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The role of influencers on marketing (meta-

synthesis approach) 

 
Mahdi Hosseinpour*1, Yousef Mohammadifar **, Atieh 

Khodaei*** 

 
Abstract 
Objective: The present study was conducted by combining previous 

research with the aim of providing a comprehensive picture of the 

components of the role of influencers on marketing. 

Methodology: The research methodology is qualitative with a meta- 

synthesis approach. Accordingly, after searching the databases, in the period 

of 1385 to 1400 for domestic researches and 2000 to 2021 for foreign 

researches, 134 related studies were evaluated and finally, after multiple 

screenings, 58 articles were selected. Using seven-step model of 

Sandelowski and Barroso, the findings of 58 previous studies related to the 

objectives of the study were reviewed, aggregated, combined and 

interpreted. 

Findings: With the help of coding method, 28 codes, 6 concepts and 2 

components were identified and validated through Kappa Cohen coefficient. 

Then, the role model of influencers on marketing was presented and drawn. 
Conclusion: The results of this study showed that despite the many benefits 

of using influencers in marketing, if not done with the right knowledge, it 

will lead to negative consequences for business and brand. Finally, in line 

with the research results, suggestions for the correct and appropriate use of 

influencers in marketing are presented. 

Keyword: Influencers, Influencer Marketing, Digital Marketing, Social 

Media, Meta-synthesis Method. 
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 مقدمه .1

های و مدل های ارتباطات و تعاملات تجاری با مشتریانامروزه در اقتصاد جهانی، روش ها و شیوه
از آن بافت و ساختار سنتی و  "عصر نوین ارتباطات و اطلاعات"کسب و کار، با واردشدن به 
وری به سوی جایگزینی از طریق بهره زیاد و رو به افزایشیسرعت  افیزیکی خود خارج گردیده و ب

 ی و همکاران،مقدس)است بهینه و هوشمندانه از ارتباطات دیجیتالی در بستر اینترنت در حرکت 
های رسانهو  نترنتیا از یشتریافراد ب گیر کرونا موجب شده تا. همچنین بیماری همه( 1399

از . (Haenlein et al., 2020)آورند  یی رومجاز یاجتماع اتیو تجرب یسرگرم یبرااجتماعی 
افراد  از طریق ی بازاریابیسازی شیوههای نوین بازاریابی الکترونیک، اجرا و پیادهجمله روش

. (1399 ی و همکاران،مقدس) است های اجتماعیرسانه به ویژه و تاثیرگذار در فضای مبتنی بر وب
 یریبه طور چشمگی اجتماع یهاشبکهها و رسانه رگذاریتأثافراد  تیچند سال گذشته، محبوب یط

کسب و  یهایدر استراتژتاثیرگذار افراد  از طریق بازاریابی شدهاست و باعث  شیافزا رو به
به عنوان  نفلوئنسرهایا تاثیرگذار یاافراد  از استفاده. (Vrontis et al., 2021) شود جیرا کارها

 بیشتر از نیمی ازشده است.  یاستراتژ نیدر ا یگذار هیسرما شیبرند، منجر به افزا رانیسف
 یدر طتاثیرگذار افراد  از طریق بازاریابی زمینه استفاده از بودجه خود را در کسب و کارهای دنیا

 قاتیاز تحق یبیارائه دهنده ترک کاستاتیستا که یجا که شرکت تا آناند. داده شیافزا 2020سال 
افراد  از طریق بازاریابی است، اندازه صنعت لیو تحل هیو تجز قیخدمات تحق نیبازار و همچن

 که است یدر حالاین ، رده استک یابیارز 2022دلار در سال  اردیلیم 15را در حدود تاثیرگذار 
 .(Kim & Kim, 2021, p. 223) است بودهدلار  اردیلیم 7/9حدود  2020 در سال اندازه آن
مهم است که  اریو بس دیجد یموضوع نگیمارکت نفلوئنسریایا  تاثیرگذارافراد  از طریق بازاریابی

 یهاو رسانه نترنتیآشفته ا یدر فضا دیخر ماتیبر تصم یرگذاریتأث یبرا دیجد یبه عنوان روش
به  ینفوذ نیاستفاده از چن .(Theocharis & Papaioannou, 2020) شودیمشاهده م یاجتماع

، به ی تاثیرگذارافراد قیمحصولات خود را از طر ماًیدهد تا مستقیامکان را م نیا کسب و کارها
 و دارند جوان بیننده هامیلیون ثیرگذارتأافراد  . این(Coco & Eckert, 2020) بازار عرضه کنند

 van) شوندمی استفاده کسب و کارها توسط محصولاتشان تبلیغ برای اینفلوئنسرها از بسیاری

Reijmersdal et al., 2020) .موثر و مقرون  یابیابزار بازار کی تاثیرگذارافراد  از طریق بازاریابی
کنند یاستفاده م یاجتماع یهادر شبکه رگذاریاز افراد تأث کسب و کارهااز  یاریبس. به صرفه است

صورت  به تاثیرگذارافراد  از طریق بازاریابیو  کنند غیهدف تبل مشتریان یخود را برا یهابرندتا 



 1401بهار ، 83، پیاپی 49، شماره بیست و یکمی، سال بازرگان تیریمدانداز چشم                                   

 

 

 

 

 

 

16 

حال،  نی. با ا(Kim & Kim, 2021) بخشی اساسی از بازاریابی الکترونیک تبدیل شده است
از  قیآزمون و خطا بدون درک دق ندیفرآ کی قیعمدتاً از طرتاثیرگذار افراد  از طریق بازاریابی

 کیآکادم قاتی، تحقریاخ یهادر سال شده است. استفاده کارکردها و تاثیرات آن در کسب و کارها
 نیا، که بودهبه سرعت در حال رشد تاثیرگذار افراد  از طریق بازاریابی زمینهدر  و دانشگاهی

 یبه ساختار شتریتوسعه ب یشده است که برا ختهیاز دانش نسبتاً از هم گس یامنجر به مجموعه
 یبدنه دانش فعل بیو ترک یساز ستمیبه س یتوجه کمو  (Vrontis et al., 2021) دارد ازین

های موجود در این زمینه، به برخی از مقالهدر واقع . (Ye et al., 2021) صورت گرفته است
انـد؛ لـذا ه، آن هم به صورت مجـزا، پرداختـافراد تاثیرگذار در بازاریابیها و ابعـاد نقـش شاخص

های پیشین و شناسـایی، دیدی متفاوت از پژوهش پـژوهش پیش رو درصدد است با انتخاب زاویه
 یه، تحلیلی سیستماتیک و جامع بـه شـیوکدهاو  مضامین، ابعادترکیـب و درک عمیق 

 ؟افراد تاثیرگذار در بازاریابی چگونه استالگوی نقش دهد که پاسخ  سوالبه این ، فراترکیـب

 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و  .2

که است  یبر فناور مبتنی و یقیتطب ندیفرآ کی شامل تالیجید یابیبازار: لبازاریابی دیجیتا
همه سهامداران  ی، ارائه و حفظ ارزش براجادیا یو شرکا برا انیبا مشتر کسب و کارآن  قیاز طر

