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Abstract 

Availability of producers to a domestic consumer market in any country is one of the factors 

of economic growth and development. Influencer marketing is one of the new methods of 

digital marketing, which can be used to lead consumers to buy and consume domestic products. 

The present study, in a qualitative manner and through the systematic grounded theory method, 

has been done to identify the influencer marketing components in persuading customers to buy 

domestic products. In order to obtain the most information about the phenomenon, the 

researcher, using the theoretical sampling method, selected participants, including university 

faculty members, and managers of advertising and branding companies and At this stage, 17 

participants underwent in-depth and semi-structured interviews so that theoretical saturation 

could be achieved. Based on results of information analysis, the components of influencers 

marketing in persuading consumers to purchase domestic products were identified through 

coding steps and a pattern was drawn. The results indicate that changing the type of 

communication and behavior of consumers, technology growth and changes in marketing 

methods have caused people to pay attention to influencer marketing. Influencer marketing 

expands the scope of consumer awareness, engages people's feelings and emotions, and 

changes shopping behavior. This research also introduces components such as research, 

Scenario writing , a market-based different model, using stealth marketing and integrated 

marketing as Influencer marketing strategies, which are influenced by the contextual and 

Interventional conditions. The consequences of proper implementation of influencers 

marketing will be customer loyalty, increased sales and revenue, reduced failure rates, 

branding and competitive advantage for organizations and brands. 
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 چکیده
آید. حساب مییکی از عوامل رشد و توسعه اقتصادی به ،تولیدکنندگان از بازار مصرف داخلی در هر کشوری بودنبرخوردار

سوی خرید کنندگان را بهتواند مصرفکارگیری آن میهای نوین بازاریابی دیجیتال است که بهیکی از شیوه ،بازاریابی تأثیرگذار
برای ، بنیادمند نظریه دادهکیفی و با استفاده از طرح نظام شیوه به، و مصرف محصولات داخلی سوق دهد. پژوهش حاضر

هدف دستیابی به  شده است. با ریان به خرید محصولات داخلی انجامترغیب مشت در های بازاریابی تأثیرگذارشناسایی مؤلفه
که شامل اعضای  کنندگان پژوهشمشارکت، گیری نظریبا استفاده از روش نمونه، بیشترین اطلاعات در مورد پدیده موردبررسی

آنان  از نفر17از  ،اشباع نظریشده و تا رسیدن به  انتخاب، های تبلیغات و برند بودندعلمی دانشگاه و مدیران شرکتهیئت
راستای خرید محصولات  در های بازاریابی تأثیرگذارمؤلفه، آمد. با تحلیل اطلاعات عملبه، ساختاریافتههمصاحبه عمیق و نیم

حاکی از آن است که تغییر نوع ارتباطات و  ،داخلی طی مراحل کدگذاری شناسایی و در قالب الگو ترسیم شدند. نتایج پژوهش
سوی بازاریابی تأثیرگذار شده است. بازاریابی های بازاریابی باعث اقبال افراد بهرشد فناوری و تغییر شیوه، کنندگانرفتار مصرف

 عث تغییر رفتار خریدکند و بااحساسات و عواطف افراد را درگیر می، دهدکنندگان را توسعه میدامنه شناخت مصرف، تأثیرگذار

 از استفاده، بازار حسببرمتفاوت  ارائه الگوی، سناریونویسی، هایی ازجمله انجام تحقیقشود. این پژوهش همچنین مؤلفهمی
تأثیر کند که این راهبردها خود تحتعنوان راهبردهای بازاریابی تأثیرگذار معرفی مینامحسوس و بازاریابی یکپارچه را به بازاریابی

 و فروش افزایش، وفاداری مشتریان، گیرند. پیامدهای اجرای مطلوب بازاریابی تأثیرگذارمی گر قرارمداخلهای و رایط زمینهش
 ها و برندها خواهد بود.سازی و مزیت رقابتی برای سازمانبرند، شکست نرخ کاهش، درآمد
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 مقدمه .1
 اندگذاری کردهها بر تقویت نگرش مثبت به محصولات داخلی سرمایهبسیاری از دولت ،های اخیردر سال

(Siamagka & Balabanis, 2015). کند های اقتصادی حفاظت میاین مطلوب از اشتغال داخلی نیز در برابر بحران
(Balabanis & Siamagka, 2017مصرف .) به ایجاد کمك در ایکنندهتعیین نقش، کشوری هر در داخلی کالاهای 

 چون یمتغیرهای، اتیصادر بنیه تقویت و واردات با کاهش نیز کلان بعد در و داشته آفرینیاشتغال و صنایع ملی رشد و

 واحدهای اطمینان کسب باعث ،داخلی یکالاها تولید از حمایت .دهدمی قرار تأثیرتحت را کشور های یكپرداخت تراز

 زمینه رد بیشتری نفسدبهاعتما با توانندمی واحدها این و کشور گشته در داخل مصرف بازار وجود به نسبت تولیدی

 کنند اقدام جهانی و المللیبین رقابتی بازارهای در و حضور خود هایفعالیت افزایش، بیشتر گذاریسرمایه

(Kheylnejad, 2011.) رد و آثار و گرایش به سمت مصرف کالاهای خارجی در کشور ما وجود دا ،آنچه مسلم است
، به همین دلیل این مهم. مشاهده استاجتماعی و فرهنگی کشور قابل، های اقتصادیعوارض سوء آن در همه جنبه
ای اقتصاد هر به مؤلفهریزان عالی کشور نیز بوده است. اختصاص شعار چند سال اخیهمواره دغدغه مقامات و برنامه

 ،دهنده اهمیت وافر این موضوع است. اهمیت مصرف کالاهای داخلینشان ،مقاومتی ازجمله تولید و محصولات داخلی
اختصاص  "ترویج مصرف کالاهای داخلی"به های کلی  اقتصاد مقاومتیسبب شد تا بخشی از بند هشتم سیاست

 یابد. 
ها عوامل مؤثر بر گرایش محصولات لیکن در اغلب آن ،شده است زمینه انجام های بسیاری در ایناگرچه پژوهش

، شده است محدود هم راهکارهایی ارائه پژوهشاند. در چند گرفته خارجی و پیامدهای حاصل از آن موردبررسی قرار
. مطالعات های بازاریابی موردتوجه قرار نگرفته استها و استراتژیها تغییر و تکامل شیوهکدام از آنلیکن در هیچ

های جدید و از سوی دیگر سادگی استفاده از آن سیستمتغییر بسیار شگرف در تکنولوژی و ایجاد که دهد می نشان
 & Miraki,Yektayar)باعث گرایش مشتریان به استفاده بیشتر از آن شده است ، های گذشتهنسبت به فناوری

Esmailie, 2020)همانند اغلب علوم متحول شده و سرعت تغییر آن با ظهور بازاریابی ، . همگام با این تغییرات
های شیوه، کرده های جدید ازجمله اینترنت چند برابر شده است. سبك زندگی و نوع مصرف افراد تغییر پیدافناوری

 و قیمت، ها فارغ از عوامل کیفیتکنندهاند. مصرفهای خرید را متحول کردهاند و روشجدید ارتباطی  پدیدار شده
هدف پرکردن این شکاف  کنند. این پژوهش باهای اجتماعی خرید میکنندگان در شبکهبا توصیه دیگر مصرف ،...

های بازاریابی دیجیتال در ترغیب یکی از شیوه ،ها و ابعاد بازاریابی تأثیرگذاردنبال شناسایی مؤلفهبهتحقیقاتی، 
طور مستقیم با نوعی از بازاریابی است که در آن به، 1أثیرگذارزاریابی تکنندگان به محصولات داخلی است. بامصرف

شما افراد کلیدی ، عوضشوند. درقیم به مخاطب ارسال نمیصورت مستها بهشود و پیاممخاطبان ارتباط ایجاد نمی
راد کلیدی رسانید. افها به گوش مخاطبان میهای خود را از طریق آنکنید و پیامجامعه مخاطبانتان را انتخاب می

 پذیرند.می تأثیرها ها را قبول دارند و از آنآن، کسانی هستند که جامعه هدف شما
های زیادی درباره این موضوع وجود دارد که چرا بازاریابی تأثیرگذار نقش تئوری، Stokes (2017) مطابق با نظر

ای و تئوری تئوری اثر هاله، اکثریت تئوری توهم، کنندگان دارد. تئوری اثر مواجهه صرفمهمی در زندگی مصرف
کنندگان را فارغ از کلیه عوامل دیگر و براساس تأثیرگذاری در هایی هستند که رفتار خرید مصرفتئوری، همنوایی

خاطر صرف زمان زیاد با کننده بهیك مصرف ،عبارتی در بازاریابی تأثیرگذاربه. کنندبازاریابی تأثیرگذار توجیه می
تأثیر تخصص و کند یا تحتمیزان ترجیحش به او افزایش پیدا می ،های اجتماعی و مواجهه با اورسانهتأثیرگذار 

                                                           
1 Influencer marketing  
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کند یا ممکن است خود را متعلق به گروهی بداند که تأثیرگذار در آن گیرد و به او اعتماد میهای وی قرار میویژگی
 محصول نماید.  اقدام به خرید یجه فارغ از همه عوامل مؤثر دیگر، است و درنت

ها و ابعاد آن هنوز ناشناخته کند و بسیاری از ویژگیدوران بلوغ خود را طی می ،بازاریابی تأثیرگذار در کشور 
کنندگان به خرید ها و ابعاد این شیوه بازاریابی در ترغیب مصرفسعی شده است مؤلفه ،است. در این پژوهش

 ارائه گردد. محصولات داخلی شناسایی و در قالب یك الگو 
 

 .  ادبیات موضوع2
شده  شناسایی، شود که در آن افراد تأثیرگذار بر خریداران بالقوهای از بازاریابی تعریف میشیوه ،بازاریابی تأثیرگذار

کنند بر روی تأثیرگذاران برندها تلاش می، تبلیغاتیدر این رویکرد غیر (Biaudet, 2017). گیرندهدف قرار میو مورد
 .(Hall, 2016)طور مستقیم هدف قرار دهند که نقاط تماس بازاریابی را بهجای اینبه، متمرکز شوند

