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Abstract  

Influencer marketing (IM) has steadily grown in the past decade as a strategy utilised by digital 

marketers for spreading brand messages with the help of social media influencers (SMIs). The 

present study addresses the role of IM based on different constructs identified from literature 

and theories. A systematic literature review was conducted with the help of content analysis 

(TCM approach) and bibliometric analysis to understand the latest research front of IM. 

It was found that more established research was needed to understand the impact of digital 

consumers’ exposure to online content, their persuasion knowledge, their interaction with SMI 

content and the experience of the SMI recommendations. This formed the basis of the first 

research objective, where the social media usage pattern, past knowledge of SMI content, 

digital consumer interaction, and experience with SMIs were identified.  

Literature indicated that the two primary goals of IM effectiveness were behavioural intention 

to spread eWOM about SMI content and impact on purchase intentions. However,  more 

exploration was needed to uncover the factors and their inter-relationships impacting these end 

goals of IM. Additionally, it was examined that there is a lack of application of theories and 

models to study the effectiveness of IM goals of brand awareness and impacting purchase 

intention. Hence, the present study utilised a theoretical basis while forming the two proposed 

models connecting different constructs. The effect and interrelationship of the constructs of 

each of the two models were examined by the statistical analysis for this study in objectives 

two and three respectively. 

Specifically, the first model investigated role and effects (direct and indirect) of cause of social 

media usage, consumer distrust, need fulfilment and persuasion knowledge towards the 

behavioural intention of the digital consumer. Model 1 involved mediator roles of need 

fulfilment and persuasion knowledge. The results indicated that need fulfilment mediates two 

relationships between consumer distrust and behavioural and between persuasion knowledge 



 viii 

and intention to spread eWOM. The second model investigated the role and effects (direct and 

indirect) of credibility of source (SMI), engagement, the effectiveness of SMI content, digital 

consumer attitude towards SMI and parasocial interaction towards purchase intention of the 

SMI.  

Model 2 investigated the mediating roles of engagement and effectiveness of SMI between the 

credibility of the source and digital consumer attitude and that of parasocial interaction between 

the credibility of the source and purchase intention. Based on the synthesis of the research 

findings, this study gives detailed insights which are likely to play a role in impacting the two 

IM goals under study. Furthermore, the results of this study are expected to broaden the 

application of different theories and models when applied to IM. Practically, the present study 

presents propositions and recommendations for digital marketers for effective IM-based 

campaigns and collaborations. 

 

 

 

 

 

 



 साराांश 

इन्फ्लुएांसर मारे्कट ांग (IM) पिछले एर्क दशर्क में सोशल मीडिया इन्फ्लुएांसर (SMI) र्की मदद से ब्ाांि 

सांदेशों र्को फैलाने रे्क ललए डिजि ल मारे्क सस द्वारा उियोग र्की िाने वाली रणनीति रे्क रूि में िेिी से 

बढी है। विसमान अध्ययन साटहत्य और लसद््ाांिों से िहचाने गए पवलिन्फन तनमासणों रे्क आ्ार िर 

आईएम र्की िूलमर्का र्को सांबोध्ि र्करिा है। आईएम रे्क नवीनिम अनुसां्ान मोचे र्को समझने रे्क ललए 

सामग्री पवश्लेषण ( ीसीएम दृजट र्कोण) और ग्रांथलमिीय पवश्लेषण र्की मदद से एर्क व्यवजथथि साटहत्य 

समीक्षा र्की गई। 

यह िाया गया कर्क डिजि ल उििोक्िाओां रे्क ऑनलाइन सामग्री रे्क सांिर्कस , उनरे्क अनुनय ज्ञान, 

एसएमआई सामग्री रे्क साथ उनर्की बािचीि और एसएमआई लसफाररशों रे्क अनुिव रे्क प्रिाव र्को 

समझने रे्क ललए अध्र्क थथापिि शो् र्की आवश्यर्किा थी। इसने िहल ेशो् उद्देश्य र्का आ्ार बनाया, 

िहाां सोशल मीडिया उियोग िै नस, एसएमआई सामग्री र्का पिछला ज्ञान, डिजि ल उििोक्िा सांिर्कस  

और एसएमआई रे्क साथ अनुिव र्की िहचान र्की गई। 

साटहत्य न ेसांरे्कि टदया कर्क आईएम प्रिावशीलिा रे्क दो प्राथलमर्क लक्ष्य एसएमआई सामग्री रे्क बारे में 