 یدیجد یهاراه تالیجیددر واقع بازاریابی  .(Kim et al., 2021) کندیم یبه طور مشترک همکار
رائه ها اآنو فروش محصولات و خدمات به  انیو جذب مشتر یرساناطلاع ،یابیدست یرا برا

است  ییهاروش رییها در تغکسب و کار یبرا تالیجید یابیبازار تیاهم .(Ko, 2019) دهدیم
کنند، اطلاعات  یاستفاده م ندیفرآ نیا یکه برا ییهابر کانال علاوه یکه مصرف کنندگان امروز

 یابیبازار. (Leeflang et al., 2014) رندیگیم را دیخر ماتیکنند و تصمیم یابیو ارز یآوررا جمع
روزانه  یاز زندگ یرعت به بخشو تلفن همراه به س یاجتماع یهارسانه قیاز طر تالیجید
در  شود؛را شامل می یاجتماع یهارسانه جیرا یهاتیفعال کهشده است  لیها نفر تبدونیلیم

 . (Woodside & Bernal Mir, 2019)گردد یم یروابط با مشتر جادیاغلب منجر به انتیجه 
که  (Ko, 2019)هستند  تالیجید یابیتکامل بازار یدهایانتشار و تعامل، کل ،یمشارکت اجتماع

از ارتباطات را فراهم کرده  یدیاشکال جد کسب و کارها یبرامصرف کنندگان و هم  یهم برا
 را به اشتراک بگذارند یشتریدهد تا اطلاعات بیامکان را م نیاست که به همه کاربران ا

(Djafarova & Trofimenko, 2019) . مشارکت مصرف  ،عیسر دنش یتالیجیددرحقیقت
 یبرا تیواقع نیاز ا یاجتماع یهارسانه کسب و کارهایداده و کاربران و  شیکنندگان را افزا
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 یامر دسترس نیا .کنندیاستفاده م و ترویج محصولات/خدمات و برند خود نیآنلا غاتیانجام تبل
مرحله  کیاطلاعات را به  یجستجو جهیدهد و در نتیم شیمحصول را افزا/برندبه اطلاعات 

و سرعت انتشار  یریپذ اسیتوجه به مق با .کندیم لیتبد دیخر یریگ میتصم ندیدر فرا یدیکل
عنوان و به کرده را جذب  یادیمخاطبان ز های اجتماعیافراد عضو در رسانهاز  ی، برخنترنتیا

افراد  شده، که از این افراد تحت عنوان در نظر گرفتهخود  کنندگانبالدن یمنبع مشاوره برا
 یهارسانه یبسترهابنابراین  .(Vrontis et al., 2021)شود یاد می یاجتماع یهارسانه تاثیرگذار

 قیاز برند را از طر تید و حمانسازیم ریثرتر را امکان پذوو م ترعیسر کیاستراتژ یاجرا یاعاجتم
-یبرند شناخته م یکنندگان اصل زیرهبران نظرات و تجو یاکه به طور گستردهافراد تاثیرگذار، 

  .(Casaló et al., 2020) دنکنیم لیشوند، تسه
 یریگمیتصم برایدهند یم حیکنندگان ترجامروزه مصرف: تاثیرگذار از طریق افراد بازاریابی

اکنون  افراد تاثیرگذار، نیشوند. بنابرا ایرا جو رگذاریتأثافراد کنندگان و مصرف ریآگاهانه نظر سا
 برند دارند کیخدمات  ایکننده در مورد محصول نظرات مصرف یریگدر شکل یمحور ینقش

(Chopra et al., 2021)یایمزابه  زیادی . از طرف دیگر، به صورت روزافزون، کسب و کارهای 
 به پرداخت ای گانیائه محصولات راارطوری که در ازای  ،اندبرده یپ افراد تاثیرگذاربا  یهمکار

از  یابیبازاراین عمل ، پردازندمی هاآن غیتبل به و دییتأ وکار راسبت ک، برندها و محصولاهاآن
افراد  از طریق بازاریابیبه عبارتی  .) ,.2021Vrontis et al( شودیم دهینام 1رگذاریتأثطریق افراد 

 ایمحصول  کی پست کردن در خصوص یافراد برا پاداش به دادن عمل عبارت استتاثیرگذار 
-رسانه رگذاریتأثافراد  . در حقیقت(Campbell & Farrell, 2020)ی اجتماع یهاخدمات در رسانه

خود به  یمحتوا نهیهستند و در زم کنندگاندنبالاز  یقابل توجه یهاگروه یدارا یاجتماع یها
به آن دسته از  "یاجتماع یهارسانه رگذاریتأثافراد "کنند. اصطلاح یعنوان متخصص عمل م

فروش محصولات/خدمات با  ایگفتگو و/ جادیتعامل، ا جادیا لیشود که پتانسیگفته م یکاربران
 کیباشد، از  یتواند هرکسیم رگذاریتأثفرد  .(Kim & Kim, 2021) مخاطبان مورد نظر را دارند

متخصص  کی، تا پینترستدر  یعکاس عروس کیگرفته تا  نستاگرامیمد در ا سینووبلاگ
توانند از افراد یافراد م نیا .(Vrontis et al., 2021) کندیم تییتو ترییکه در تو یبریسا تیامن

 1در شکل  .باشند با اهداف خردتر یارحرفهیغ ای یاسالان حرفهسن و  مشهور گرفته تا هم
افراد  از طریق بازاریابی ر حقیقتدی ارائه شده است. اجتماع یهاشبکه رگذاریتأثافراد نواع ا

                                                      
1 Influencer Marketing (IM) 
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در خصوص محصول  رگذاریتأثافراد  یهاهیاست که از توص یدییتأ یابیبازار ینوعتاثیرگذار 
 اریبس جیاهداف مورد نظر آن شامل نتاتوان گفت و می کندیفروش استفاده م تیهدا یبرا

مشارکت  جادیدهان به دهان و ا یهاجلوه جادیبالقوه، ا انیمانند جلب توجه مشتر یترگسترده
 .(Kim & Kim, 2021)است محصول  ای برند کیبا  یمشتر

 
 ,Campbell & Farrell, 2020) یاجتماع یهاشبکه رگذاریتأثافراد انواع . 1شکل 

p.471) 
 ای از پیشینه پژوهش بیان شده است.خلاصه 1در جدول 

 ای از پیشینه پژوهش. خلاصه1جدول 
 هامهمترین یافته عنوان سال محقق

Djafarova 

& Bowes 

 

مرا مجبور به  نستاگرامیا 2021
 Z نسل آن کرد:  دیخر

صنعت  موجب برانگیختن
 شودمیمد 

و  ارافراد تاثیرگذ ت توسطغایکه تبلاین پژوهش نشان داد 
ت احساسا ختنیشده توسط کاربران در برانگ دیتول یمحتوا