Hamilton (2017)  دستیابی به مخاطبان گسترده را فراهم نموده  ،گوید وجود تأثیرگذاران رسانه اجتماعیمی
 Glucksman (2017)شده است. تحقیقات  سازیکننده از طریق تأثیرگذار شخصیاست. روابط بین برند و مصرف

ین دیوار حائل ب ،های اجتماعیکارگیری تأثیرگذاران رسانهبهکه دهد می هم مؤید این موضوع است و نشان
های در پلتفرم ،حاضر حال بین برده و تعامل دوطرفه جدیدی را شکل داده است. درا را ازها و برندهکنندهمصرف

صورت توانند اطلاعات تجارب قبلی و دیگر محتوای مرتبط را از دیگر مردم بهکنندگان میمصرف ،رسانه اجتماعی
گیری خرید خود را انجام تصمیم ترتر و راحتکند تا سریعکنندگان کمك میآنلاین دریافت کنند که این به مصرف

 (.       Kembau & Mekel, 2014بدهند )
 Brown & Fiorella (2013) نیازمند تمرکز بر اهداف و معیارهایی است. ،اجرای مطلوب بازاریابی تأثیرگذار

تأثیرگذاران و  ؛نظارت و سنجش را برای دستیابی به اهداف تعیین کردند. در بخش ایجاد، مدیریت، چهار معیار ایجاد
بایستی مدیریت شود. آن می از در تمامی مراحل و حتی بعد ،شوند. بازاریابی تأثیرگذارمخاطبان شناسایی و فعال می

های بایستی بررسی شود. این مؤلفهجایگیری می، بایست شکل داده شوندها میپیام، بایستی پرورش یابندها میرابطه
ترکیب ، پیوندندوقوع میها بهو رابطه هاآفرینی موقعیتگیری که در زمان نقشمیمکه با عوامل تصزمانی، گوناگون

 هاسازمان، تر خواهند کرد. برای حصول اطمینان از کارآمدی نظارت بر اهدافیند را آسانساختاردهی کل فرآ که شوند
معیارهای  ،ایند و با عنایت به این مواردصورت جداگانه یا جمعی تعیین نمانتظار را بهبایستی نتایج موردیا برندها می

امکان تغییر سریع و مؤثر  ،نظارتی خود را مشخص نمایند. آگاهی از اینکه کدام بخش از یك برنامه کارآمد نیست
ترین بخش در نماید. مهممی ها را میسررسانی آنتر شامل تأثیرگذاران معین و پیامهای ضعیفمنظور ارتقای بخشبه
 .(Brown & Fiorella, 2013) یند استیا شکست فرآسنجش موفقیت ، زاریابی تأثیرگذار جدا از اجرایند بافرآ

Lin, Bruning & Swarna (2018) ایجاد ، ترازیهم، شناخت، ریزیبازاریابی تأثیرگذار را در پنج مرحله برنامه
 Bjorling, Dalstam, Holmgren & Nordlof .اندیابی هنگام تعامل با تأثیرگذار تعریف کردهانگیزه و جهت

عنوان بخشی از ارتباطات یکپارچه بازاریابی و در توانند بهمی ،این نتیجه رسیدند که تأثیرگذاران بازاریابی به  (2018)
 ارتباطی ابزارهای همه کردنمتحد برای فعالیتی، بازاریابی یکپارچه ارتباطات کار گرفته شوند. اصلهکنار دیگر ابزار ب

است  جدید و نوین راهی از مخاطبان هدف با دوطرفه ارتباط برقراری برای هاپیام گسترش و مشارکت، بازاریابی
(Pickton, 2001.)  مطالعاتBrown & Fiorella (2013) بازاریابی تأثیرگذار بر احساس و ضمیر  که دهدمی نشان

صورت کنند که محصولات و نام برندها بههایی استفاده میروش بازاریابان از ،روناخودآگاه افراد تأثیرگذار است. ازاین
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تحقیقات  د.نها اثر بگذارد و بر ذهن و انتخاب آنن                                                       کاملا  ناخودآگاه در معرض دید مخاطبان و مشتریان قرار بگیر
Solis (2012) کندکننده پول دریافت میتبلیغکند کننده تصور میکه مصرف، زمانیه که اعتماد به شخصداد نشان ،

 بیند.آسیب می
تأثیر عوامل مختلفی تحت ،یند بازاریابی تأثیرگذاردهد که فرآمی نشانBrown & Fiorella (2013) مطالعات 
توانند تأثیرگذاری ولوژیك میاندیشی فرهنگی اجتماعی و ایدئگروه، اقتصادی، های اجتماعیاست. موقعیت

تأثیر خود تحت ،های جهانیتأثیر قرار دهند. این موقعیتتحت، تأثیرگذاران را در ارتباطاتکلانریزتأثیرگذاران و 
عوامل  نماینده، سبك زندگی و روابط، های شخصی همانند اقتصاد خانوارموقعیت، عوامل موقعیتی محلی هستند

نمایند تا به صورتی می شده تعامل برقرارهای جهانی مطرحکننده هستند که با موقعیتشخصی در زندگی مصرف
ند داد نشانهم   Alves, Fernandes & Raposo (2016)تأثیر قرار دهند. گیری خرید را تحتیند تصمیمفراتر، فرآ

 عنوان یك عامل اجتماعی قرار دارند. به، عیتأثیر رسانه اجتماازپیش تحتها بیشکنندهمصرفکه 
 ,Freberg.دهندتأثیر قرار میرا تحت یند بازاریابیفرآ و سازمانی نیز هستند که فردی از متغیرهای ایدسته

Palenchar & Veil (2013)  یاد کنندگی تأثیرگذارانبا قانع، حضور قدرتمند و معتبر آنلاین از ،خود پژوهشدر 
 Goldenberg (2013) درباره اهمیت جذابیت تأثیرگذاران سخن گفتند. Kapitan & Silvera (2015) .اندکرده

دانند و چیزهای زیادی می، کننده هستندها تأثیرگذاران قانعنظر آن دانند. ازتأثیرگذاران را دارای سه ویژگی مهم می
   Batjargal (2010)یابد.سازی توسعه میشبکهمهارت  تعداد زیادی پیوند اجتماعی دارند. پیوندهای اجتماعی با

 سازیشبکه رفتار، اساس این بر. داندمی هاشبکه در منابع بسیج و هاشیوه، اجتماعی راهبردهای سرییك را سازیشبکه

 کردنبیشینه و اشخاص پیشه و شغل با مرتبط هایتسهیل فعالیت برای روابط از استفاده و حفظ، ایجاد توانمی را

 (.Forret & Dougherty, 2004) تعریف کرد  آن مزایای

Sammis, Lincoln, Pomponi, Gassman Rodriquez & Zhou (2015) های کنند که شرکتاستدلال می
بیشتر از برندهای بزرگ از اجرای ، های جدیدمطابقت بهتر با محیط ،دلیل چابکی و تواناییبه، کوچك و متوسط
بگذرد.  تأثیر، های تأثیرگذارتواند بر طول و اندازه برنامهکمبود منابع می، وجودبرند. بااینذت میبازاریابی تأثیرگذار ل

های بزرگ با یك تکنیك است که توسط شرکت ،کند که بازاریابی تأثیرگذاربیان می Klaassen (2016)، در مقابل
 شود.کار گرفته میهبودجه بزرگ ب

Brown & Fiorella (2013) عقیده یا طرز تفکر را بپذیرند، باور، برای اینکه اعضاء گروهکه گویند می، 
، که پیوندهای اجتماعی بین اعضاء بیشتر شودهای اجتماعی صورت پذیرد. هنگامیبایستی هماهنگی در گروهمی

 Haghighi Nasab, Ahadi & Haghdadi (2020) اعتماد برای تعامل بیشتر بین اعضاء شکل خواهد گرفت
 سازمانی فرهنگ ابعاد و دارد فردی رفتارهای بر قوی نفوذ، سازمانی فرهنگ که دهدمی نشان سازمانی رفتار مطالعات

توانند . برندها با بازاریابی تأثیرگذار می(Seleim & Bontis 2009) دهدمی قرار تأثیرتحت را اعتماد از افراد ادراك بر
، ها و ولاگرها از طریق اعتمادنویس. وبلاگ(Morin,2016) اعتبار کسب کنند، اعتمادبرداری از یك شبکه با بهره
تواند منجر به آورند که پیامد آن بهبود فروش و افزایش آگاهی از برند است که این امر میدست میکننده بهدنبال

ها است. برای بقای سازمان فرضپیش           احتمالا  یك ، تمرکز بر وفاداری مشتری (.Leaver,2017) کسب مشتری شود
ها تبلیغات کلامی مثبتی درباره سازمان به دیگران توانند باعث ارتقاء و پیشرفت سازمان گردند. آنمی ،مشتریان وفادار

عنوان یك هیئت مشاور برای سازمان کنند و درنهایت بهدیگران را به خرید از سازمان خاص ترغیب می، دهندارائه می
دارد که بازاریابی تأثیرگذار در اظهار می Barker (2016). (Ranjbarian, Moeini & Shafei, 2010) عمل کنند
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 تواند منجر به وفاداری مشتریان به برند شود.دانست که می شفاهیتوان کمی شبیه به بازاریابی اینستاگرام را می

ی تمایل دارند که میزان ناسازگاری شناختی خود نوعخرید و سلیقه خود هستند و به تأییددنبال بهافراد پس از خرید، 
 & Sanjari, Yarahmadi) آورند دسترا با تمجید و تشویق خرید و کسب نظر موافق دیگران درباره خرید خود به

Baluchi,2020ها را آن، توانند با برقراری ارتباط و تعامل با مخاطبان خودمی ،های اجتماعی(. تأثیرگذاران رسانه
 & Khamis, Ang) شودنوبه خود باعث ایجاد یك برند قوی میصورت راهبردی پشتیبانی کنند و این بهبه

Welling, 2017). Nanji (2017) دستیابی به  ،گسترش آگاهی از برند، دهد که توسعه حمایت از برندگزارش می
تواند دلایل اصلی استفاده از بازاریابی میافزایش انتشار صدا و پیشرفت نرخ تبدیل فروش ، مخاطبان هدف جدید

