  مدیریت روابم مشتری و برندین  در صنعت زیبایی  ← وفاداری مشتری ۵

 تایید  مدیریت روابم مشتری و برندین  در صنعت زیبایی  ← برندین  و هویت برند ۶

 تایید  مدیریت روابم مشتری و برندین  در صنعت زیبایی  ← های نوآورانه استراتژی 7
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 گیری و نتیجه  بحث

  یروابم مشتر  تیریدر مد  نفلوئنسرهایو ا  ی اجتماع   یهانقش رسانه  نییتب  یبرا  ییالگو  یو اعتبارسنج  یهدف پژوهش حاضر، طراح

ا  ی فیبخش ک  یهاافتهیبود.    یی بایدر صنعت ز  ن یو برند شامل »اعتماد و    یدر قالب هفت مضمون اصل  توانیرا م   دهی پد  نینشان داد که 

  ن  ی»برند  «،یمشتر  ی»وفادار  «،یارتباط با مشتر  تیری»مد  نفلوئنسر«،یا  تیریبرند در مد   ی»استراتژ   نفلوئنسر«،یاعتبار«، »نقش و عملکرد ا

نشان داد که هر هفت عامل مذکور    یمعادلات ساختار  یسازمدل  ج ینتا  زین  ی کرد. در بخش کم  نیینوآورانه« تب  یهای برند« و »استراتژ  تیو هو

بالاتر از    یساختار  ی رهایمربوط به مس  t  ری مقاد  ی دارند. تمام  ییبایدر صنعت ز  ن یو برند   یروابم مشتر  تی ریبر مد  یمثبت و معنادار  ریتأث

 بیبا ضر  یارتباط با مشتر  تیریمد   ن،یشدند. همچن  ی ابیدرصد معنادار ارز  99  نانیروابم در س ح اطم  نی بودند و بنابرا  ۲.۵۸  یمقدار بحران

 نفلوئنسر ی، نقش و عملکرد ا۰.۴۲۲  بی، اعتماد و اعتبار با ضر۰.۵۴۲  بیبا ضر  یمشتر  یپس از آن وفادار  و را داشت    ر یتأث  نیشتریب  ۰.۵۵3  ریمس

برند با    ت یو هو  ن یو برند   ۰.3۰۸  بیبا ضر  نفلوئنسریا  تیریبرند در مد   ی ، استراتژ۰.3۶۲  بینوآورانه با ضر  ی های ، استراتژ۰.3۶9  ب یبا ضر

روابم   تیریمد  راتییدرصد از تغ  ۶۲.۱  ن ییها قادر به تبسازه  نینشان داد که مجموعه ا  زین  ۰.۶۲۱  نییتع  ب یقرار گرفتند. ضر  ۰.۲۶7  بیضر

و    ینیب شی، قدرت پ ۰.۶۵۵برابر با    یو شاخص برازش کل  ۰.39۰برابر با    Q²مقدار    ن،یاست. افزون بر ا  ییبایدر صنعت ز  ن یو برند  یمشتر

 کرد.  دیی برازش مناسب مدل را تأ 

در  ن یو برند یروابم مشتر  تی ریعامل اثرگذار بر مد نیتریقو «یارتباط با مشتر تیریمهم پژوهش آن بود که »مد افتهی نینخست

سازوکار منظم    کی  جادیبدون ا  نفلوئنسرها،یاستفاده صرف از ا  ای   یاجتماع   ی هاکه حضور در رسانه  دهدینشان م  افتهی   نیاست. ا  ییبایصنعت ز

معمولاً  انیمشتر ، ییبا یکند. در صنعت ز  جادیبرند ا یحداکثر ارزش مورد انتظار را برا تواند ینم ،یو توسعه راب ه با مشتر حفظ ،یبرقرار یبرا

  ی هاپاسخ به پرسش  نیو همچن  یفرد  میتناسب با شرا  ،یمحصول، نحوه مصرف، اثربخش  ی هایژگ یاطلاعات مستمر درباره و  افتیدر  ازمندین

به   یارتباط با مشتر  تیریاز نظام مد  یرا دارند که در قالب بخش  یاثربخش  نیشتریب  یزمان   ی اجتماع   یهارسانه  ن، ینابراهستند. ب  دیپس از خر