 جادی، که بعداً باعث اکردهمثبت  به عنوان محرک عمل 
 .شودیدر زنان م یتکانش یدهایخر

Campbell 

& Farrell 
-یاز آنچه به چشم م شیب 2020

 یعملکرد ی: اجزادیآ
از طریق  یابیبازار یربنایز

 رگذاریتأثافراد 

رگذار چون عوامل زیادی را برای بازاریابی از طریق افراد تاثی
فه و امکان دسترسی بیشتر به مشتری، وجود ارتباطات دو طر

چنین اند. همی تبلیغات در نظر گرفتهتعاملی، کاهش هزینه
برند  باعوامل نامناسبی را چون خطر نزدیکی افراد نامناسب 

ت از و دور شدن از اهداف شرکت را در صورت استفاده نادرس
 اند.بازاریابی تاثیرگذار بیان کرده
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Djafarova 

& 

Trofimenko 

-افراد مشهور اینستاگرام 2019
افراد مشهور ی اعتبار و ارائه

 یاجتماع یهاخرد در رسانه

بی ازاریااین پژوهش به این نتیجه رسیده است که استفاده از ب
طر کاهش از طریق افراد تاثیرگذار در اینستاگرام همراه با خ

 کنندگان است.اعتبار برند از دیدگاه مصرف
Bakker 2018 از  یابیبازار یسازمفهوم

 رگذاریتأثطریق افراد 
 یبرا کسب و کارهاصاحبان هایی را برای انتخاب روش

ان عنوخود  یهابرند یمناسب برا افراد تاثیرگذارانتخاب 
ز طریق ا یابیبر ارتباط بازار دیتأک یبرانموده و عواملی را 

نده مصرف کن دیخر یریگ میتصم ندیدر فرا رگذاریتأثافراد 
 اند.در نظر گرفته

Biaudet 2017  بازاریابی از طریق افراد
ابزار  کیبه عنوان تاثیرگذار 

 نیکمپ جادی: روند ایابیبازار
بازاریابی از طریق افراد 

 نستاگرامیدر اتاثیرگذار 

افراد  از طریق یابیاز بازارضمن پرداختن به اهمیت استفاده 
 ی،ابیابزار بازار کیبه عنوان  وکارهاتوسط کسب رگذاریتأث

عواملی چون گسترش دسترسی به مخاطبان و مشتریان 
کان ام وهدف، افزایش اعتبار برند، افزایش ارتباط با مشتری 

ثیرگذار بیان ی تعاملی را از مزایای بازاریابی تابرقراری رابطه
 نمود.

Woods 2016 قصد  در این پژوهش علاوه بر ارائه مزایایی همچون افزایش ظهور بازاریابی تاثیرگذار
یک  هایی کهخرید و افزایش آگاهی از برند، برخی از زیان

تواند یمتاثیرگذار کسب و کار در صورت استفاده از بازاریابی 
بر برند  بدهد را چون تاثیرات منفی و نامناسب فرد تاثیرگذار

 و توانایی تخریب برند بیان شده است.

غلامی و 
 همکاران

افراد  دییاثر تأ یبررس 1400
 دیبر قصد خر رگذاریتأث

 به نستاگرامیکاربران ا
 میواسطه حسادت خوشخ

 رگذاریأثتافراد  دییتأاین پژوهش نشان داد که در اینستاگرام، 
در  میاحساس حسادت خوشخ جادیاتواند موجب می

 ها شود.دنبالکنندگان آن

ترکستانی و 
 همکاران

معیارهای موثر بر شناسایی  1398
 افراد تاثیرگذار در بازاریابی

 شبکه های اجتماعی

ر و به معرفی معیارهای شاخص در شناسایی افراد تاثیرگذا
 اند.داختهبازاریابی شبکه های اجتماعی پرتبیین جایگاه آن در 

پوربهمن و 
 ابراهیمی

دهان به دهان  غاتینقش تبل 1398
 یهادر شبکه یکیالکترون
 (نستاگرامی)ا یاجتماع

 تبلیغات دهان به دهان نتایج این پژوهش نشان داد که
 ارد وکنندگان تاثیر مثبت دالکترونیکی بر قصد خرید مصرف

تب ر تبلیغات دهان به دهان به مراهمچنین سطح اعتماد د
 .هاستروشسایر بیشتر از 
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 انجام شده رگذاریثتأاز طریق افراد  یابیبازار رامونیپ ریاخ یهاسال یکه طی مطالعات اکثردر 
ثیرگذار در بازاریابی هایی به صورت جزیی و پراکنده برای استفاده از افراد تاو نقش است عوامل 

ی پژوهش پیشینه ذکر شده است. بنابراین با توجه به بررسی مبانی نظری وهای اجتماعی رسانه
بر کسب افراد  نیا یاثرگذار یعمیق و جامع نقش افراد تاثیرگذار و نحوه یبا بررسنیاز است تا 

در  موجود پژوهشی ءخلا ی،ابیبازار یهاتیبه موفق یابیدستنتیجه و در هاآنمخاطبان و کارها و 
و به ویژه مدیران  رانیدمپوشش داد و  ارائه الگوی نقش افراد تاثیرگذار بر بازاریابی راو  ییشناسا

تاثیرگذار در بازاریابی  استفاده آگاهانه از افراددر جهت را وکارها   کسببخش بازاریابی برندها و 
 .هدایت و راهنمایی نمود

 شناسی پژوهشروش .3

بر  ،هاری دادهکیفی و از لحاظ روش گردآو، یلها و روش تحلپژوهش حاضر از نظر ماهیت داده
-ده در زمینهشهای منتشر ی پژوهشها، همهآوری داده. برای جمعاستاساس اطلاعات اسنادی 

های دواژههای اطلاعاتی معتبر داخلی و خارجی بر اساس کلیی اینفلوئنسرها در پایگاه
، "influencer" ،"تاثیرگذاراز طریق افراد بازاریابی "، "افراد تاثیرگذار"، "اینفلوئنسر"
"blogger" ،"vlogger" ،"Instafamous" ،"social media influencer"، "social 

media influencer marketing"    و"social media celebrity"  بیبازاریا"در رابطه با 
یف شده و مدیریتی تعربرای مجلات  "کسب و کارهمچنین و  های اجتماعیدیجیتال و رسانه

ین مطالعات با ترای که اشباع نظری را موجب شود پیمایش شد و مرتبطجهت دستیابی به نمونه
 پژوهش این در وصیفی است.ت-استفاده از رویکردی هدفمند انتخاب شد. روش پژوهش تحلیلی

کدگذاری  وشرها از به منظور تجزیه و تحلیل داده. است شده استفاده فراترکیب رویکرد از
متاسنتز برای ترکیب  رویکرد فراترکیب یا ها مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.داده و استفاده شد

جدید کمک  نتایج تحقیقات کیفی است و به پیشبرد دانش فعلی با ایجاد یک ترکیب تفسیری
اری را به خود های اخیر، رویکرد فراترکیب توجه پژوهشگران بسی. در سال(Boo, 2008)کند می

رای محققان، بمند متاسنتز یا فراترکیب از طریق فراهم کردن رویکردی نظام .جلب کرده است
ی را کشف های جدید و اساسهای کیفی متفاوت، موضوعات و استعارهازطریق ترکیب پژوهش