و بازگشت سرمایه  (Hamilton, 2017)تر از تبلیغات سنتی است صرفهبهمقرون ،تأثیرگذار باشد. بازاریابی تأثیرگذار
 . (Kirkpatrick, 2016) برابری نسبت به آن دارد11

 

 پژوهش . پیشینه3
راویان  ها وسوپرمدل، های مشهورکه از قدرت تأثیرگذاری ستاره گرددبه زمانی برمی ،ظهور بازاریابی تأثیرگذار

های امتیازدهی شد. پس از آن با توسعه پلتفرممحصولات مد و زیبایی بر مقبولیت عمومی یك برند استفاده می
های ذاری افراد دارای تعامل در کانالبازاریابان بر شناسایی و امتیازدهی تأثیرگ، های اجتماعیتأثیرگذاری بر پایه رسانه

  بازاریابی تأثیرگذار از یك وسیله نقلیه تبلیغاتی به یك، های اجتماعی متمرکز شدند. در مرحله بعدی تکاملرسانه
یرگذاری تأث زاریابی بر پایههای باسنجش تبدیل شد و امروزه باور بر این است که تلاشبرنامه کسب فروش قابل

 خواهد گذاشت و تأثیرکنندگان در مراحل مختلف چرخه حیات گیری مصرفیند تصمیمسنجش بر فرآصورت قابلبه
 ,Brown & Fiorella)مورد قضاوت قرار خواهد گرفت ، و نه میزان تقویت تأثیرگذار حسب نتایج خرید مستقیمبر

2013). 
اندازهای بازاریابی تأثیرگذار را از چشم ،گرفته و مطالعات مختلفی درگذر زمان شکل ،پیشینه بازاریابی تأثیرگذار

 اند.اند که دانش ما از این حوزه را شکل دادهمتفاوت بررسی کرده
های ترین پژوهشرین و مرتبطتصورت پذیرفته است که مهم زمینه های محدودی در اینپژوهش ،در داخل کشور

 اند:شده خصوص در جدول زیر عنوانرفته در اینپذیصورت
 

 (. پیشینه داخلی پژوهش1جدول)
نویسنده و تاریخ 

 انتشار

 های مهمیافته نام مجله

Sohrabi,Khalili 

Jafarabad,Vanaki 

& 

Mohammadzadeh 

Ghazijahan (2019) 

راهبردهای 
 بازرگانی

یند تخصیص فرد تأثیرگذار به محصول یا خدمت موردنظر ، فرآدر این مطالعه
شده توسط این فعالیت )محصولات و خدمات ارائهبراساس معیارهایی مانند نوع 

)نقش اجتماعی( در اینستاگرام بررسی و  حوزه کلی فعالیت فرد تأثیرگذار، افراد(
اهمیت تناسب نقش اجتماعی تأثیرگذار و  ،پژوهش در اینتحلیل گردید. 

 دهد. می های محصول یا خدمت را نشانویژگی
Maleki, 

Norouzi&Samiei( 

2020) 

پژوهش کاربردی 
 در مدیریت

عوامل تأثیرگذار در انتخاب افراد تأثیرگذار در اینستاگرام را توسط  ،این پژوهشدر 
 .چك و متوسط موردبررسی قرار گرفتهای کوشرکت
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نویسنده و تاریخ 

 انتشار

 های مهمیافته نام مجله

، های شخصیتیویژگی، دهد که شرایط قرارداد با تأثیرگذارمینتایج پژوهش نشان
اعتبار افراد تأثیرگذار و ، فعالیت شرکتمیزان تناسب با ، های شناختیویژگی

 وضعیت همکاری در انتخاب افراد تأثیرگذار نقش دارند. 

Mohammadi,  

Amiri & Fathian. 

Mohammad 

(2019) 

 علم و صنعت

گیری خرید افراد در به بررسی نقش بازاریابی تأثیرگذار در تصمیم ،این پژوهش
 پردازد.های اجتماعی میرسانه

اعتبار و ، های رفتاریشباهت، دهد که جذابیت اجتماعیمی نشان ،هشنتایج پژو
روابط اجتماعی تأثیرگذاران بر تصمیم خرید مخاطبین در شبکه اجتماعی 

 مثبت دارند.  تأثیراینستاگرام 

 
گرفته که  زمینه صورت های مختلف کیفی و کمی در اینهایی با استفاده از روشپژوهش ،در خارج از کشور

 اند:شده پذیرفته در جدول زیر عنوانهای صورتترین پژوهشرین و مرتبطتبرخی از مهم
 

 (. پیشینه خارجی پژوهش2جدول)
 های مهمموضوع پژوهش و یافته نام مجله نویسنده و تاریخ انتشار
Brown, Danny, Fiorella 
& Sam (2013) 

Que Publishing بررسی ، دنبال شناسایی تأثیرگذاران کلیدیمؤلفان به ،موضوع: در این مطالعه
عوامل موقعیتی تأثیرگذار جایگاه مشتری در چرخه حیات خرید و توجه به

 اند.      بوده
فرایند اجرای بازاریابی و عوامل مؤثر بر آن مفاهیمی ، ها: تغییر ارتباطاتیافته
 شده است. ها اشارهاند که به آنبوده

Kembau & Mekel 
(2014) 

Journal of 
Economic 

Research 

عوامل اجتماعی همانند  تأثیروتحلیل تجزیه ،موضوع: هدف از انجام این مطالعه
 کننده جوان نسبت بهنقش و وضعیت بر رفتار مصرف، خانواده، گروه مرجع

 قصد خرید مارك تجاری لوکس بود.
بازاریابی تأثیرگذار اشاره عوامل اجتماعی بر  تأثیربه  ،ها: این مطالعهیافته
کنند که بازاریابی تأثیرگذار بر سبك زندگی و رفتار کند. مؤلفان بیان میمی

 گذارد.می تأثیرکنندگان خرید مصرف
Nejad, Sherrell & 
Babakus (2014) 

Journal of 
Marketing 

Theory and 

Practice 

را بر انتشار محصول  نقش افراد تأثیرگذار و تأثیرشانالعه، موضوع: این مط
 جدید از دیدگاه مدیریت بازاریابی بررسی کرده است.

کنندگان و تغییر رفتار به تأثیرگذاران بر تصمیمات مصرف ،ها: این مطالعهیافته
ها اشاره دارد. همچنین نقش تأثیرگذاران را در ایجاد آگاهی در آن

 کند.کنندگان و وفاداری آنان به برند بازگو میمصرف
Ranga  & Sharma (2014) Journal of 

Research in 

Management & 
Technology 

، ساختن مفهوم نوظهور بازاریابی تأثیرگذارروشنهدف  با ،این مطالعهموضوع: 
های محبوب )اینفلوئنسرها( با استفاده از کانال هایشخصیتدستیابی به 

  تحلیل شد.یوتیوب  و توییتر، بوكفیس، های اجتماعی مانند تلویزیونرسانه
اهمیت  و های اجتماعی بر بازاریابی تأثیرگذاررسانه تأثیرها: این مطالعه به یافته

 مدیریت آن اشاره دارد.
Hearn & Schoenhoff 

(2015) 
Wiley-Black 

Well 
اینترنتی و  تاثیرگذارانریز همانند مشهور ارزش افراد ،موضوع: این مطالعه

گیری و معیارهای اندازه کنداجتماعی  را بررسی می هاینهتأثیرگذاران رسا
 کند.تحلیل می را معاصر عصر در تأثیر
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 های مهمموضوع پژوهش و یافته نام مجله نویسنده و تاریخ انتشار
ارزش  و بازاریابی تأثیرگذار در ندسنجش فرآی تأثیرها: این پژوهش به یافته

 و آگاهی از برند ایجاد در تأثیرگذاران اشاره دارد. همچنین نقش تأثیرگذاران را
 دند.بیان کر کردن خریدهااداره

Kapitan & Silvera 

(2015) 
journal of 

marketing 

research 

کنندگان ها توسط مصرفدرگیری و بازشناختی  پیام ،موضوع: در این مطالعه
 به عناصر متفاوت منبع تحلیل گردید. هاآن اعتماد و

 های اجتماعی برهای تأثیرگذاران رسانهویژگی تأثیربه  ،ها: این پژوهشیافته

بازاریابی  منبع پیام در و کننده اشاره دارد. همچنین اهمیت محتوامصرف رفتار
  شده است.   آن بیان در تأثیرگذار

Sammis, Lincoln, 

Pomponi, Ng,  

Gassman-Rodriguez & 

Zhou (2015) 

Wiley & sons  :در های اجتماعی تأثیرگذاران رسانه با کاربه تحلیل  ،این مطالعهموضوع
پرداخته است و مشکلات رایج را  هاآنو میزان مخاطبان  های متفاوتپلتفرم

 واکاوی کرده است.
مدیریت تأثیرگذاران در بازاریابی  و مسیر ایجاد شیوه به ،ها: این پژوهشیافته

 بازاریابی تأثیرگذار در هاسازمان اشاره دارد. همچنین به نقش ساختار تأثیرگذار

  شده است. تأکید
Pang, Yingzhi Tan, 

Song-Qi Lim, Yue-Ming 
Kwan & Bhardwaj 

Lakhanpal (2016) 

Media Asia های با تأثیرگذاران رسانهها سازمانروابط مؤثر  ،مطالعه موضوع: در این
، ایروال رسانه، فکر در مورد قضاوت درباره محتوا شده و طرز اجتماعی بررسی
تحلیل موردی و نیروهای خارج از رسانه های اقتصادی و اجتماعاهداف و نقش
 قرار گرفت.