ا استراتژ  یوولندر  یهاافته یبا    جهینت  نیکار گرفته شوند.  با مشتر  تیریمد  یارتباط  ی و همکاران همسو است که نشان دادند  در   یارتباط 

کمک کند   انیبه جذب و حفظ مشتر شدهیسازیو ارائه خدمات شخص  یدسترس  ش یتعامل، افزا  لیتسه  قیاز طر  تواندیم  تال یجید  یهامیمح

(Wulandari et al., 2025)نقش رو  یاوزا  ن،ی. همچن بر  با مشتر  تیریمد   د یجد   یکردهایو همکاران    ی هایداده، فناور  لیتحل  ،یارتباط 

  ر یمنظر، تأث  نی. از ا(Ozay et al., 2024)اند  کرده  د یتأک  یسازمان و مشتر  انیم  ارتباط  تیفیک  یتعاملات در ارتقا  یسازیهوشمند و شخص

ا  یناش   توانیدر مدل حاضر را م  یارتباط با مشتر  ت یریمد  یبالا تجربه   ،یارسانه  ی هاتیفعال  ان یسازه حلقه اتصال م  ن یاز آن دانست که 

 است. ن یبرند ی امدهایو پ  یمشتر

در رتبه دوم قرار گرفت.    ۰.۵۴۲  ریمس  بیبود که با ضر  «ی مشتر  یمهم پژوهش مربوط به اثر مثبت و معنادار »وفادار  افتهی   نیدوم

  ل یتبد  ییبلکه توانا   ست،یمحدود ن  هیاول  یآگاه   جادیا  ا یتنها به جذب مخاطب    ییبایبرند در صنعت ز  تیکه موفق  دهدینشان م  جهینت  نیا

تجربه    جادیبا ا  توانندیم   نفلوئنسرهایو ا  یاجتماع  یهادارد. رسانه  یشتریب  تیمدافع برند اهم  تیتکرارشونده و در نها   یکننده به مشترمصرف

و    ییبو  جی با نتا  افتهی نیرا فراهم کنند. ا  یوفادار  یریگشکل   نهیزم  ان،یمشتر  انی ارتباط م  لیو تسه  یشخص  ی هاهیتوص  ،ی مستمر، تعامل عاطف

 Bui et)نشان دادند    ییبایحوزه ز  کیتجارت الکترون  ی هادر پلتفرم  دیخر  یهامیرا بر تداوم تصم  نفلوئنسرهایا  ریتأث  کههمکاران همسو است  

al., 2025)و کاربران    نفلوئنسرهایتوسم ا  دشدهیتول  یاطلاعات و اعتبار محتوا  تیفیدلان و همکاران نشان داد که ک پور   ی هاافتهی  ن،ی. همچن

بارها در معرض   یمشتر  یاستدلال کرد که وقت  توانی. م(Pourdalan et al., 2024)اثر مثبت داشته باشد    انیمشتر  د یربر قصد خ  تواندیم
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  یو دفاع از برند در فضا  گرانیبرند به د  هیتوص  د،یاحتمال تکرار خر  رد،یگ یقرار م  بخشتیمثبت و تعاملات رضا  یهامعتبر، تجربه   یمحتوا

 . ابدییم  شیافزا نیآنلا

با ضر  گرید  افتهی اعتبار«  و  »اعتماد  داد که  نشان  معنادار  ریتأث  ۰.۴۲۲  ریمس  بیپژوهش  و  و   یروابم مشتر  تیریبر مد  ی مثبت 

به اعتماد مخاطب به   یادی تا حد ز  یاثرگذار  تیماه  ،ینفلوئنسریا  یابیدر بازار  رایقابل انتظار است، ز  زین  یاز نظر نظر  جهینت  نیدارد. ا  ن یبرند

  ، یاز محصولات و خدمات با سلامت ظاهر  یاریبس  رایدارد، ز  ی مضاعف  تیموضوع اهم  نیا  ییبایمحتوا وابسته است. در صنعت ز  دکننده یفرد تول

را    یمحصول  یمال   ل یصرفاً به دلا  نفلوئنسریکننده مرتبم هستند. اگر مخاطب تصور کند که امصرف  ینفس و تجربه فرداعتمادبه  ، یبدن  ریتصو