آورد. ل پدید میی مسائکرده و درنتیجه ضمن ارتقا دانش جاری، دیدی جامع و گسترده در زمینه
یفی مرتبط کهای های پژوهشنگری دقیق و عمیق پژوهشگر از یافتهاین رویکرد نیازمند باز

 .(1394, یرونق و انیمان)است 
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ای فراترکیب سندولوسکی و باروسو استفاده های پژوهش از روش هفت مرحلهجهت بررسی یافته
وجو مند اسناد و متون، جستهای پژوهش، بررسی نظامشد. این هفت مرحله شامل تنظیم سوال

های کیفی، کنترل های مناسب، استخراج نتایج، تجزیه و تحلیل و ترکیب یافتهو انتخاب مقاله
 .(Sandelowski & Barroso, 2003) استها ی یافتهائهکیفیت پژوهش و نهایتا ار

 .یان شده استدر این بخش، نتایج هریک از مراحل به صورت جداگانه ب: نتایج تحلیل فراترکیب

 های پژوهشی اول: تنظیم سوالمرحله
 های پژوهش تحلیل فراترکیب. سوال2جدول 

 هاپاسخ های پژوهشسوال هاشاخص

 ؟ستچی در بازاریابیتاثیرگذار افراد  نقش ابعاد چیزیچه
 ست؟الگوی نقش افراد تاثیرگذار در بازاریابی چی

 نقش افراد تاثیرگذار ابعادشناسایی 
 در بازاریابی

 ابعادی مورد مطالعه برای شناسایی این جامعه ی مطالعهجامعه
 کدام است؟

 های علمی معتبرتمام پایگاه

ی زمانی بررسی و تاثیرات در چه دورهاین  ی زمانیمحدوده
 اند؟جستجو شده

 2021تا  2000از سال 

چه روشی برای فراهم کردن این مطالعات  چگونه
 استفاده شده است؟

 تحلیل اسنادی

 

ه منظور گردآوری بدر رویکرد و تحلیل فراترکیب : مند اسناد و متونی دوم: بررسی نظاممرحله
رد. در این تحقیق گی)اسناد و مدارک گذشته( مورد استفاده قرار میهای ثانویه اطلاعات، داده

تاثیرگذار )بازاریابی  از طریق افرادی بازاریابی های در دسترس انجام شده در زمینهی پژوهشهمه
ررسی مورد ب Magiran و WoS ،Scopus، SIDهای اطلاعاتی شامل اینفلوئنسری( از پایگاه

می داوری شده بود آوری اطلاعات مجلات علقرار گرفتند. ابزار جمع مورد بررسیقرار گرفتند.  
از طریق افراد ریابی بازا"، "افراد تاثیرگذار"، "اینفلوئنسر"هایی شامل: وجوی کلیدواژهبا جست
 influencer" ،"blogger" ،"vlogger" ،"Instafamous" ،"social media"، "تاثیرگذار

influencer marketing"   و"social media celebrity"  جیتال و بازاریابی دی"در رابطه با
های پژوهش در 1400تا  1385ی زمانی . محدوده"های اجتماعی و همچنین کسب و کاررسانه

ظر گرفته شد ها در نوجوی کلیدواژههای خارجی برای جستدر پژوهش 2021تا  2000داخلی و 
 ها انتخاب گردیدند.ترین پژوهشو با استفاده از رویکردی هدفمند مرتبط
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حاضر با در  در این مرحله، در پژوهش: های مناسبوجو و انتخاب مقالهی سوم: جستمرحله
قاله در م 134نظرگرفتن پارامترهایی چون عنوان، دسترسی، چکیده، روش پژوهش و کیفیت 

نظور ارزیابی ه ممقاله انتخاب شد. ب 58ی موضوع پژوهش ارزیابی شده و نهایتا تعداد حوزه
ی شیوه 2( استفاده شد. در شکل CASPها از روش ارزیابی حیاتی کسپ )کیفیت این پژوهش

 ها در این مرحله ارائه شده است.انتخاب مقاله

 
 های انتخاب مقاله. شیوه2شکل 

 

 هایافتهتحلیل  .4
در مرحله چهارم و پش از انتخاب و گزینش منابع، تعدادی کد : ی چهارم: استخراج نتایجرحلهم

 ارائه شده است. 3استخراج گردید. کدها و منابع استخراج کدها در جدول 
 . کدبندی مطالعات پژوهش3جدول 

فراوانی  برخی از منابع استخراج شده کد
 کد

. گسترش دسترسی به مخاطبان 1
 و مشتریان هدف

 (Childers et al., 2019) ؛(Biaudet, 2017) ؛(Woods, 

 ,Daniel)؛ (Bakker, 2018)؛ (2016

 (Kantamaa, 2020)؛ (Jayasinghe, 2021)؛(2020

7 

 ,.Jin et al)؛ (Biaudet, 2017)؛ (Childers et al., 2019) . افزایش اعتبار برند 2

؛ (Reinikainen et al., 2020)؛ (Bakker, 2018)؛  (2019
8 

  134تعداد منابع یافت شده 

  110انتخاب بر اساس چکیده 

 89های انتخاب شده مقاله

 72محتوا های تایید شده بر اساس مقاله

  مورد 58های نهایی تایید شده مقاله

  24شده بر اساس عنوان   های ردمقاله

  21های رد شده بر اساس چکیده مقاله

  17های رد شده بر اساس محتوا مقاله

  14های رد شده بر اساس کیفیت مقاله
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(Schouten et al., 2020) ؛(Pimpiset, 2020) ؛(Jaitly 

& Gautam, 2021) 

. افزایش ارتباط با مشتری و 3
 ب با مشتری امکان سوال و جوا

(Biaudet, 2017) ؛(Argyris et al., 2020) ؛(Jaitly & 

Gautam, 2021) ؛(Chopra et al., 2021) ؛(Francisco 

et al., 2021) 

5 

؛ (Chopra et al., 2021)؛ (Biaudet, 2017) . بهبود تصویر برند4
(Černikovaitė, 2019) ؛(Kibby, 2020) 

4 

. کاهش هزینه تبلیغات و 5
 بازاریابی مقرون به صرفه

(Biaudet, 2017) ؛(Haenlein et al., 2020) ؛
(Campbell & Farrell, 2020) ؛(Kapitan et al., 2021) 

4 

 ,Woods)؛ (Lou & Yuan, 2019)؛ (Biaudet, 2017) . افزایش میزان و قصد خرید6

 ؛ (Djafarova & Trofimenko, 2019) ؛(2016
(Bakker, 2018) ؛(Reinikainen et al., 2020) ؛(Pick, 

 ,.Chopra et al)؛ (Schouten et al., 2020)؛ (2020

 ,.Algharabat et al)؛ (Pöyry et al., 2019)؛ (2021

 & Djafarova)؛ (Černikovaitė, 2019)؛ (2020

Bowes, 2021) ؛(Geng et al., 2020) ؛

(Padmanabhan, 2019) ( 1398ی و همکاران، خانلر)؛ 

16 

. عدم توانایی در کنترل کامل 7
 تبلیغ توسط کسب و کار

(Biaudet, 2017)؛ (Campbell & Farrell, 2020)؛ 
(Kapitan et al., 2021) ؛(Bakker, 2018) 