عوامل مؤثر بر اجرای بازاریابی تأثیرگذار و  به توجه به ،ها: این پژوهشیافته
 کند.راستایی انتخاب تأثیرگذار با اهداف سازمان اشاره میریزی برای همبرنامه

Jerslev (2016) International 

Journal of 
Communication 

موضوع: این مطالعه درباره تغییرات گذرای فرهنگ سلبریتی ناشی از انتشار 
های انتشار ویدئو پلتفرم های اجتماعی وهای شبکهسایت، های دیجیتالرسانه
 نمایش ها را باسلبریتیمیکروهای شده است و ارتباط  استراتژی انجام

 کند.آنلاین تحلیل می صمیمیت و حضور، دسترسی
های اجتماعی اشاره های تأثیرگذاران رسانهبه ویژگی ،: این پژوهشهایافته
 کند. می

Chae (2017) Media 

Psychology 
ارتباط متغیرهای قرارگرفتن ، شناختییند روانموضوع: این مطالعه، در یك فرآ

، علاقه به محتوای خاص، های اجتماعیمعرض تأثیرگذاران رسانه در
کنندگان را موردبررسی قرار داده نفس در مصرفخودآگاهی عمومی و عزت

 است. 
کنندگان در بازاریابی شناختی مصرفعوامل روان تأثیربه  ،ها: این پژوهشیافته

 تأثیرگذار اشاره دارد.  
De Veirman, Cauberghe 

& Hudders (2017) 
International 

Journal of 

Advertising 

)اینفلوئنسرها( اینستاگرامی با  رابطه شهرت تأثیرگذاران ،مطالعهموضوع: این 
آن را بر گرایش به برند تحلیل  تأثیرکنندگان بررسی و میزان تعداد دنبال

 کند.می
 به اهمیت تعداد دنبال کنندگان در سنجش بازاریابی تأثیرگذار ،یافته: این مطالعه

 اشاره دارد.
Glucksman (2017) Elon Journal of 

Undergraduate 
Research in 

Communications 

های اجتماعی در برندسازی نقش تأثیرگذاران رسانه ،موضوع: در این مطالعه
 کننده تحلیلبرند و مصرف، شده و تعامل بین تأثیرگذار سبك زندگی بررسی

 شده است.
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 های مهمموضوع پژوهش و یافته نام مجله نویسنده و تاریخ انتشار
سازی برند در های اجتماعیبه نقش تأثیرگذاران رسانه ،ها: این مطالعهیافته

 اشاره دارد.
Haapasalmi (2017) Helsinki 

Metropolia 
University of 

Applied 
Sciences 

میزان آگاهی افراد جوان به بازاریابی تأثیرگذار را  ،موضوع: این مطالعه
های اجتماعی و ها را به تأثیرگذاران رسانهموردسنجش قرار داده و نگرش آن

 کند.یها بررسی مهای آنتوصیه
اهی از برند و تغییر نگرش آگ به نقش تأثیرگذاران در ،ها: این مطالعهیافته

 کند. کنندگان اشاره میمصرف
Khamis, Ang & Welling 
(2017) 

Celebrity 
Studies 

برندسازی بوده و نتایج ونگی رواج خوددنبال کشف چگبه ،موضوع: این مطالعه
 سازیبرندخود، سازمشکل هایکنایه و ذاتی هایتنش وجود با که هدادنشانآن 
و شهرت و  دارد ادامه همچنان اجتماعی هایشبکه تأثیرگذارهای ظهور با

 آید. می دستبهپیروی با اعمال برخی از شرایط 
به سنجش تأثیرگذاری در بازاریابی تأثیرگذار و نقش  ،ها: این مطالعهیافته

 پردازد.  شناختی در آن میعوامل روان
Wilde Björling, 
Dalstam, Holmgren & 

Nordlöf (2018) 

Semantic 
Scholar 

Business  

عنوان یك بخش از بازاریابی موضوع: در این مطالعه بازاریابی تأثیرگذار به
عنوان یك کارگیری آن بهیکپارچه در صنعت مد موردبررسی قرار گرفت و به

جهت  برای یك مخاطب خاص و الکترونیك شفاهیابزار برای کنترل تبلیغات 
 انجام گفتگوی مثبت حول یك محصول تحلیل گردید.

عنوان بخشی از کارگیری بازاریابی تأثیرگذار بهها: این مطالعه به لزوم بهیافته 
 بازاریابی یکپارچه اشاره دارد.  

Sari Ramadanty & 
Yulianne Safitri (2019) 

International 
Conference on 

Information 

Management 
and Technology 

(ICIMTech) 

Business 

های اجتماعی در روند مشارکت تأثیرگذاران رسانه ،موضوع: این مطالعه
عنوان ها را بهداد و نقش آن های بازاریابی دیجیتال را موردبررسی قرارکمپین

 یك رسانه یا کانال برای تعامل و ایجاد آگاهی تحلیل نمود. 
گاهی از برند و تغییر نگرش آ به نقش تأثیرگذاران در ،ها: این مطالعهیافته

 کند.  کنندگان اشاره میمصرف
Alexander, Schouten, 
Loes Janssen & Maegan 

Verspaget (2019) 

International 
Journal of 

Advertising 

های تأثیرگذاران رسانه تأییدسلبریتی در مقایسه با  تأثیر ،موضوع: در این مطالعه
تماعی در اثربخشی تبلیغات موردبررسی و مقایسه قرار گرفت و نقش اج

 عنوان میانجی تحلیل گردید.به، تطابق آرزوها و اعتماد، شباهت
 به نقش و میزان فعالیت تأثیرگذاران اشاره دارد.  ها: این مطالعه، یافته

 Trivedi & Sama (2019) Journal of 

Internet 

Commerce 

ای سلبریتی در برابر تأثیرگذار متخصص را مقایسه تأثیر ،موضوع: این مطالعه
کنندگان محصولات الکترونیکی بررسی و مقایسه بر قصد خرید آنلاین مصرف

 کرده است.
 به نوع و نقش تأثیرگذاران اشاره دارد.   ،ها: این مطالعهیافته

RiadhLadhari, 

ElodieMassa & 
HamidaSkandrani 

(2020) 

 

Journal of 

Retailing and 
Consumer 

Services 
 

، ها و شکل ظاهری(ارزش، )نگرشهمسانی  تأثیر ،موضوع: این مطالعه
وابستگی عاطفی و اعتبار را بر محبوبیت یك ولاگر ویدئویی و تصمیم خرید 

  کند.بینندگانش در صنعت محصولات زیبایی بررسی می

کنندگان و تناسب بین ویژگی تأثیرگذاران و مصرفبهها: این مطالعه، یافته
 یزان تأثیرگذاری اشاره دارد.  م
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خصوص استفاده از ه به اینکه تاکنون پژوهش خاصی دردر راستای مسیر تکاملی بازاریابی تأثیرگذار و با توج
پژوهشگران در این ، نشده است کنندگان به خرید محصولات داخلی انجامهای نوین بازاریابی در ترغیب مصرفشیوه

توان یك مدل از بازاریابی دنبال پاسخ به یك سؤال اصلی و چند سؤال فرعی پژوهش هستند. چگونه میبه ،پژوهش
کنندگان را به خرید محصولات داخلی ترغیب نماید؟ راهبردهای بازاریابی تأثیرگذار طراحی و ارائه نمود که مصرف

بر راهبردهای بازاریابی تأثیرگذار در راستای خرید اند؟ عوامل مؤثر تأثیرگذار در راستای خرید محصولات داخلی کدم
 اند؟ ها و برندهای داخلی کدماند؟ پیامدهای اجرای بازاریابی تأثیرگذار برای سازمانمحصولات داخلی کدم

       

 شناسی پژوهش. روش4
زمینه و عدم  ینعدم وجود نظریه در ا، دانش کم و نیاز به توسعه موضوع در کشور، بودن موضوعبا توجه به نو

روش پژوهش مورداستفاده ، های پژوهشپژوهش به سؤال شده در بخش پیشینهجوابگویی مطالعات موجود اشاره
دلیل رهیافتی  به ،انتخاب شد. در این پژوهش، کل است بنیاد که یك روش استقرایی یعنی از جزء بهنظریه داده

روش  شده است. در بنیاد استفادهمند نظریه دادهیند نظاموع فرآاز ن، هاسیستماتیك برای ایجاد و توسعه نظریه
د. نتا یك چارچوب نظری تولید کن از مدل پارادایمی استفاده کردند پژوهشگران، کوربین سیستماتیك استراوس و

پدیده هر طبقه را با بررسی شرایط علی )عواملی که منجر به وقوع ، مدل پارادیمی در رویکرد استراوس و کوربین
راهبردهای عمل یا ، گذارند(شرایط میانجی )شرایطی که از طریق شرایط علی بر پدیده موردنظر اثر می، شوند(می

)نتیجه پدیده که از طریق عمل و  گیرند و پیامدهاتعاملی )عمل یا تعاملات مشخص که از پدیده مرکزی نشأت می
 (. Strauss & Corbin, 1990) کندتعاملات درگیر هستند( بررسی می

 گیری. نمونه4-1
، گیری نظریگیری نظری بوده است. در نمونهنمونه، روش پژوهش مورداستفاده با توجه به ،گیریروش نمونه

های بعدی با توجه به کند و انتخاب نمونهکدگذاری و تحلیل می، هایش را گردآوریزمان دادهطور همگر بهتحلیل
 گیرندمفاهیم و مقولات شکل می، های اولیهگیرینمونه وسیلهشود. بهپیشین انجام می هشدهای گردآوریتحلیل داده
آوری جمع، که هدفگیرند. ازآنجاییانجام می، بخشیدن به این مقولاتمنظور عمق و غناها بهگیریمونهو سایر ن

نی از اطلاعات باشند و بتوانند تصویر هایی انتخاب شد که غنمونه، به همین جهت ؛اتکا بوداطلاعات باکیفیت و قابل
شود. به این ین میتعداد نمونه با معیار اشباع نظری تعی ،مطمئنی از پدیده موردمطالعه ارائه نمایند. در پژوهش کیفی

اطلاعات بیشتری را در اختیار وی قرار ، رسد که انجام مصاحبه بیشترکه پژوهشگر به این نتیجه میمعنی که زمانی
 کندآوری اطلاعات را متوقف میدر این حالت پژوهشگر جمع،                              و صرفا  تکرار اطلاعات قبلی است دهدنمی

(Gorbium, 1997 .)های تبلیغات و برند علمی دانشگاه و مدیران شرکتنفر از اعضای هیئت17، با در این پژوهش
 ،عمل آمد. اگرچه از نمونه دوازدهم، مصاحبه به3اعی مطابق با جدول های اجتممتخصص در امور تأثیرگذاران رسانه

نفر 35، از در این پژوهشکه ذکر است گیری تا نفر هفدهم ادامه پیدا کرد. شایاناما نمونه، اشباع نظری شکل گرفت
، کنندگان به دلایل مختلف فراهم نگردیدعمل آمد لیکن شرایط مصاحبه با برخی از مشارکتبرای مصاحبه دعوت به