برند منتقل  ریبه تصو ماًیمستق  تواندیکاهش اعتبار م  ن یو ا ابد ی یکاهش م  ام یاست، اعتبار پ  ی رواقعیو غ  زیآماو اغرا   طلاعاتا ا ی کند یم غیتبل

مهم اخلا     یهاها را از مؤلفه به ارزش   ی بندیو پا  یااعتماد، شرافت حرفه  تیو همکاران همسو است که قابل  ی اشرف  جیبا نتا  افتهی  نیشود. ا

و    غاتی در حوزه تبل  نفلوئنسرهایا  تیفعال  میبر ضرورت تنظ  یکرم  ن،ی. همچن(Ashrafi et al., 2025)کردند    ی نفلوئنسرها معرفیا  یاحرفه 

  انیم  وندیپ   ی اصل  یهاهیاز پا  یکی  توانیاعتماد را م   ن،ی. بنابرا(Karami, 2023)کرده است    د یآنان تأک  یر یپذت یو مسئول  تیشفاف  تیاهم

 و برند دانست.  یمشتر نفلوئنسر،یا

 ز یدارند ن  دی تأک  ن یمارکت  نفلوئنسریا  ی منف  ی هاکه بر جنبه  یاعتماد با م العات   تیپژوهش حاضر درباره اهم  یهاافتهیمقابل،    در

محصولات  غیهمچون اطلاعات نادرست، تبل  یبا مخاطرات تواندیم نفلوئنسرهایا تیاند که فعالو همکاران نشان داده ینچیکیاست. ا نییقابل تب

  ن ی. ا(Ekinci et al., 2025)همراه باشد    یخصوص  م یمربوط به حر  یهایو نگران  بندهیمصرف فر  ، ییبایز  ی رواقعیغ   یاستانداردهانامناسب،  

 ی از خ ر دستکار  شتریاست. در واقع، هرچه مخاطبان ب  افتهی   ییبالا   گاهیدهد که چرا اعتماد و اعتبار در مدل حاضر جا   حیتوض  تواندیم  افتهی

  دا یپ   یشتریب  تیارتباط او با برند اهم  تیو شفاف  نفلوئنسریآگاه شوند، اعتبار ا  یرواقعیغ   یادعاها  ایپنهان    غاتیتبل  ،ی جعل  یئرهااطلاعات، فالو

 با برند است. یاستمرار راب ه مشتر شرطشیبلکه پ   ،یجانب  یژگ یو کیاعتماد نه  ،ی یشرا نی. در چنکند یم

  انگریب  جهینت  نیدارد. ا  ن یو برند  یروابم مشتر  تیریبر مد  یمثبت و معنادار  ریتأث  زین  نفلوئنسر«ی نشان داد »نقش و عملکرد ا  جینتا

محتوا،   دکننده یهمزمان نقش تول  تواندیبلکه م   ست،ین  یغات یتبل  ام یحامل پ   ک یصرفاً    تالیجید  ی ابیبازار  ستمیدر اکوس  نفلوئنسریآن است که ا

  ز یباسالامه و همکاران ن  یهاافتهیکند.    فایرا ا   یبرند و مشتر  انیم  یتجربه مصرف و واس ه ارتباط  گرتیتعامل، روا  کنندهلیتسه  دهنده، آموزش 

ا داد که  ز  ینفلوئنسرهاینشان  م  یی بایحوزه  رسانه  زانیو  افزامصرف  دیقصد خر  توانندیم  یاجتماع   یهامشارکت در  را  دهند    شیکنندگان 

(Basalamah et al., 2025)پلتفرم  دیبه تداوم خر  تواند یم  یحت  نفلوئنسرهایا  ریاند که تأثو همکاران نشان داده  ییبو  ن،ی. همچن   یهادر 

  ن یشتریب  یزمان  نفلوئنسریگرفت که عملکرد مناسب ا  جهینت  توانیاساس، م  نی. بر ا(Bui et al., 2025)منجر شود    ییبایز کیتجارت الکترون

 تمرکز کند.  یارزش ارتباط جادیکنندگان و اتعامل با دنبال ،یمحصول، بر آموزش، تجربه واقع ی که علاوه بر معرف درا دار ریتأث