4 

؛ (Ravanetti, 2020)؛ (Campbell & Farrell, 2020)  . بهبود دانش در ارتباط با مشتری8
(Boerman & Muller, 2021) 

3 

و  . افزایش خلاقیت و نوآوری9
 یو کاربردها هدیا ل،حراهارائه 

و کاربران  کسب و کار یبرا دیجد
 یینها

(Campbell & Farrell, 2020) ؛(Kemp et al., 2019) ؛
(Ravanetti, 2020) ؛(Kapitan et al., 2021) 

4 

؛ (Kemp et al., 2019)؛ (Campbell & Farrell, 2020) . افزایش تعامل با مشتری10
(Kapitan et al., 2021) ؛(Lee et al., 2021) 

4 

؛ (Lou & Yuan, 2019)؛ (Campbell & Farrell, 2020) . افزایش آگاهی از برند11
(Woods, 2016) ؛(Bakker, 2018) ؛(Chopra et al., 

؛ (Jílková, 2018)؛ (Kantamaa, 2020)؛ (2021
(Černikovaitė, 2019) ؛(Kibby, 2020) ؛(Kapitan et 

al., 2021) 

10 

کاهش اعتماد . تغییر تصویر و 12
 مصرف کنندگان به برند 

(Campbell & Farrell, 2020) ؛(Woods, 2016) ؛
(Djafarova & Trofimenko, 2019) 

3 
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 . ارتباط و تاثیرگذاری با افراد13
های نامناسب و به دور از ارزش

  انسانی با برند

(Campbell & Farrell, 2020) ؛(Woods, 2016) 2 

توسط فرد . احتمال تخریب برند 14
 تاثیرگذار

(Campbell & Farrell, 2020)   ؛(Haenlein et al., 

 (Woods, 2016)؛ (2020

3 

 ,.Xiao et al)؛ (Bakker, 2018)؛ (Jin et al., 2019) . بهبود نگرش برند15

 Nafees et)؛  (van Reijmersdal et al., 2020)؛ (2018

al., 2021) ؛(Lin et al., 2021) ؛(Sun et al., 2021) 

7 

 ,Pimpiset)؛ (Nafees et al., 2021)؛ (Bakker, 2018) برندو شخصیت . تاثیر بر هویت 16

2020) 
3 

؛ (Chopra et al., 2021)؛ (Argyris et al., 2020) . تسهیل تعامل با مشتری17
(Jaitly & Gautam, 2021) 

3 

. ساخت تصاویر و تبلیغات 18
 استراتژیک

(Argyris et al., 2020) ؛(Lee et al., 2021) ؛
(Campbell & Farrell, 2020) 

3 

رفتار و تسهیل تصمیم . بهبود 19
 کنندهگیری مصرف

(Pick, 2020) ؛(Ghaphery, 2021) ؛(Lee et al., 2021) ؛

 ( 1398ی و همکاران، خانلر)

4 

تر و تخصصینگرش . بهبود 20
شدن اطلاعات مشتری نسبت به 

 محصول

(Chopra et al., 2021) ؛(Haenlein et al., 2020) ؛
(Schouten et al., 2020) ؛(Jaitly & Gautam, 2021) 

4 

 ,.Lee et al)؛ (Ghaffar, 2020)؛ (Pimpiset, 2020) . تاثیر بر اصالت برند21

2021) 
3 

ها و . بهبود و افزایش شبکه22
 ارتباطات

(Pimpiset, 2020) ؛(Jayasinghe, 2021) ؛
(Kantamaa, 2020) 

3 

؛ (Jayasinghe, 2021)؛ (Jaitly & Gautam, 2021) . افزایش وفاداری به برند23

 (1398ی و همکاران، ترکستان)
3 

و تاثیر بر  . افزایش جذابیت24
 ارزش ویژه برند

(Kantamaa, 2020) ؛(Padmanabhan, 2019) ؛
(Kapitan et al., 2021) ؛(Jaitly & Gautam, 2021) 

4 

. بهبود پذیرش محصولات 25
 کسب و کار

(Nafees et al., 2021) ؛(Jaitly & Gautam, 2021) ؛

 (1398ی و همکاران، ترکستان)
3 

. دستیابی و جذب مخاطبین و 26
  خاصبازارهای مشتریان جدید و 

(Jílková, 2018) ؛(Černikovaitė, 2019) ؛(Jaitly & 

Gautam, 2021) ؛(Kapitan et al., 2021) ی و ترکستان)؛
 (1398همکاران، 

5 
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. تاثیر بر رفتار خرید مصرف 27
و توجه بیشتر به برند در  کننده

 هنگام خرید

(Gupta et al., 2020) ؛(Kapitan et al., 2021) ؛
(Haenlein et al., 2020) ؛(Djafarova & 

Trofimenko, 2019) (1398ی و همکاران، ترکستان)؛ 

4 

و مدیریت . افزایش عشق 28
 شهرت برند

(Kapitan et al., 2021) ؛(Černikovaitė, 2019) ؛
(Padmanabhan, 2019) 

3 

 

ژوهش فراترکیب در این مرحله از پ: فیهای کیی پنجم: تجزیه و تحلیل و ترکیب یافتهمرحله
استفاده از روش  شود. در مرحله پنجم و باهای کیفی انجام میتجزیه و تحلیل و ترکیب یافته

ی نهایی الهمق 58های صورت گرفته به کمک تحلیل محتوا، محتوای کدگذاری بر اساس تحلیل
 4دول جشناسایی شده است. در  بعد 2و  مضمون 6کد و  28گزینش شده است و در مجموع 

ی منسجم نین مطالعهچها نشان داد که ها ارائه شده است. در این مرحله یافتهبندی یافتهمقوله
ای از این بهمندی در مطالعات گذشته صورت نگرفته است و مطالعات پیشین هر یک جنو نظام
 اند.ها را مورد توجه قرار دادهمقوله

 هاافتهبندی ی. مقوله4جدول 
 کد مضمون بعد 

سازی به
فرایند 

 بازاریابی

 

مدیریت  ی نیکوی
 ارتباط با مشتری

ا بگسترش دسترسی به مخاطبان و مشتریان هدف، افزایش ارتباط 
ستیابی افزایش تعامل با مشتری، تسهیل تعامل با مشتری، د مشتری،

 .به مشتریان جدید

ترویج در  اثربخشی
 بازاریابی

ای جدید برای حل، ایده و کاربردهو ارائه راه و نوآوریافزایش خلاقیت 
فه، ساخت ، کاهش هزینه تبلیغات و بازاریابی مقرون به صرکسب و کار

 ،کار تصاویر و تبلیغات استراتژیک، بهبود پذیرش محصولات کسب و
 .دستیابی به بازارهای جدید