 شونده واجد شرایط بعدی در دستور کار قرار گرفت. با مصاحبه مصاحبه ،روازاین
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 کنندگان در مصاحبهخصوصیات مشارکت .(3جدول)
 شوندگانهای مصاحبهویژگی سمت شوندهمصاحبه

P1 زمینه بازاریابی و فروش مؤلف کتاب در -مشاور بازاریابی و فروش  علمی دانشگاهعضو هیئت 
P2 مؤلف کتاب در حوزه بازاریابی و فروش -مشاور بازاریابی و فروش -مدیر اجرایی دانشگاهعلمی عضو هیئت 
P3 مؤلف و مترجم کتاب در حوزه فروش -زمینه فروش مشاور در علمی دانشگاهعضو هیئت 
P4 زمینه بازاریابی مؤلف کتاب در -شرکت لبنی مدیر بازاریابی علمی دانشگاهعضو هیئت 
P5 وکارزمینه بازاریابی و کسب مؤلف کتاب در -مدیر اجرایی و مشاور امور بازاریابی دانشگاه علمیعضو هیئت 
P6 مترجم کتاب  -زمینه بازاریابی مؤلف کتاب در -مدیر و مشاور امور بازاریابی علمی دانشگاهعضو هیئت

 بازاریابی تأثیرگذار
P7 های تأثیرگذار رسانه 160برداری از مدیریت بهره -سازیمدیر شرکت برند مدیرعامل

 اجتماعی
P8 مدرس دانشگاه -مدیر اجرایی دو شرکت بزرگ تبلیغاتی مدیرعامل 
P9 مدرس دانشگاه در حوزه  -مؤلف کتاب -امور بازاریابی مشاور -مدیر اجرایی مدیرعامل

 مذاکره
P10 علمی دانشگاهعضو هیئت  مدیر گروه بازاریابی–مشاور امور بازاریابی و فروش  
P11 علمی دانشگاهعضو هیئت  مؤلف کتاب در حوزه بازاریابی و صادرات 
P12 المللی امور بازاریابی و تبلیغاتمشاور و مدیر بین مدیرعامل 
P13 مدرس دانشگاه -برند  مدیر و مشاور تبلیغات و مدیرعامل 

P14 علمی دانشگاهعضو هیئت  بازاریابیمدیر گروه  –مشاور امور بازاریابی و فروش  

P15 علمی دانشگاهعضو هیئت  مؤلف و مترجم کتاب -مشاور امور بازاریابی و فروش  
P16 مدرس دانشگاه -برند  مدیر و مشاور تبلیغات و مدیرعامل 

P17 علمی دانشگاهعضو هیئت  مشاور امور بازاریابی و فروش 

 

 هاآوری داده. روش جمع4-2
این در ، کنندگان از دانش و تجربه آنان آگاه شدتوان به زبان خود شرکتکه به کمك مصاحبه بهتر میازآنجایی 

که مرور تحقیقات ها استفاده شد. ضمن آنآوری دادهعنوان ابزار جمعساختاریافته بهپژوهش از مصاحبه عمیق و نیمه
ابتدا یك گروه اولیه ، هان کار قرار گرفت. برای انجام مصاحبهشده در حیهای انجامبرداریمبنای یادداشت ،پیشین

های بعدی مصاحبه انجام شد. جهت مصاحبه انتخاب شدند و در ادامه براساس معرفی گروه نخست با سایر گروه
 داده یعنی درواقع کفایت نظری یا اشباع نظری رخ ،ها تا جایی ادامه داشته که اندیشه جدیدی حاصل نشدمصاحبه

ر دستیابی منظواما مصاحبه تا نفر هفدهم ادامه پیدا کرد. به، اشباع نظری شکل گرفت ،است. اگرچه از نمونه دوازدهم
ها و مدیران شرکت علمی دانشگاهشوندگان از اعضای هیئتمصاحبه، خصوص پدیده موردبررسیهای جامع دربه داده

سابقه نویسندگی  ،شوندگانسیت انتخاب شدند. نه نفر از مصاحبههای متفاوت و از هر دو جناز نسل، برند تبلیغاتی و
سازی و مورد کدگذاری و تحلیل اولیه قرار و ترجمه کتاب داشته و هر مصاحبه در یك جلسه انجام و بلافاصله پیاده

، این پژوهشبه طول انجامید. با توجه به اینکه در  1398تا شهریورماه  1397از اسفندماه  ،گرفت. گردآوری اطلاعات
سؤالات پروتکل مصاحبه در راستای پاسخ به این سؤالات ، شده بود گرفته یك سؤال اصلی و سؤالات فرعی درنظر

سؤالات کاوشی نیز با توجه به شرایط ، نویسیبر یادداشت، علاوهدر حین مصاحبهکه است  تدوین شد. لازم به ذکر
 شوندگان مطرح شد.  های مصاحبهمصاحبه و پاسخ
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 ها. روش تحلیل داده4-3
ها و نوشتن ها استفاده شد. پژوهشگر با مقایسه مداوم دادهبرای تحلیل داده ،1کوربین از روش استراوس و

، سازیتفسیر و تئوری، سازییندهای مفهومشده و فرآهای عرصه و موارد ثبتتیادداش، کلمه متن مصاحبهبهکلمه
کسب نمود. هر مصاحبه قبل از انجام مصاحبه بعدی کدگذاری و مورد تحلیل آمده را دستجوهره اصلی اطلاعات به

یند دنبال متغیر اصلی و فرآژوهشگر بهمحوری و انتخابی انجام گرفت. پ، منظور مرحله کدگذاری بازقرار گرفت. بدین
هایی که در طول تحلیل اگرامها و دینویسییادآور، شدهکدها و طبقات پدیدار، هاها بود. مرور مکرر دادهموجود در داده

 متغیر اصلی مطالعه را مشخص نماید.   پژوهشگرانکمك کرد تا ، شد و نوشتن داستان اصلیها نوشته میداده
  

 . روایی و پایایی4-4
  Lincoln&  Guba )1982( نظر طبق، شده است از روش گوبا و لینکلن استفاده ،برای تعیین پایایی و روایی 
 و اطمینان قابلیت، پذیریانتقال قابلیت، اعتبار قابلیت معیار چهار شامل کیفی مطالعات علمی صحت بررسی
انجام پژوهش  زمان کافی به، (. برای رسیدن به قابلیت اعتبارMozafari&  Danaeifard, 2008است ) پذیریتأیید

با مراجع کافی مصاحبه ، نظر انجام شدتبادلاز زوایای مختلف به موضوع نگریسته و با همتایان ، اختصاص داده شد
ز مجموعه اتوصیف غنی ، پذیریها رسید. برای رسیدن به قابلیت انتقال یا همان انتقالآن تأییدها به شده و مصاحبه

های حاصل از تمامی شده از دادهعمل آمد. مفاهیم نظری ارائهها بهگردآوری داده ها در طول مرحلهداده
ها در مورد یافتهد نیز نظر اساتیدی که در پژوهش شرکت نداشتن شده و از استخراج، دگان این مطالعهشونمصاحبه

برداری در تمام طول ش و یادداشتتمامی جزئیات پژوه، عمل آمد. برای دستیابی به قابلیت اعتمادبرداری بهبهره
فاصله زمانی  دفعات و باها بهرخی از مصاحبهشده که برای این منظور ب انجام مصاحبه و روند پژوهش ثبت و ضبط

از پایایی روش تحقیق اطمینان  ،شدهمقایسه شد و با مشابهت کدهای استخراج، معین دوباره کدگذاری شده و نتایج
تمامی ، ذیرییا همان تأییدپ تأییدحاصل شد. در کدگذاری از کمك محقق دیگر هم استفاده شد. برای حصول 

و حفظ  مستندسازی، هاشدهها و ضبطاشتیادد، های خامازجمله داده، اسناد در فرآیند پژوهشهای پژوهش و گام
 گردید.
 

 های پژوهش.  یافته5
کدگذاری محوری و کدگذاری ، مبتنی بر سه مرحله کدگذاری باز ،بنیادپردازی دادهیند تحلیل اطلاعات در نظریهفرآ

 ،با تحلیل و کدگذاری است. در این مرحله ،(. آغاز کدگذاری بازEslami & Danaeifard, 2010) انتخابی است
 ،)متن( کدگذاری به حدی وسیع انجام شد تا پژوهشگر قادر به کشف مفاهیم در موقعیت باز باشد. از درون هر مصاحبه

نهایی  یو کدها ءو کدهای جدید احصا ندطور مرتب موردبازنگری قرار گرفتها بهکدهای زیادی استخراج شد. داده
خود مفاهیم براساس ارتباط با موضوعات مشابه ، ها رسید. در این مرحلهمشخص شدند. سپس نوبت به کشف طبقه

تر از مفاهیمی انتزاعی ها اختصاص داده شدند،که به طبقه ها ساخته شدند. عناوینیعبارتی تمبندی شدند یا بهطبقه
اند شده طور عمده توسط خود پژوهشگر انتخاببه ،های انتخابیعنواندادند. بودند که مجموعه آن طبقه را تشکیل می

داشته باشند. منشأ مهم  را گر آن استهایی که نمایانخوانی را با دادهو سعی بر این بوده تا بیشترین ارتباط و هم

                                                           
1 Strauss & Corbin  
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ستند برای پژوهش کاربرد توانبردند و می کارکنندگان در پژوهش بهد که مشارکتها و عبارتی بوواژه، هادیگر عنوان
 ها توصیف شدند. ت آناها با توجه به خصوصیداشته باشند. در گام بعدی طبقه

 آمد. دستبهمقوله  31 ،باز کد 1513از  ،در پایان گام کدگذاری باز در این پژوهش
 (.  مفاهیم و مقولات4جدول)

 مقوله
کدهای مفهومی مستخرج از ادبیات 

 نظری
 از مصاحبه کدهای مفهومی مستخرج

 درجه عمومیت، درجه رابطه، درجه جدایی تغییر نوع ارتباط
تغییر تمرکز از حوزه دستیابی و تناوب به مدل مدرن 