از    تواند یو مخاطبان م  نفلوئنسریا  انی م  یاست. آنان نشان دادند که همخوان  نییو همکاران قابل تب یفرخ جیبا نتا  نیهمچن افتهی  نیا

 نفلوئنسر یعملکرد ا  ن،ی. بنابرا(Farrokhi et al., 2024)اثرگذار باشد    دیبر قصد خر   یمشتر  یو رفتار شهروند  یرفتار مشارکت مشتر  قیطر

ها، سبک ارزش   انیم  یهمخوان  زانیراب ه او با مخاطبان و م  تیفیبلکه ک  ست، یکنندگان محدود نتعداد دنبال  ایانتشار محتوا    زانیمصرفاً به  

او را درک   یهاو دغدغه  ازها ین  ایبه او شباهت دارد    نفلوئنسریکه مخاطب احساس کند ا  یدارد. زمان  تیاهم  زیدو طرف ن  حاتیو ترج  یزندگ

  ر یتصو  ، یکه مصرف محصولات اغلب با سبک زندگ   یی با ی. در صنعت زشوندیو قابل اعتمادتر ادراک م  تریع یشده طبارائه   ی هاامیپ   کند، یم

 داشته باشد.  یترنقش پررن  تواند یسازوکار م نیمرتبم است، ا یانگریو خودب یشخص
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  ی ایپو  میکه در مح  دهد ینشان م  جهینت  نیبود. ا  ۰.3۶۲  بینوآورانه« با ضر  یهای مثبت و معنادار »استراتژ  ریپژوهش، تأث  گرید  افتهی

روش  هیتک  ،ی اجتماع   یهارسانه با  کند ینم  تیکفا  ینفلوئنسریا  غاتیتبل  ی سنت  یهابر  برندها  روش  دی و  م  یی هااز  از  استفاده  و    کرویمانند 

با    افتهی   نیاستفاده کنند. ا  یو تعاملات مشارکت  یبیترک  یدادهایتوسم کاربران، رو  دشدهیتول  یمحتوا  ن،ی آنلا  یسازجامعه  نفلوئنسرها،ینانوا

 ی سازتعامل، شبکه  ،ییمحتوا  یهایستگیآرباطان همسو است که بر شا  یو اکبر  یشده توسم زارع ارائه   نفلوئنسریبر ا  یمبتن  داریپا  یابیمدل بازار

  یابیبازار  دی جد  یکه مرزها  کندیم  دیوان  تأک  ن،ی. همچن(Zarei & Akbari Arbatan, 2024)دارد    دی تأک  ریفراگ  ینیآفرو ارزش   نیآنلا

. (Wang, 2021)حرکت کرده است    یفناور  دی جد  یهاتیو استفاده از قابل  یتعامل  یهاتجربه   جادیا  ان،یبه سمت مشارکت فعال مشتر  ی تعامل

 حرکت کنند.  یتعامل  یهاستمیاکوس جادیبه سمت ا  غیکمک کند تا از شکل ساده تبل  ییبایز یتواند به برندها یم ینوآور ن،یبنابرا

  ی هاافتهی.  شودینوآورانه محسوب م  یهای استراتژ   ینمودها  نیتراز مهم  یکیتوسم کاربران    دشدهیتول  یمحتوا  نه،یزم  نیهم  در

بر قصد    تواند یاطلاعات و اعتبار منبع م   تیفیک  ژه یوو کاربران و به  نفلوئنسرهایتوسم ا  دشدهیتول  یدلان و همکاران نشان داد که محتواپور

کننده  و کنترل  دکنندهیتنها خود را تول  د ی که برندها نبا  دهدیمسئله نشان م  نی. ا(Pourdalan et al., 2024)باشد    اثرگذار  انیمشتر  دیخر

و    شیپ   رینقدها، تصاو  ان،یمشتر  یواقع  یها کنند. تجربه  قیبرند تشو  تیروا  دیرا به مشارکت در تول  انیمشتر  توانندیبدانند، بلکه م   امیپ   یاصل

 .ستیآن ن دیقادر به تول  ییتنهابرند به یرسم یکنند که محتوا جادیاز اصالت ا یس ح توانندیکنندگان ممصرف یهاهیو توص ادهپس از استف

دارد.    ن یو برند   یروابم مشتر  ت یریبر مد  یمثبت و معنادار  ریتأث   نفلوئنسر«یا  تیریبرند در مد   ینشان داد »استراتژ   نیهمچن جینتا