-رفتار مصرف بهبود

 کننده
هبود بکننده، گیری مصرفصمیمافزایش میزان و قصد خرید، تسهیل ت

ر تر شدن اطلاعات مشتری نسبت به محصول، تاثینگرش و تخصصی
 .م خریدتوجه بیشتر به برند در هنگاو  کنندهبر رفتار خرید مصرف

هویت معنابخشی  ارتقا
 در ذهن مشتری برند

برند، بهبود  افزایش آگاهی از برند، افزایش اعتبار برند، بهبود تصویر
عشق  شخصیت برند، افزایشهویت و نگرش نسبت به برند، تاثیر بر 

ند، تاثیر بهبود ارزش ویژه بر وبرند، افزایش جذابیت  و مدیرت شهرت
 .بهبود دانش در ارتباط با مشتری، بر اصالت برند
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آسیب 
شناسی 
فرایند 

 بازاریابی

چندگانگی تصمیم 
گیری در فرایند 

 بازاریابی

تصویر  عدم توانایی در کنترل کامل تبلیغ توسط کسب و کار، تغییر
 .کاهش اعتماد مصرف کنندگان نسبت به برندبرند و 

منفی فرد  پیامدهای
 تاثیرگذار بر برند

مرتبط انسانی  هایارتباط و تاثیرگذاری افراد نامناسب و به دور از ارزش
 .برند، احتمال تخریب برند توسط فرد تاثیرگذاربا 

 
 ابتدا از فراترکیب کیفی مطالعات در اعتبارسنجی ینحوه: ی ششم: کنترل کیفیت پژوهشمرحله
 کنترل یا اعتبارسنجی ،باشدمی پژوهشگران اکثر اجماع مورد آنچه اما است؛ بوده بحث مورد

 :است زیر روش دو از یکی به مطالعات این کیفیت

 از جامع نتیجه یک هارائ -و ب پژوهش دستاوردهای تأیید در خبرگان نظر از استفاده -الف
 شودمی اثبات موردی جدید مطالعات از استفاده با که قبلی پژوهش های و نظری مبانی مطالعۀ

 اول، روش از دیپیشنها الگوی اعتبارسنجی برای پژوهش، این در (.1393 همکاران، و زاده)نقی
 تخصص با ازیر دانشگاه علمی هیئت اعضای از نفر دو )خبرگان( )شامل کانونی گروه نظر یعنی

 بازاریابی( دکتری تخصص با اسلامی آزاد دانشگاه علمی هیئت اعضای از دو نفر بازاریابی، دکتری
 انجام دادن و حوزه نای خبرگان نظر به کارگیری و مندنظام طراحی با که ایشد؛ به گونه استفاده

 بازبینی یا باریابیاعت نگری،چندجانبه یا سه سویه سازی مانند فنونی اعمال چندباره و اصلاحات
 از اطمینان رایب دیگر، عبارت به. شد تأیید و بررسی پژوهش همتا، اعتبار مرور و افراد توسط
 تأیید قابلیت و مقبولیت شامل لازم هایبررسی کیفی، خاص پژوهش معیارهای با نتایج اعتبار

 . گرفت صورت
 رار گرفتهق خبرگان اختیار در قبل مرحله هچنین جهت سنجش کیفیت و پایایی پژوهش، نتایج

توسعه  ییایپا بیضر کی پندورفیکر یآلفااستفاده شده است.  پندورفیکر یآلفاو از آزمون 
 ن استاابیگان و ارزکنند، قضاوتارانذگدک ،مشاهده کنندگان نیتوافق ب یریگاندازه یبرا افتهی

(Krippendorff, 2004) .ارکدگذه بر محقق توسط لاوع، یابیبه همین منظور بخش مقوله 
کریپندورف  بندی شدند و سپس آلفایو مقوله کدگذاری (البته به صورت محدود)دیگری نیز 

از  پندورفیرک یآلفامیزان ضریب . برای تعیین میزان پایایی براساس فرمول زیر محاسبه شد
 آید:فرمول زیر به دست می

 Krippendorff′s alpha = 1 −
Do

Dc 
: عدم توافق Dcشده و  عدم توافق مشاهده :Do، که  

 85/0در نتیجه مقدار آلفای کریپندورف در پژوهش حاضر طبق فرمول ذیل  مورد انتظار است.
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د، که باشدرصد می 80قبول برای این ضریب جهت پذیرش توافق، حداقل  مقدار قابلاست و 
Krippendorff در نتیجه پایایی پژوهش مورد تایید است. ′s alpha = 1 −

0.029

0.2
= 0.85 

شود. یق بیان میهای تحقی هفتم یافتهدر نهایت در مرحله: های یافتهی هفتم: ارائهمرحله
 بعد 2 و مونمض 6 تحلیل نتایج اساس بر این پژوهش در شد، اشاره پنجم گام در که همانطور
 که ست آمدهدبه  پژوهشی الگوی گام این در. شده است تأیید هاآن کیفیت آزمون و شناسایی

پژوهش الگوی  های حاصل ازبر اساس یافته. شودارائه می است فراترکیب تحلیل حاصل درواقع
 تدوین شده است. 3مطابق شکل  در بازاریابیتاثیرگذار  افرادنهایی نقش 

 

 
 نقش افراد تاثیرگذار در بازاریابیالگوی . 3شکل 

 
 

نقش افراد 

در تاثیرگذار 

 بازاریابی

سازی به

فرایند 

 بازاریابی

آسیب 

شناسی 

فرایند 

 بازاریابی

چندگانگی 
گیری در تصمیم

 فرایند بازاریابی

 

پیامدهای 

منفی افراد 

تاثیرگذار بر 

 برند

 

نیكویی مدیریت 

 ارتباط با مشتری

اثربخشی 

ترویج در 

 بازاریابی

بهبود رفتار 

 كنندهمصرف

معنابخشی ارتقا هویت 

 برند در ذهن مشتری
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 گیری و پیشنهادهانتیجه .5

ی تحقیقات انجام بندی مناسب بر اساس پیشینهدر این پژوهش با رویکرد فراترکیب یک طبقه
شد و سپس  براساس  یخصوص بررس این پژوهش در نهیشیمنظور ابتدا پ نیبد شده ارائه گردید.