، تعامل آنلاین، مرجعیت تأثیرگذاران، ارتباطات و روابط
 سازی محتوا و اطلاعاتشخصی

تغییر رفتار 
 کنندگانمصرف

، آنلاینرشد فناوری و قابلیت جتسجوی اطلاعات 
 تغییر سبك زندگی، خرید آنلاین

، های مصرف از حالت کارکردی به نمادینتغییر ویژگی
 تمایل به توصیه

 های نوینفناوری رشد
ظهور ، های مبتنی بر اینترنتتکامل فناوری

 های اجتماعیشبکه
 رشد مقبولیت عمومی ارتباطات عمومی آنلاین

های تغییر شیوه
 بازاریابی

 

های ارزانی شیوه، های نوین بازاریابیهگستردگی شیو
، های نوین بازاریابیراحتی شیوه، نوین بازاریابی

دسترسی ، های سنتی بازاریابیزدگی از شیوهدل
 های نوین بازاریابی     شیوه در اختصاصی به محتوا

استفاده از بازاریابی 
 نامحسوس

 
 بیشتر تأثیر، نامحسوس بازاریابی تأثیرگذار اعتماد ایجاد

 نامحسوس بازاریابی تأثیرگذار

بازاریابی  مدیریت
 زیرمجموعه

 
، های مغزلایه منطق و با ارتباط بازاریابی تأثیرگذار
های شیوه، احساس افراد با ارتباط بازاریابی تأثیرگذار

 دیگر بازاریابی زیرمجموعه بازاریابی تأثیرگذار

استفاده از بازاریابی 
 یکپارچه

 
شدن گنجانده، اهداف با بازاریابی تأثیرگذارراستایی هم

 هماهنگی با، استراتژی سازمان در بازاریابی تأثیرگذار

 های بازاریابیمؤلفه سایر

  انجام تحقیق

، ضرورت تحقیق قبل از اجرای بازاریابی تأثیرگذار
بازاریابی  عناصر بر عوامل مؤثر مورد تحقیق در
 خرید ندفرآی بر رعوامل مؤث مورد تحقیق در، تأثیرگذار

 مشتری

  سناریونویسی
تعیین ، مأموریت سازمان استراتژی و، تعیین اهداف

 STP سازی فرایندپیاده، های کلیدی عملکردشاخص
استفاده از 

های متفاوت استراتژی
 متفاوت بازار در

 
الگوی مناسب ، الگوی مناسب برحسب نوع بازار

الگوی مناسب برحسب نوع ، برحسب نوع صنعت
 محصول

 یندفرآ مسیر ایجاد
، اجرای بازاریابی تأثیرگذار یندفرآ ترسیم مسیر
انتخاب ، بندی اجرای بازاریابی تأثیرگذارجدول زمان

 پرورش تأثیرگذار یا
 

 ندمدیریت فرآی
انتخاب محصول ، محبوب و انتخاب پلتفرم فراگیر

 تحلیل بازخورد، انتخاب پیام متناسب، مناسب
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 مقوله
کدهای مفهومی مستخرج از ادبیات 

 نظری
 از مصاحبه کدهای مفهومی مستخرج

 یندفرآ نظارت بر
، نتایج مربوط به ایجاد آگاهی از برند نظارت بر

، محصول یا ها به برندالعملعکس نظارت مربوط به
 محصول نظارت مربوط به خرید

نظارت بر مطلوبیت ، نظارت برتناسب عناصر
نظارت بر ، تأثیرگذاران بر فعالیتنظارت ، تأثیرگذاری
 تعاملات

 یندسنجش فرآ
نجش بازگشت س، تأثیرگذار تأثیرسنجش میزان 

 سنجش ارزش برند، گذاریسرمایه
 

های ویژگی
 تأثیرگذاران

 انواع تأثیرگذاران، تأثیرگذاران تأثیرمنشأ  های فردی تأثیرگذارانویژگی

  شناختیعوامل روان
گرفتن از الهام، انگیزه بر بازاریابی تأثیرگذار تأثیر

، سبك زندگی در بازاریابی تأثیرگذار تأثیر، تأثیرگذار
 تطبیق علایق تأثیرگذار و تأثیرپذیر

  سازیشبکه
قدرت ، اهمیت نمودار اجتماعی و دسترسی شبکه افراد

 های اجتماعیپیوندها در شبکه

 اندازه سازمان ساختار سازمانی
منابع سازمان در  تأثیر، بودن سازمانمیزان مدرننوع و 

 کارگیری بازاریابی تأثیرگذارهب

  سرمایه انسانی
، تجربه و دانش افراد، و شایستگی افراد سازمان مهارت

 سیاست و مدیریت مدیران

  سازمانیفرهنگ
 تأثیر، سازمانی با بازاریابی تأثیرگذار تطبیق فرهنگ

 سازمانی در استفاده از بازاریابی تأثیرگذار فرهنگ

  سیاسی
، های حاکم بر جامعه بر بازاریابی تأثیرگذارسیاست تأثیر
 ن و مقررات بر بازاریابی تأثیرگذارقوانی تأثیر

 جایگاه اجتماعی بر بازاریابی تأثیرگذار تأثیر اجتماعی
 تأثیر، طبقات اجتماعی بر بازاریابی تأثیرگذار تأثیر

 هنجارهای اجتماعی بر بازاریابی تأثیرگذار

 وضعیت اقتصادی افراد جامعه اقتصادی
ها بودجه سازمان تأثیر، شرایط اقتصادی حاکم بر جامعه

 بر بازاریابی تأثیرگذار
                               تکنولوژ ی از بعد داخلی و خارجی تأثیر زیرساخت فناوری  اطلاعات و ارتباطات تکنولوژی

 های اجتماعیحضور افراد در رسانه رسانه اجتماعی
های اجتماعی بر رسانه تأثیر، گستردگی رسانه اجتماعی

 کنندگانتصمیم مصرف

 های اجتماعیبه تأثیرگذاران رسانه اعتماد اعتمادسازی
تأثیرگذاری بیشتر ، اعتماد خاطربهافزایش احتمال خرید 
 در اثر ایجاد اعتماد

 خرید تأییدتأثیرگذاران بر  تأثیر سازیوفادار
، یند خریدشدن فرآرگذار در کوتاهبازاریابی تأثی تأثیر
 بازاریابی تأثیرگذار در ایجاد رابطه بلندمدت تأثیر

 سودآوری
افزایش فروش نتیجه ، ارزانی بازاریابی تأثیرگذار
 اجرای بازاریابی تأثیرگذار

 افزایش درآمد نتیجه اجرای بازاریابی تأثیرگذار

 کسب موفقیت
، نرخ بالای بازگشت سرمایه بازاریابی تأثیرگذار
 افزایش ضریب موفقیت با اجرای بازاریابی تأثیرگذار

 اریابی تأثیرگذارکاهش نرخ شکست با اجرای باز

 تعمیم برند، ایجاد آوازه و شهرت با بازاریابی تأثیرگذار ایجاد آگاهی از برند سازیبرند

  تمایز رقابتی
، مناسب از محصولات داخلی تصویرذهنیایجاد 
ایجاد تمایز در محصول ، یابی سازمان و محصولجایگاه

 و خدمت
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برقراری رابطه  ،بنیاد است. هدف از این مرحلهپردازی دادهوتحلیل در نظریهمرحله دوم تجزیه ،کدگذاری محوری
پرداز شود و به نظریههای تولیدشده در مرحله کدگذاری باز است. این عمل براساس مدل پارادایم انجام میبین طبقه
بر بسط  ،دهی در کدگذاری محوریرآیند ارتباطرا به سهولت انجام دهد. اساس ف ند تولید نظریهد تا فرآیکنکمك می

پنج مقوله  پژوهشگران ،(. در این پژوهشEslami & Danaeifard, 2010) ها قرار داردو گسترش یکی از طبقه
 .ند( با مقوله محوری مرتبط ساخت1) الگوی پارادایمی را به شکل نمودار

 

 . شرایط علی5-1
شود. بنابراین شرایط علی ای منتهی میکند که به وقوع یا رشد پدیدهمیاین واژه به حوادث یا وقایعی دلالت 

 های تغییرمقوله، شدههای انجامصورت مستقیم با موضوع پژوهش در ارتباط هستند. طبق تحلیلعواملی هستند که به
 ؛بازاریابی هایشیوهنوین و تغییر  هایفناوری رشد، کنندگانمصرف رفتار تغییر، تغییر سبك زندگی، ارتباطات نوع
 عنوان شرایط علی تعیین شدند.به

 . مقوله محوری5-2
بایست مقوله محوریت داشته این است که می ،شود مقوله محوری تعیین شودهایی که باعث مییکی از ویژگی

هایی موارد نشانههای دیگر را به آن ربط داد و همچنین تکرار آن نیز مهم است یعنی در اکثر باشد و بتوان سایر مقوله
 ،توان گفت که پدیده یا مقوله محوریمی.  (Mohammadpour, 2018)وجود داشته باشد که به آن مفهوم اشاره کنند

 عنواناجرای بازاریابی تأثیرگذار به مقوله، گرفتههای صورتاساس و طبق تحلیل این حاصل شرایط علی است. بر
 محوری در این پژوهش انتخاب شد. مقوله

 . راهبردها5-3
شوند که در این مطالعه های خاصی هستند که از پدیده محوری منتج میکنشها یا برهمکنش، راهبردها

مدیریت ، نامحسوس بازاریابی از استفاده، بازار حسببرمتفاوت  ارائه الگوی، سناریونویسی، های انجام تحقیقمقوله
جزء راهبردها  ؛یندنظارت و سنجش فرآ، مدیریت، یکپارچه و ایجاد بازاریابی از استفاده، بازاریابی زیرمجموعههای شیوه
 .دگرفتن قرار

 ای. شرایط زمینه5-4
 اوضاع آیند تا مجموعهمکان خاص جمع میزمان و  خاصی از شرایط هستند که در یك مجموعه، ایشرایط زمینه

های دهند. با توجه به تحلیلها پاسخ میهای خود به آنوجود آورند و با عمل/تعاملهاحوال یا مسائلی را ب و
 سرمایه، سازیشبکه، شناختیروان عوامل، تأثیرگذاران هایهای ویژگیگرفته درنهایت مشخص شد که مقولهصورت
 گیرند.سازمانی در این دسته قرار می ساختار و فرهنگ، انسانی