  ی هاافتهی. روندیبه شمار م یاستراتژ نیا یاصل یاز اجزا ج،یعملکرد و سنجش نتا شیپا ،یچارچوب همکار نییمناسب، تع نفلوئنسریانتخاب ا

فرد بودن بهکننده به منحصرمصرف  از یبرند و ن  تیمحبوب  نفلوئنسر،یبه نوع ا  ن یمارکت  نفلوئنسریا  یران نشان داده است که اثربخشیو ها  لانیس

مناسب دانست.   یمشتر  یهاتمام گروه  ای تمام برندها    یرا برا  نفلوئنسرینوع ا  کی  توانینم  ن،ی. بنابرا(Ceylan & Hayran, 2025)وابسته است  

  یکه برندها  یتر باشند، در حال با مخاطبان ممکن است اثربخش  ترکیبا راب ه نزد  یینفلوئنسرهایکروایشده، مکمتر شناخته   یبرندها  یبرخ  یبرا

 تر بهره ببرند. بزرگ ینفلوئنسرهایاز نفوذ ا توانندیتر مشدهشناخته 

ن  م العه همکاران  و  و  زیاباته  که  داد  جذاب  یی هایژگ ینشان  اصالت،  همخوان   یاجتماع   تیمانند  نگرش   توانندیم  ی نگرش  یو  بر 

حاضر درباره    افتهیاز    جهینت  نی. ا(Abate et al., 2025)مختلف متفاوت است    ی هاعوامل در نسل  نیا  تیکنندگان اثرگذار باشند و اهمدنبال

مد ا  رایز  کند؛یم  تیحما  نفلوئنسریا  کیراتژاست  تیریضرورت  نسل مصرف  دیبا  نفلوئنسریانتخاب  بازار،  بخش هدف  به  توجه  و  با  کنندگان 

 یبرا  تواندیواحد نم  یاستراتژ  ک یاند و  مواجه   یکننده متنوع مصرف  یهابا گروه  یی با یفعال در صنعت ز  یبرند انجام شود. برندها   یهاارزش 

 ها کارآمد باشد. همه آن 

داشت.    یاصل  ریبر متغ  یمثبت و معنادار  ریهفت عامل، تأث  انیدر م  ریمس  بیضر  نیبا وجود داشتن کمتر  زیبرند« ن  تیو هو  ن ی»برند

  ی اجتماع   یهادر رسانه  ن یکه اثر برند  دهدیبلکه احتمالاً نشان م  ست،یبودن آن ن   تیاهمیب  ی سازه به معنا  نیا  بیضر  یبودن نسب  ترنییپا

نزد  قیاز طر  یبخش اعتماد، وفادار  یتر کیعوامل  با مشتر  تی ریو مد  یمانند  اجازه    ی اجتماع   ی ها. رسانهشودیمحقق م   یارتباط  برندها  به 

 میمستق  یهانشان دادند که تجربه  ی و ل  ی کنند. ل  یی بازنما  تال یجید  یهاو تجربه  ی داستان، سبک ارتباط  ر،یتصو  قیخود را از طر  تیهو  دهندیم

من ق در    نی. ا(Lee & Lee, 2024)را شکل دهند    ی کنندگان جهانتعامل و ادراک مصرف  توانندیم  وبیوتی  قیاز طر  ی گفرهن  میرمستقیو غ 

 ، یبصر  یمشاهده محتوا قیبلکه از طر م،یمصرف مستق قیبرند را نه از طر ی از معان یاریبس انیمشتر رایاست؛ ز میقابل تعم زین ییبایصنعت ز

 . کنندیم افتیکاربران در ریسا یها و تجربه نفلوئنسرهایا ی هات یروا
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 روابط مشتری و برندینگ در صنعت زیبایی های اجتماعی و اینفلوئنسرها در مدیریت طراحی الگو جهت تبیین نقش رسانه 

 یرشکاریقابل توجه است. م  ن یو برند  نفلوئنسرهایا  ان یم  وند یپ   حیدر توض  زیارزش ن  ی نیآفرنقش روابم پاراسوشال و هم  ن،یبر ا  علاوه 