 کد 28 ،در بازاریابی تاثیرگذارافراد نقش  پژوهش معتبر در حوزه 58 و مطالعه بیفراترک کردیرو
 ی استدر بازاریابتاثیرگذار  افرادکه نشان دهنده نقش  مضمون ششکدها در  نیو ا ییشناسا
فرایند بازاریابی سازی بهشامل  بعدشده تحت دو  ییشناسا هایمضمون ت. درنهایشد یبندطبقه

نیکویی مدیریت ارتباط با  هایمضمونشامل شدند که  یمعرففرایند بازاریابی  شناسیو آسیب
برند در  هویت معنابخشیرفتار مصرف کننده، ارتقا  بهبود ترویج در بازاریابی، اثربخشی مشتری،

د تاثیرگذار بر منفی فر پیامدهایذهن مشتری، چندگانگی تصمیم گیری در فرایند بازاریابی و 
-های اجتماعی بر کسبوجود دو دیدگاه مثبت و منفی نقش بازاریابی تاثیرگذار رسانه .است برند

( بیان شده 2016( و وودز )2020های صورت گرفته توسط کمپبل و فارل )وکار نیز در پژوهش
انجام شده  هایهای این پژوهش با پژوهشکند. همچنین یافتهو نتایج این پژوهش را تایید می

هایی را برای که هریک به صورت مجزا نقش (2021دیجافاروا و بوز ) ( و2017توسط بیودت )
-سو بوده و تکمیل کنندهاند، هموکار درنظر گرفتهر کسببهای اجتماعی بازاریابی تاثیرگذار رسانه

ها با وکارکسب، یاجتماع هایو رسانه هاشبکه غاتیبه تبل یسنت غاتیدر گذر از تبلهاست. ی آن
، معطوف به یسنت غاتیتبل تیذهنو  اندروبرو شده یتجار یهاعمده در مشارکت رییتغ کی

تحقیق  جینخواهد بود. نتا یاجتماع یهاشبکه غاتیمناسب تبل گریفروش و اهداف کوتاه مدت، د
. در ادامه نقش کندیمنعکس م در بازاریابیتاثیرگذار  افرادتاثیر و نقش را در  یادیتنوع ز حاضر

 بیان شده است. بازاریابیفرایند  شناسیو آسیب بازاریابیسازی فرایند به بعددو 
تواند یم رگذاریفرد تأث کیاست.  یاثر گلوله برف کی، مانند استفاده از افراد تاثیرگذار در بازاریابی

برسد، که سپس پست را با  مشتاقمخاطب بزرگ و  کی یرا بچرخاند و به اعضاگلوله برف 
 یهانیکه در کمپ ییها. برند(Childers et al., 2019) گذاردیخود به اشتراک م کنندگاندنبال
خاص و  یتعامل با بازارها یبرا یبهتر تیکنند، موقعیاستفاده م تاثیرگذار افرادخود از  یابیبازار
ممکن  افراد تاثیرگذاراز موارد،  یاریدر بس .(Kapitan et al., 2021) هدفمند خواهند داشت اریبس

امور مربوط به جنبه از  کی، که اغلب فقط به یغاتیتبل یهاشرکتاز  یاریاز بس شیاست ب
 Campbell) هدف داشته باشندو مشتری در مورد مخاطب  یشتریپردازند، دانش بیم مشتری

& Farrell, 2020) . دهدیفرصت را م نیا انیبه مشترهمچنین بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذار 
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و به طور بالقوه در  (Jaitly & Gautam, 2021) به وجود آورندمکالمه دو طرفه را  کشرایط یتا 
در واقع  .(Kapitan et al., 2021) کنند جادیاو ارتباطات تعاملی مورد محصولات خود مکالمه 

درخواست  نیداستان و جلسات زنده و همچن قیخود از طر کنندگاندنبالدائماً با  افراد تاثیرگذار
 یکه فضا یدر حال .ها در ارتباط هستندامیمحتوا و پاسخ به نظرات و پ جادی، اهااز آنبازخورد 

علاوه  .(Biaudet, 2017) وجود ندارد یسنت یابیبازار یهاارتباط در روش یبرقرار یبرا یمشابه
 یدیجد یها و کاربردهادهیها، اراه حلو  کنند تیرا تقو یتوانند نوآوریم رگذاریتأثافراد  بر این،
با توجه به  . به علاوه(Ravanetti, 2020) ارائه دهند ییها و کاربران نهاوکارکسب یرا برا

 & Campbell) تر استنییپا یهانهیهز یذات یایمزادارای ، ی آنامرحله کی یاندازراه

Farrell, 2020)طرز تفکرخود و  کنندگاندنبالاز  ی زیاد و متنوعیتجربه یدارا . افراد تاثیرگذار 
 ,Campbell & Farrell) کنندتبلیغات استراتژیک نیز تولید توانند یمرو از این، دها هستنآن

کنندگان به عنوان توسط مصرفوکار همچنین اغلب این نوع از معرفی محصول و کسب .(2020
 کندیم نیتضمبا درگیری زیاد نسبت به آن گسترده مخاطبان را  یو دسترس نشده یتلق غاتیتبل

(Ye et al., 2021).  گذاردیمثبت م ریتأث دیقصد خر یرواستفاده از افراد تاثیرگذار 
(Padmanabhan, 2019) . مخاطبان  یبرا بازاریابی از طریق افراد تاثیرگذاراستفاده از  بادر واقع

گسترش  نیدر حال گسترش است و ا یتربه طور گستردهبرند اطلاعات در مورد  ،مشتریانو 
نیز گرفته شده  دهیناد غاتیتبلحتی  و (Černikovaitė, 2019) تدر حال رشد اس یعیبه طور طب

 یکانال برقرار نیا .(Childers et al., 2019) کند جادیا برند کی یبرا یمطلوب ریتواند تأثیم
 کندیم ایجاداز برند را در ذهن مصرف کنندگان مثبت  یریها تصوبرندارتباط با 

(Padmanabhan, 2019) .کمپینو محبوب،  یداشتندوست رگذاریتأثافراد با  یبا همکار در واقع-

ارتباطات مثبت در حافظه مصرف کننده کمک  جادیا بهبرند و  یادآوریشود که به یم جادیا هایی
برند  یژهیبر ارزش ومخاطبان مدت  یمشارکت طولانو این  (Padmanabhan, 2019) کندیم

 یهاولفهمابعاد و توانند از یموکارها کسب نیبنابرا .(Kapitan et al., 2021)گذار است ریتأث
 د.کنن یبرداربهره ی کاملابیبسته بازار کیبه عنوان  ای هبه طور جداگان رگذاریتأثافراد  یعملکرد
توجه داشته  دیبا یابیبازار رانیمد( بیان کرده است که 2016( به نقل از وودز )2020کمپبل )

وکار منجر به تواند برای کسبهای اجتماعی میدر رسانه تاثیرگذار یابیبازار استفاده ازباشند که 
کردن چند نفر  ریدرگ ،ترین این خطرهاترین و سادهی از ابتداییکی. ها و خطرهایی باشدخسارت

وجود نداشته  یروشن یهادستورالعملبرای این منظور . اگر است برند کی یمحتوا برا دیدر تول
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کسب و از اهداف  ی دور شدنحت ای برند و تصویر تغییر اتی چونخطرتوانند با میها برندباشد، 
-کنترل خلاقانه یدارا رگذاریتأثهمچنین افراد . (Campbell & Farrell, 2020)مواجه شوند  کار

ی برند توسط د، که همین کنترل خلاقانه و مدیریت مستقل و آزادانهخود هستن یبر محتوا یتر
وکار به های زیادی را در صورت عدم کنترل و نظارت لازم برای کسبتواند آسیب، میهاآن