 گرمداخله. شرایط 5-5
هستند که  مؤثرای عمومی هستند که بر راهبردها شرایط زمینه، گرشرایط مداخله، ایدر مقایسه با شرایط زمینه

 تکنولوژی و رسانه، اقتصادی، اجتماعی، های عوامل سیاسیمقوله، آمدهدستهای بهدر این مطالعه و با توجه به مقوله
 دند.گر محسوب شجزء شرایط مداخله ؛اجتماعی

 . پیامدها5-6
 سازیوفادار، های ایجاد اعتمادهای حاصل از راهبردها دانست که در این مطالعه مقولهتوان خروجیپیامدها را می

 سازی و مزیت رقابتی در این دسته قرار گرفتند.برند، کسب موفقیت، سودآوری، مشتریان
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مدل مفهومی و ، ها در این پژوهشرابطه هرکدام از آنآمده و تعیین دستهای بهبندی مقولههدست بهبا توجه 
 شده به شرح زیر ترسیم گردید.استخراج

 
 شده(. الگوی مفهومی استخراج1شکل)

 گیری و پیشنهاد.  نتیجه6
سازی بازاریابی تأثیرگذار در ترغیب تلاش شد تا الگوی مناسبی متأثر از عوامل مؤثر بر پیاده ،در این پژوهش

در چند مرحله و  ،هاآمده حاصل از کدگذاری دادهدستان به خرید محصولات داخلی ارائه شود. نتایج بهکنندگمصرف
، سازی شودمناسب پیاده شیوه بهند بازاریابی تأثیرگذار این مهم است که اگر بخواهیم فرآی نمایانگر، هااستخراج طبقه

طور مستقیم باید مدنظر داشته باشیم که برخی از این عوامل بهعوامل و معیارهای زیادی توجه کنیم. همچنین  باید به
اهمیت بسیار حائز، بنابراین لزوم توجه به نوع ارتباط و نوع تأثیری که بر هم دارند، با عوامل دیگر در ارتباط هستند

 است.
 Kapitan & Silvera و Ranga & Sharma (2014)های های این پژوهش مطابق با پژوهشبراساس یافته

شده است. این  ها عوضکنندهکرده و سبك زندگی و رفتار مصرف نوع ارتباط و تعامل بین افراد تغییر پیدا (2015)
کارگیری این شیوه نوین بازاریابی سوی بازاریابی تأثیرگذار شده است. البته به سبب اقبال مردم به ،تغییر و تحولات

 قه جغرافیایی و نوع صنعت متفاوت است.به بلوغ نرسیده و برحسب منط ،در کشور
کنندگان در سه بعد متناظر با نگرش مصرف، دهد که بازاریابی تأثیرگذارمی های این پژوهش نیز نشانیافته
، ها همخوانی داردنیز با این یافته Brown & Fiorella (2013تأثیرگذار است. مطالعات )، عاطفی و رفتاری، شناختی

تری در این است که احساسات در ایران نقش پررنگ ،عنوان دستاورد نو حاصل شدپژوهش به لیکن آنچه در این
بینانه برداشت خوش تواند دو عامل باشد؛ت این امر میاند که علنظران بر این عقیدهصاحب و بازاریابی تأثیرگذار دارد
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است که ایرانیان اهل مطالعه و تحقیق نیستند.  این است که ایرانیان اهل هنر و موسیقی هستند و برداشت بدبینانه این
یند نیاز برای اجرای فرآراهبردی پیش عنوان اقداماتسناریونویسی و استفاده از الگوی متناسب با نوع بازار به، پژوهش

ای محوری هاند. برای اینکه بازاریابی تأثیرگذار براساس توانمندیبازاریابی تأثیرگذار از دستاوردهای این پژوهش بوده
شود. سناریونویسی الزامی می، رسد. پس از انجام پژوهشنظر میانجام پژوهش ضروری به، ریزی گرددسازمان پایه
های ها و شگفتیفرصت، تهدیدها، هاها را برای رویارویی با عدم قطعیتنهادها و شرکت، هاسازمان، سناریونویسی

و  1وکارکسبوکاربهویژه بازار کسبوع بازار بهمتناسب با ن متفاوت یاز الگوها همچنین استفاده آینده آماده کند.
عنوان یك ضرورت تواند بهمی، شده است نظران مطرحکه توسط اغلب خبرگان و صاحب 2کنندهمصرفوکاربهکسب

 مدنظر تولیدکنندگان داخلی قرار بگیرد.
عصبی و ، ویروسی، شفاهیهای دیگر بازاریابی همانند بازاریابی مدیریت شیوه، های این پژوهشمطابق با یافته

ر اجرای د، بهتر است آنبرمیت خاصی برخوردار است. علاوهاز اه، های بازاریابی تأثیرگذارعنوان زیرمجموعهحسی به
ض دید مخاطبان و مشتریان قرار                            صورت کاملا  ناخودآگاه در معرمحصولات و نام برندها به، یند بازاریابی تأثیرگذارفرآ

دانند. وی و خیریه این کار را ضروری نمیدر امور معن، نظرانگذارند. اگرچه صاحبب ها اثرگیرند و بر ذهن و انتخاب آن
کنندگان منتقل یك پیام واحد را به مصرف، ا ابزارهای دیگر بازاریابیببایستی همگام همچنین بازاریابی تأثیرگذار می

ابزارها و  بازاریابی یکپارچه همراه با همهعنوان عبارتی تحتبهو ها داشته باشد بیشتری بر آن تأثیرا درنهایت نماید ت
 Bjorling etهای )کار گرفته شود که این نتایج با یافتههب، شوندبی استفاده میهایی که براساس ارتباط بازاریاکانال

(al., 2018  .مطالعات مطابق با نیز همخوانی داردHearn & Schoenhoff (2015)  و(Khamis et al., (2017 
ند. تأثیرگذار هست، های تأثیرگذاران بر اجرای راهبردها در بازاریابی تأثیرگذارشرایط خاص فردی همانند ویژگی

در زمان  های خاصی هستند کهدارای ویژگی، شوندکه عناصر کلیدی در بازاریابی تأثیرگذار محسوب میتأثیرگذاران 
، روعیتقدرت مش، تخصص، بایستی مدنظر بازاریابان و مدیران برندها قرار بگیرند. برونگراییهمکاری یا مشارکت می

های تأثیرگذاران هایی از ویژگی... نمونه هوش اجتماعی و هیجانی و، اصالت، صداقت، وفای به عهد، ادب، جذابیت
 نشان ،اص این پژوهشند. نتایج خهست ، متفاوتر آن حضور دارندهستند که بسته به نوع فعالیت و بستری که د

گذارند. می تأثیربردها سازی بر اجرای راهشناختی و مهارت شبکهعوامل فردی دیگر نیز همانند عوامل روانکه  دهدمی
... که بر  های ارزشی ونگرش، عقاید، علایق، سبك زندگی، ادراك، انگیزش، شناختی همانند شخصیتمفاهیم روان

سازی نیز یك گیرند. ویژگی فردی سوم یعنی شبکهتحلیل قرار ببایستی موردمی، گذارندمی تأثیرگیری یند تصمیمفرآ
 ه بازاریابی تأثیرگذار بهکمهارت بازاریابی و ابزاری برای کسب حمایت اجتماعی است. برندها باید توجه داشته باشند 

باط عمیق و باکیفیت یندی بلندمدت است که ارتسازی و پیوندهای اجتماعی، فرآشبکهدلیل نوع ارتباطات و اهمیت 
  کند.در آن نقش مهمی را ایفا می

 Sammis)راستا با مطالعات شرایط خاص سازمانی نیز بر اجرای راهبردهای بازاریابی تأثیرگذار مؤثر هستند. هم

(et al., 2015  ها را اختیار و مسئولیت، قدرت، هاکه نقش ساختار سازمانی که دهدمی های این پژوهش نشانیافته
، درآمد، تعداد کارکنان، سازمان اندازه، کند و عواملی که به آن وابسته است مانند نوع فعالیتها تعیین میدر سازمان

باشد یا تار سازمانی سنتی که ساخگذارند. ایناثر می ،بر اجرای بازاریابی تأثیرگذار ،... امکانات و، پراکندگی جغرافیایی
 ایمجموعه عنوانبه سرمایه انسانیدر بازاریابی تأثیرگذار اهمیت دارد. دو مؤلفه ، عملکردی باشد یا محصولی، مدرن

                                                           
1 .B2B 

2 .B2C 
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، باورهای راهنما، هاای از ارزشعنوان مجموعهسازمانی به ... و فرهنگ و تحصیلات، استعدادها، هامهارت، هادانش از
در این ، عنوان عوامل تأثیرگذار بر راهبردهانیز به های تفکر که در بین اعضای سازمان مشترك استروشها و تفاهم

گذشته صورت نپذیرفته است.  خصوص دراین مطالعه بوده و پژوهشی در اینهای که یافتهاند شده پژوهش مطرح
های اجتماعی تکنولوژی و رسانه، اقتصادی، اجتماعی، ای از متغیرهای میانجی و واسط همانند عوامل سیاسیمجموعه

 & Kembau و Brown & Fiorella (2013مطابق با مطالعات ) شوند.ها متأثر میوجود دارند که راهبردها از آن

Mekel (2014) های تأثیر مؤلفهتحت ،نتایج این پژوهش حاکی از آن است که اجرای راهبردهای بازاریابی تأثیرگذار
های اجتماعی را نیز بر این راهبردها اثبات تکنولوژی و رسانه تأثیر ،های پژوهشاقتصادی و اجتماعی قرار دارد. یافته

همخوانی دارد. اما آنچه  Brown & Fiorella (2013و ) Jerslev (2016) هایده است و این نتایج با پژوهشکر
عامل سیاسی ، آیدحساب میار بر اجرای بازاریابی تأثیرگذار دستاورد نو این پژوهش بهعنوان عامل مهم و تأثیرگذبه

 حمایت قوانین، بر قراردادها شدهتعیین هایچارچوب، تجاری تعرفه هایسیاست، کار قوانین، مالیاتی هایاست. سیاست
 هایها و شرکتسازمان مدنظر مدیران بایستیمی هستند که مؤثر سیاسی عوامل ازجمله ... و فکری هایاز دارایی