کنند    ل یرا تعد  یارزش مشتر  ی نیآفرهم  ی و مخاطب با رفتارها  نفلوئنسریا  یهمخوان  انیارتباط م  توانند ینشان داده است که روابم پاراسوشال م

(Mirshakari, 2025)یهاتی داشته باشد، احتمال مشارکت او در فعال  نفلوئنسریبا ا  یشتریب  یک یاحساس نزد  یمنظر، هرچه مشتر  نی. از ا  

  لیتبد  قیاز طر  ن یبر برند   نفلوئنسریا  ریاز تأث  ی بخش  ن،ی. بنابراابدییم  ش یمحصول و دفاع از برند افزا  هیمحتوا، توص  دیمرتبم با برند، تول

 . ردیگیکننده فعال در خلق ارزش برند صورت مبه مشارکت امی پ  کنندهافتیاز در یشترم

سازوکار    کیمحصول    یی بایدر صنعت ز  ن یو برند  یروابم مشتر  ت یریکه مد  دهد یپژوهش حاضر نشان م   ی هاافتهی مجموع،    در

نشان    ج یکرد. نتا  نییتب  ینفلوئنسریا  یهایتعداد همکار  ا ی  یاجتماع   یهاحضور برند در رسانه  زانیآن را صرفاً با م  توانیاست و نم  یچندبعد

 نفلوئنسرهایو حفظ اعتماد وابسته است و ا  یوفادار  جاد یا  یی توانا  ،یارتباط با مشتر  تیریمد  تیفیبه ک  زیاز هر چ  ش یبرند ب  تیداد که موفق

در   نیش یبا م العات پ   ها افتهی   ییمنسجم برند به کار گرفته شوند. همسو  ی استراتژ  کیکه در چارچوب    کنندیم  جادیا  یشتریارزش ب  ی زمان

 ;Ashrafi et al., 2025) نفلوئنسرهای، اعتماد و اخلا  ا(Ozay et al., 2024; Wulandari et al., 2025) یارتباط با مشتر تیریحوزه مد

Ekinci et al., 2025) یو مشارکت مشتر  ی، همخوان  (Farrokhi et al., 2024; Mirshakari, 2025)نفلوئنسری، انتخاب نوع ا  (Ceylan 

& Hayran, 2025)ی اجتماع   یهادر رسانه  دشدهیتول   ی، محتوا  (Pourdalan et al., 2024)  نفلوئنسریبر ا  یمبتن  داریپا   ی ابیو بازار  (Zarei 

& Akbari Arbatan, 2024)کپارچه ی یریپژوهش حاضر تصو یگفت الگو توانیم جه،ی. در نتکند یم تیشده را تقومدل ارائه  ی، اعتبار نظر 

  ی رقابت  تیدارد که مز  د یو تأک  کند یارائه م  ن یو برند  یبر روابم مشتر  نفلوئنسرها یاو    ی اجتماع   یهارسانه  یاثرگذار  ی اصل  یاز سازوکارها

 تال یجیدر تعاملات د  یو نوآور  نفلوئنسریا  کیانتخاب استراتژ  ،یسازی وفادار  ،یراب ه، اعتمادساز  تیریمد  قی از تلف  ییبایدر صنعت ز  داری پا

 . شودیحاصل م

  دگاه یپژوهش بر د  ی. نخست، بخش کمردی مورد توجه قرار گ  جینتا  ریدر تفس  دیهمراه بود که با  ییهاتیحاضر با محدود  پژوهش

طور کامل در مدل  به یی کنندگان نهاممکن است ادراک مصرف رونیمتمرکز بود و ازا یی با یفعال در صنعت ز  رانیکارشناسان، متخصصان و مد

ها در طول زمان سازه  انیروابم م  راتییتغ  یامکان بررس  نیشدند و بنابرا  یگردآور   یصورت مق عبه  یکم  یها دادهمنعکس نشده باشد. دوم،  

ماه نبود. سوم،  تأثپرسشنامه  یخودگزارش  تیفراهم  است تحت  پاسخپاسخ  لیتما  ا ی  ی دهپاسخ  یریسوگ  ریها ممکن  ارائه  به    یهادهندگان 

  ییهارحوزهیز  انی و تفاوت م  شودیاز محصولات و خدمات را شامل م  یاگسترده  فیط  ییباین، صنعت زیم لوب قرار گرفته باشد. علاوه بر ا