از طریق افراد  یابیبازاربا استفاده از . در حقیقت (Kapitan et al., 2021) همراه داشته باشد
های شبکهها در چه که آنآن ژهیو به و تاثیرگذارافراد توانند نحوه رفتار ینم وکارهاکسب رگذاریتأث

وکارها در صورت علاوه بر این کسب. (Bakker, 2018) کنند را کنترل کنندیارسال م اجتماعی
با افراد  یو منف کیارتباط نزدبه دلیل توانند تاثیرگذار مییق افراد از طراستفاده از بازاریابی 

در صورت و  (Woods, 2016)هایی را متحمل شوند آسیب های انسانینامناسب و به دور از ارزش
اعتبار  بیتخر یی، توانازیآم نیتوه یاخلاق یرفتارها ایاز انتظارات برند  رگذاریتأث افراد انحراف

 .(Campbell & Farrell, 2020) دنبرند را دار
ه درصدد بهبود گذارانی کتواند بینشی ارزشمند به مدیران و سیاستن پژوهش میهای اییافته

واند در سطوح تیم نیعلاوه بر ا پژوهش نیاجامعه هستند، ارائه دهد.  یوکارهاعملکرد کسب
مورد  وکارهابهای مربوط به بازاریابی کسوکارها و همچنین بخشکسب مدیران تر توسطیعمل

بازایابی و  حوزه ناندرکارادست و پژوهشگران به پژوهش این نتایجدر واقع  .ردیاستفاده قرار گ
بازاریابی از  استراتژیک و توسعه جامع درک بدانند برای تا کندمی کمک وکارهامدیران کسب

رسد که ی، به نظر میببه این ترت .کنند توجه مضامینی ابعاد و چه به باید طریق افراد تاثیرگذار،
-کسبتا  ردیوجه قرار گتبه وضوح مورد  دید، بانکنیم فایا ازاریابیبدر تاثیرگذار افراد که  ینقش

تاثیرگذار بر کسب اد از طریق افروکارها با شناخت و دانش بیشتری نسبت به استفاده از بازاریابی 
به  دی، باوکارهادر کسب تاثیرگذاراز طریق افراد استفاده از بازاریابی ، نی. بنابراو کار عمل کنند

، و از طرفی شود در نظر گرفتههای بازاریابی موثر و مقرون به صرفه عنوان یکی از استراتژی
ه مدیران کسب و کارها تاثیرگذار باز طریق افراد نسبت به مزایا و معایب بازاریابی  یآگاه بایستی

اد علی رغم دنشان  چراکه، نتایج این پژوهش ها آموزش داده شود.های بازاریابی آنو بخش
مراه دارد، اگر با شناخت و مزایای بسیار زیادی که استفاده از از افراد تاثیرگذار در بازاریابی به ه

 هد شد.وکار و برند خوادانش درستی صورت نگیرد، منجر به پیامدهای منفی برای کسب
از توان گفت که، بازاریابی وکارها میکسب مدیران در رابطه با پیشنهادات کاربردی تحقیق به

تواند توسط است که می تاثیرگذار یک استراتژی بازاریابی موثر و مقرون به صرفهطریق افراد 
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 نیبا هدف کمپباید با ، انتخاب فرد تاثیرگذارکسب و کارها و برندها مورد استفاده قرار گیرد. 
راد تاثیرگذار انتخاب شده توسط در واقع بسیار حائز اهمیت است که اف. باشد منطبق بازاریابی

ها وکارکسب ایبا برندها  شانو اهداف ، شخصیتها، ارزشریتصو چون ییهااز جنبهکسب و کار، 
های محتمل در صورت وکارها باید برای کاهش آسیب و زیانکسبو  داشته باشند یهمخوان

 جادیای نحوهانتخاب، قدرت،  ییی چون نحوهارهایمعتاثیرگذار از طریق افراد استفاده از بازاریابی 
به مدیران  نیبنابرا .را در نظر بگیرندبودجه  ی چونو مسائل رگذاریتأث فرد ارتباط و نظارت و کنترل

ها آن هایکنندهو تعداد دنبال تیرا بر اساس موقع رگذاریشود افراد تأثیم هیوصت کسب و کارها
 یهایژگیو ایها یژگی، بلکه بر اساس وندانتخاب نکن رگذاریتأث ایفرد مشهور  کیبه عنوان 

ای و متناسب با نوع برند به لحاظ جایگاه ملی و منطقه علاوه بر این، .دنها انتخاب کنآن یفرد
کمپین بازاریابی بایستی تصمیم گرفت که از افراد تاثیرگذار مشهور و با تعداد دنبال کنندگان هدف 

 یاقدامات حفاظت که شودیم هیتوص کسب و کارها رانیبه مد مچنینهزیاد استفاده کرد یا خیر. 
و به طور مداوم و پیوسته به  کردهبررسی  نیرا بصورت آنلا رگذاریتأث فرد رفتار ورا انجام دهند 
در  یاخلاق یبندهادر نظر گرفتن و قید کردن  .بپردازند هاآن و کنترل تیحما ،مذاکره، نظارت

بایستی نیز این نکته  .تواند بسیار کمک کننده باشدنیز می رگذاریتأث افراد با یغاتیمعاملات تبل
افراد  انهخلاق یاز حد لزوماً آزاد شیکنترل ب ،وکارها در نظر گرفته شود کهتوسط برندها و کسب

کنندگان و توجه به دنبالو فرد تاثیرگذار نیازمند آن است تا بتواند با  دادهرا کاهش تاثیرگذار 
 دییبه تا ازیموارد، ن اغلبدر پلتفرمی که در آن فعال است، محتوایی را برای تبلیغ تولید کند. 

 یاطلاعات دیها باوکارکسبمحتوا از ابتداست. البته،  دیمحتوا قبل از انتشار، کارآمدتر از کنترل تول
 ،ردازندپبها به تبلیغ برند آنکنند و  محتوا تولیدقصد دارند که  ر از طریق آنرگذایتأثافراد را که 

شده و یا  یقانون یهاتیمسئول بروز منجر به که یاشتباه لاعاتاط تا از بروز دادن کنند دییتأ را
از  یابیاز بازار دیبا کسب و کارها، نیعلاوه بر ا ی نادرست از محصول جلوگیری کنند.استفاده

ها مشارکت را که با آن رگذاریاستفاده کنند و افراد تأث یاخلاق یاوهیبه ش تاثیرگذارطریق افراد 
ها و مقررات قابل اجرا شده خود را مطابق با دستورالعمل تیحما یکنند تا پست ها قیدارند تشو

. برای کسب مشتری بیشتر و بهبود جایگاه برند شایسته است مدیران با افراد تاثیرگذار کنند منتشر
های از محدودیت های کشور همکاری داشته باشند.بق با چارچوبداشتنی و مطامحبوب و دوست

های انتخاب شده به گروه زبان فارسی و انگلیسی پژوهشبودن  توان به محدودحاضر می پژوهش
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های ها و ویژگیمطالعه کیفی شایستگیتواند یم ندهیآ قاتیراستا، تحق نیدر هم. اشاره کرد
 مناسب افراد برای برندها و کسب و کارها در کشور ایران باشد. 
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