ईिब्लूओएम फैलाने और खरीद रे्क इरादे िर प्रिाव रे्क व्यवहाररर्क इरादे थे। हालाांकर्क, आईएम रे्क इन 

अांतिम लक्ष्यों र्को प्रिापवि र्करने वाले र्कारर्कों और उनरे्क अांिर-सांबां्ों र्को उिागर र्करने रे्क ललए और 

अन्फवेषण र्की आवश्यर्किा थी। इसरे्क अतिररक्ि, यह िाांच र्की गई कर्क ब्ाांि िागरूर्किा रे्क आईएम लक्ष्यों 

र्की प्रिावशीलिा र्का अध्ययन र्करन ेऔर खरीद रे्क इरादे र्को प्रिापवि र्करने रे्क ललए लसद््ाांिों और 

https://dict.hinkhoj.com/%E0%A4%B8%E0%A4%BE%E0%A4%B0%E0%A4%BE%E0%A4%82%E0%A4%B6%20%E0%A4%B2%E0%A4%BF%E0%A4%96%E0%A4%A8%E0%A4%BE-meaning-in-english.words


मॉिलों रे्क अनुप्रयोग र्की र्कमी है। इसललए, पवलिन्फन तनमासणों र्को िोड़ने वाले दो प्रथिापवि मॉिल बनाि े

समय विसमान अध्ययन ने एर्क सदै््ाांतिर्क आ्ार र्का उियोग कर्कया। इस अध्ययन रे्क ललए क्रमशः दो 

और िीन उद्देश्यों में साांजययर्कीय पवश्लेषण द्वारा दो मॉिलों में से प्रत्येर्क रे्क तनमासण रे्क प्रिाव और 

अांिसंबां् र्की िाांच र्की गई थी। 

पवशेष रूि से, िहले मॉिल ने सोशल मीडिया रे्क उियोग, उििोक्िा अपवश्वास, आवश्यर्किा िूतिस और 

डिजि ल उििोक्िा रे्क व्यवहाररर्क इरादे रे्क प्रति अननुय ज्ञान रे्क र्कारणों र्की िूलमर्का और प्रिाव (प्रत्यक्ष 

और अप्रत्यक्ष) र्की िाांच र्की। मॉिल 1 में आवश्यर्किा िूतिस और अननुय ज्ञान र्की मध्यथथ िूलमर्काए ँ

शालमल थीां। िररणामों ने सांरे्कि टदया कर्क िूतिस र्की आवश्यर्किा उििोक्िा रे्क अपवश्वास और व्यवहार रे्क 

बीच और अनुनय ज्ञान और ईिब््यूओएम फैलाने रे्क इरादे रे्क बीच दो सांबां्ों र्की मध्यथथिा र्करिी है। 

दसूरे मॉिल ने स्रोि (एसएमआई) र्की पवश्वसनीयिा, िडु़ाव, एसएमआई सामग्री र्की प्रिावशीलिा, 

एसएमआई रे्क प्रति डिजि ल उििोक्िा रवयैा और एसएमआई रे्क खरीद इरादे रे्क प्रति िरैासोशल 

इां रैक्शन र्की िूलमर्का और प्रिाव (प्रत्यक्ष और अप्रत्यक्ष) र्की िाांच र्की। 

मॉिल 2 ने स्रोि र्की पवश्वसनीयिा और डिजि ल उििोक्िा रे्क रवैये और स्रोि र्की पवश्वसनीयिा और 

खरीद रे्क इरादे रे्क बीच िैरासोशल इां रैक्शन रे्क बीच िुड़ाव और एसएमआई र्की प्रिावशीलिा र्की 

मध्यथथिा र्की िूलमर्का र्की िाांच र्की। शो् तनटर्कषों रे्क सांश्लेषण रे्क आ्ार िर, यह अध्ययन पवथििृ 

अांिदृसजट  प्रदान र्करिा है िो अध्ययन रे्क िहि दो आईएम लक्ष्यों र्को प्रिापवि र्करने में िूलमर्का तनिान े

र्की सांिावना है। इसरे्क अलावा, इस अध्ययन रे्क िररणामों से आईएम िर लागू होने िर पवलिन्फन 



लसद््ाांिों और मॉिलों रे्क आवदेन र्को व्यािर्क बनाने र्की उम्मीद है। व्यावहाररर्क रूि से, विसमान 

अध्ययन प्रिावी आईएम-आ्ाररि अलियानों और सहयोग रे्क ललए डिजि ल पविणर्क रे्क ललए प्रथिाव 

और लसफाररशें प्रथिुि र्करिा है। 
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