 ن، یممکن است بر شدت روابم مدل اثرگذار باشد. همچن  نیو فروش آنلا  یی بایز  ی هامراقبت پوست، خدمات سالن  ،یشیمانند محصولات آرا

 را محدود کند.  هاافتهی مدتیطولان م یتعم تواندیم  یاجتماع  یهاپلتفرم درکاربران  یرفتار یو الگوها  ها تم یالگور رییسرعت تغ

مورد آزمون قرار دهند    ییبایمحصولات و خدمات ز  ی کنندگان واقعمصرف  ان یمدل حاضر را در م  ندهیآ  یهاپژوهش  شود یم  شنهادیپ 

نتا  با د  جیو  را  اجرا  سهیو متخصصان مقا  رانیمد   دگاه ی حاصل  اعتماد، وفادار  تواند یم  یم العات طول  یکنند.  اثرگذار  ینشان دهد که   یو 

تغ  نفلوئنسرهایا زمان چگونه  متغ  یبررس  ن،ی. همچنکنندیم  رییدر طول  تعد   ی انجیم  یرهاینقش  پاراسوشال، درگ  گرلیو  روابم   ی ر یمانند 

 سه یبه توسعه مدل کمک کند. مقا  تواندیم  یاجتماع   یهااستفاده از شبکه  زانیکننده و مسن، نسل مصرف  ت،یتجربه برند، جنس  ،یمشتر

  تواندیم   زین  ی فرهنگنیب  یهاو انجام پژوهش  تاک،کیو ت  وبیوتی  نستاگرام،ی مانند ا  یی ها جداگانه پلتفرم  العهم   نفلوئنسرها،ینانو و ماکروا  کرو،یم

مانند مد،    تیبر تجربه و هو  ی مبتن  عیصنا  ریمدل حاضر در سا  شود یم  شنهادیپ   ن،یرا فراهم سازد. همچن  ها افتهی  شتریب  یریپذمیتعم  نهیزم

 آزمون شود.  مانداسلامت و تناسب ،یگردشگر
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 کپارچه یاز نظام    یعنوان بخشرا به  ن یمارکت  نفلوئنسریو ا  ی اجتماع   یهارسانه  شودیم   شنهاد یپ   یی بایصنعت ز  ی برندها  رانیمد   به

بر اساس تناسب  دی با نفلوئنسرهایمدت اجتناب کنند. انتخاب اپراکنده و کوتاه  یهان ی کمپ یو از اجرا رندیدر نظر بگ یارتباط با مشتر تیریمد

از   توانندیانجام شود. برندها م   یارتباط با مشتر  یبرقرار  ییو توانا  یسابقه اخلاق  ،ی و اصالت مخاطبان، نرخ تعامل واقع  تیفیک  برند،  تیبا هو

 ع،یسر  ییپاسخگو  یبرا  ییبازار استفاده کنند و همزمان سازوکارها  یتخصص  یهابا بخش  ترکیارتباط نزد  جادی ا  یبرا  نفلوئنسرهایو نانوا  کرویم

جوامع   جادیا  ،یتوسم مشتر  دشدهیتول  یمحتوا   یهان ی توسعه کمپ  ن،ی. همچنندینما  جادیا  انیتعاملات و ثبت بازخورد مشتر  یسازیشخص

کمک کند.    یاعتماد و وفادار  شیبه افزا  تواندیم  غاتیتبل  تیشفاف  یروشن برا  یهادستورالعمل   نیو تدو  ی تعامل   یدادهایرو  یطراح  ن،یآنلا

تعامل، تکرار   تیفیک  ل،یمانند نرخ تبد  ییهاکننده استوار باشد، بلکه شاخصدنبال  ای  دیفقم بر تعداد بازد  دینبا  زینفلوئنسرها نیعملکرد ا  یابیارز

 شوند.  شی صورت مستمر پابه  دی بر ادراک برند با ریو تأث یرشد وفادار د،یخر

 تقدیر و تشکر 

 گردد. از تمامی کسانی که در انجام این م العه همراهی نمودند تشکر و قدردانی می

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. در نگارش این مقاله تمامی 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها دادهشفافیت  

 و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.  ها داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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