 توانند برخییا نمی را ندارند از صنایع در برخی فعالیت اجازه در ایران تأثیرگذاران ،طور مثالبه .باشند داخلی تولیدکننده
 .تأثیرگذار خواهد بود، تأثیرگذار یند بازاریابیفرآ بر اجرای وضعیت این نمایند که را ترویج خاص از محصولات
، کاهش نرخ شکست و کسب موفقیت، سودآوری، تمایز رقابتی، سازیبرند، سودآوری، سازیوفادار، اعتمادسازی

 Morin (2016 ،Leaver)که با مطالعات  ای اجرای بازاریابی تأثیرگذار هستندعنوان پیامدهبه پژوهشهای یافته

، نظران و خبرگان استتأکید صاحبپژوهش موردمطابقت دارد. آنچه در این  Khamis et al., (2017) و (2017)
 بلندمدت میسر خواهد شد.   و بازگشت سرمایه در آن در یندی بلندمدت استم است که بازاریابی تأثیرگذار فرآاین مه

ها و برندهای تولیدکننده محصولات داخلی پیشنهاد به مدیران و بازاریابان سازمان، های پژوهشبراساس یافته
ها باید بدانند بازاریابی تأثیرگذار آورند. آن عمل، تحقیقات لازم را بهکارگیری بازاریابی تأثیرگذارپیش از به که  شودمی
از چه ، کدام تأثیرگذاران مناسب با کارزار هستند، مخاطبان هدف چه کسانی هستند، کدام صنعت کارایی دارد در

پیام باید چگونه باشد و بسیاری از عوامل کلیدی ، قابلیت ترویج داردکدام محصول ، کنند بایستی استفادهای میرسانه
صورت اجرای بازاریابی تأثیرگذار در ایران به، داد نشانگونه که نتایج پژوهش دیگر که نیازمند تحقیق هستند. همان

عوامل مؤثر  باید ،ها و برندهای داخلیهای آهنگین و طنز موفق است. مدیران سازماننامحسوس و همچنین با پیام
 چالاکی و، نوآوری، هایی همانند خلاقیتکردن ارزشرا شناسایی و مدیریت کنند. حاکم یند بازاریابی تأثیرگذاربر فرآ

ها و قوانین رسمی و د. مطالعه و توجه به سیاستننمایهای نوین بازاریابی را تسهیل میپذیرش شیوه، ... در سازمان
قبل از انتخاب محصول و انعقاد قرارداد  ،... های تعرفه تجاری وسیاست، سیاست مالیاتی، کارهمانند قوانین ، غیررسمی

گذاران مردان و سیاستبایستی مدنظر قرار گیرد. به دولتنیاز و اقدام ضروری است که مییك پیش با تأثیرگذار نیز
 ،هاشبکهیرگذار را فراهم کنند. با توسعه أثهای لازم برای اجرای مطلوب بازاریابی تزیرساخت که گرددپیشنهاد می

فرهنگ استفاده از بازاریابی تأثیرگذار را توسعه بدهند و قوانین و مقررات  عالیت تأثیرگذاران را فراهم کنند،شرایط ف
الگویی را برای خرید محصولات داخلی با  ،مربوط به حضور تأثیرگذاران و کاربران را تسهیل نمایند. این پژوهش

ها و عنوان یك راهنما برای مدیران و بازاریابان سازمانتواند بهفاده از بازاریابی تأثیرگذار ارائه کرده است که میاست
فراتر از یك مجموعه ، کندها فراهم میکار گرفته شود. نتایجی که اجرای این الگو برای سازمانههای داخلی بشرکت

، سوی خرید محصولات داخلی یعنی جلوگیری از خروج سرمایه تریان بهواژه هستند. مدیران باید بدانند گرایش مش
 های اقتصادی و درنهایت استقلال اقتصادی و سیاسی کشور.   یعنی بهبود شاخص رونق تولید، ایجاد فرصت شغلی
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 .  برای تحقیقات آینده7
فرهنگ استفاده از  عدم آشنایی باهای بسیاری مواجه است. یند بازاریابی تأثیرگذار در ایران با چالشاجرای فرآ

های محصولات و همچنین محدودیت، های قانونی برای فعالیت در برخی از صنایعمحدودیت، بازاریابی تأثیرگذار
اند. لیکن آنچه کرده نظران به آن اشارهها هستند که خبرگان و صاحبای از این چالشنمونه ،مربوط به تأثیرگذاران

نگاه به موضوع از دید تأثیرگذار است. شاید ، مکمل این پژوهش مدنظر محققان در آینده قرار گیردعنوان تواند بهمی
آمده از نتایج دستها را بهتر از اساتید و خبرگان بازاریابی لمس نمایند و الگوی بهتأثیرگذاران مشکلات و چالش

 تر جلوه دهد. را واقعی پژوهشها این مصاحبه با آن
 

 منابع
های اجتماعی. کنندگان به تبلیغات در شبکهپیوندهای اجتماعی بر پاسخ مصرف تأثیر(. 1399الهام )، پری و حقدادی، منیژه؛ احدی، نسبحقیقی

 .46-22، (1)7، کنندهمطالعات رفتار مصرف
، ارشد کارشناسی .تهران دانشگاه دانشجویان بر کننده: پیمایشیمصرف خرید تصمیم بر مبدأ کشور تأثیر (. بررسی1390حمید )، نژادخیل

 .تهران دانشگاه، فارابی پردیس

 .پژوهشی ممیزی هایبر استراتژی تأملی: مدیریتی کیفی هایپژوهش در پایایی و روایی ارتقاء. (1387) زینب، مظفری حسن و، دفردانایی
 131-162، (1) 1 ،مدیریت هایپژوهش

 تفاوتی سازمانی. تهران: بنیاد در عمل: ساخت نظریه بی(. کاربرد استراتژی پژوهشی نظریه داده1390آذر )، حسن و اسلامی، فرددانایی
 انتشارات دانشگاه امام صادق.

ها در شهر رستوران) سازمان و رضایت مشتری بر وفاداری مشتری هوجه تأثیر(. 1389مرتضی و معینی حسین )، بهرام؛ شفیعی، رنجبریان
 .327-338 (،44) 8، راهبردهای بازرگانی اصفهان(.

های اجتماعی بر بشارت برند از طریق جامعه برند مبتنی بر شبکه تأثیر(. بررسی 1399حسین )، فتانه و بلوچی، بهزاد؛ یاراحمدی، نادرسنجری
 .47-24، (2) 7، کنندهمطالعات رفتار مصرفتقویت اعتماد به برند. 

(. ارائه یك مدل با هدف پشتیبانی تصمیم 1398)قاضیجهان، آزاده ؛ ونکی، امیرسالار؛ محمدزادهاحمد، جعفرآبادخلیلی ؛بابك، یورتچیسهرابی
-181(، 14) 16، راهبردهای بازرگانی .بازاریابی در شبکه اجتماعی اینستاگرام هایکمپیندر  تأثیرگذارجهت انتخاب اثر بخش افراد 

200. 
 .نشر لوگوستهران: ، چاپ اول .روشضد (.1397احمد )، محمدپور

 هایشرکتتبیین عوامل تأثیرگذار در انتخاب افراد تأثیرگذار در اینستاگرام توسط  .(1399) محمد، حسین و سمیعی، نوروزی ؛نگین، ملکی
، کاربردی در مدیریت هایپژوهشششمین کنفرانس ملی  .و بهداشتی( آرایشی لوازم هایشرکتکوچك و متوسط )مطالعه موردی: 
 .تهران، بورس و بیمه، حسابداری و اقتصاد سالم در بانك

(. نقش ارتباطات بازاریابی یکپارچه در دلبستگی عاطفی به برند و رفتار 1399نرگس )، مظفر و اسماعیلی، محمود؛ یکتایار، میرکی
 .215-199، (2)7، کنندهمصرف مطالعات رفتارکنندگان. مصرف
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 نویسندگان این مقاله:

کارشناس عالی بازاریابی بانك کشاورزی و دانشجوی دکترای مدیریت بازاریابی ایشان  علی شاه بابایی؛

و  آزادباشند. دارای دو مدرك کارشناسی ارشد مدیریت بازاریابی از دانشگاه می اسلامی آزاددانشگاه 
بانکداری از موسسه عالی بانکداری ایران هستند. سابقه تدریس دروس تخصصی بازاریابی و خدمات 

ین سابقه انتشار چند مقاله کشور را دارند. ایشان همچنشگاه علمی کاربردی و نظام بانکی ر دانبانکی د
 پژوهشی در حوزه بازاریابی و فناوری را دارند.    -علمی

 

 

از واحد علوم و  علمی گروه مدیریت بازرگانی )حسابداری مالی( دانشیار و عضو هیات ؛دکتر پرویز سعیدی

پژوهشی و  هایطرحچندین جلد کتاب و  تألیفسال سابقه کاری و  28دارای ، اسلامی آزادتحقیقات دانشگاه 
 .باشدمی مالی و ...، مختلف بازرگانی هایحوزهدر پژوهشی -علمی همقال 50 بیش از 

 

انتشار سابقه باشند. انشگاه پیام نور استان گلستان میاستادیار گروه مدیریت بازرگانی د فر؛امیر اخوان دکتر

، و ترجمه چند کتاب تألیفپژوهشی و تخصصی در مجلات گوناگون را دارند. ایشان ضمن -مقالات مختلف علمی
 .اندکردهرا تجربه  المللیبینملی و  هایهمایششرکت در 

 

 

باشند. عضو اسلامی واحد ساری می آزادگروه مدیریت بازاریابی دانشگاه استادیار و مدیر دکتر مجید فتاحی؛

دو مجله تخصصی در  امتیازصاحب، اسلامی آزادو داوران سازمان مرکزی دانشگاه  کنندگانمصاحبهشورای 
( و مجری طرح ملی و کارآفرینیاقتصاد ، مدیریت، فصلنامه-زمینه بازرگانی و کارآفرینی )اقتصاد مقاومتی

ریس دروس تخصصی بازرگانی و کارآفرینی توسعه ترانزیتی در کریدور شمال و جنوب کشور هستند. سابقه تد
 اثر علمی در قالب مقاله در مجلات ایران و دنیا را دارند.   150هفت کتاب و بیش از  تألیفو ترجمه و 
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