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Abstract 
Objectives: Influencer marketing refers to the engagement of influential 

users who have the credibility, following, and motivation to spread positive 

word-of-mouth advertising on blogs and social media and is a key 

component of digital marketing strategies for businesses. Through their posts 

on social networks, influencers are online opinion leaders who influence the 

behavior and decision-making process of the masses. Their followers feel 

close to them because they believe they know a lot about them and are in 

touch with them. This proximity allows influencers to influence others. 

Influencers gain a large following, in particular, because they have specific 

knowledge/skills. Influencers have significant groups of followers and act as 

experts in their content. The term "social media influencers" refers to those 

users who have the potential to create interaction, dialogue and/or sell 

products/services with the target audience. An influencer can be anyone, 

from a fashion blogger on Instagram to a wedding photographer on Pinterest, 

to a cyber security expert tweeting on Twitter. Influencers create identities 

by communicating personal experiences that combine photos, videos, and 

activities. Similarly, it should be noted that followers actively participate in 

the construction and legitimization of influencers' identities because they 

follow them, interact with them, defend and support them. According to the 

mentioned research results, although businesses have recognized the value of 

attracting influencers as a distinct marketing communication tool, the insight 

on how to select and participate with these influencers and integrate the 
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campaign into their marketing communication program is still limited. In 

recent years, academic research on influencer marketing has been growing 

rapidly, and in the past decade, significant efforts have been made to 

improve knowledge about influencer marketing, but little attention has been 

paid to systematizing and synthesizing the current body of knowledge. In 

order to fill this gap, this article aims to conduct a comprehensive and 

systematic review of the literature and review the current status of influencer 

marketing research. The current research tries to answer the question that 

what are the determinants of marketing value creation through influential 

people for businesses and how are they prioritized? The purpose of this 

research is to identify the determining components of the value of influencer 

marketing for businesses. 

Methods: This study was done with a qualitative approach and the method 

of thematic analysis of past studies. Before presenting the results of foreign 

and domestic studies in the field of the studied concept, i.e. "Influencer 

marketing", to identify the current trend and status of this issue, the results of 

the bibliometric analysis are presented in a scientific and research way. 

Bibliometric analysis enables a detailed understanding of the body of 

knowledge and its various aspects such as joint citations, co-occurrence, etc. 

It also helps to describe the data in the form of major contributions between 

authors and countries, the most cited countries, the most prolific authors, and 

the most influential journals in the field of study are identified. 

Results Based on the results, since 2008, the writing of articles in the field 

of "Influencer marketing" has been started, and until 2016, only one article 

has been published in this field every year, and since 2016, this issue has 

gradually received the attention of researchers. and the trend of publishing 

articles has increased. The review of research literature in the field of 

"Influencer marketing" has been mainly focused on the fields of business 

and management and then social sciences. Theme analysis is one of the 

appropriate analytical methods in qualitative research. Thematic analysis can 

be used well to compile and analyze the network of themes. Thematic 

analysis can create a suitable bridge between researchers of different 

disciplines. This method helps researchers easily convey their observations, 

findings, and interpretations to others. If a researcher wants to present the 

results of his work in ways that are comprehensible to other researchers in 

different fields and with different orientations, thematic analysis can 

establish a good relationship between different philosophical approaches and 

between theorists and practitioners. In the theme analysis stage, the data 

were collected and analyzed with the help of open and axial coding in 

MAXQDA software. The components have been prioritized by using the 

importance-function matrix and gathering experts' opinions through a 
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questionnaire. The determining components of the value of influencer 

marketing have been identified in 8 categories of organizing themes and 59 

basic themes and include the components of audience characteristics, 

characteristics of influencers, content characteristics, platform 

characteristics, industry characteristics, time horizon, ethical concerns, and 

collaborative networking. 

Conclusions: The results of this research can be used to develop marketing 

strategies through influencer marketing according to business conditions. 
Among other things, business marketing managers and planners are 

suggested to rely on content-based criteria, such as the relevance of topics, 

and content quality, to attract audiences. 

Keywords: Value, Influencer Marketing, Social Networks, Businesses, 

Thematic Analysis. 
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 قیاز طر یابیبازار ینآفریارزش کنندهنییتع یها مؤلفه ییشناسا

 مضمون لیتحل کردیوکارها با رو کسب یبرا رگذاریافراد تأث

 

‌‌موقر‌‌یمرتض
 ،یو ادار یدانشکده علوم اقتصاد ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یاستاد

 رانیدانشگاه مازندران، بابلسر، ا
 

‌‌سراسکانرود‌‌یزهرا‌کاظم
و  یدانشکده علوم اقتصاد ،یبازرگان تیریگروه مد ،یدکتر یدانشجو

 رانیدانشگاه مازندران، بابلسر، ا ،یادار

  چکیده
‌و‌کننده‌دنبال‌اعتبار،‌که‌شود‌می‌اطلاق‌نفوذي‌با‌کاربران‌مشارکت‌به‌تأثیرگذار‌افراد‌طريق‌از‌بازاريابی

‌‌به‌دهان‌انتشار‌انگیزه ‌‌را‌اجتماعی‌هايشبکه‌و‌ها‌وبلاگ‌در‌مثبت‌تبلیغاتدهان ‌و ‌‌بهدارند ‌از‌يکیعنوان

‌يیشناسا‌اين‌پژوهشهدف‌.‌دارد‌اهمیتوکارها‌‌کسب‌براي‌ديجیتال‌بازاريابی‌يها‌ياستراتژ‌کلیدي‌اجزاي

است‌و‌با‌رويکرد‌‌وکارها‌کسب‌يبرا‌رگذاریافراد‌تأث‌قياز‌طر‌یابيبازار‌ینآفريارزشکننده‌نییتع‌يها‌مؤلفه

‌ ‌است. ‌شده ‌انجام ‌مطالعات‌گذشته ‌روش‌تحلیل‌مضمون ‌ماتريس‌اهمیت‌ها‌مؤلفهکیفی‌و ‌از ‌استفاده ‌-با

‌جمع ‌و ‌کارکرد ‌پرسشنامه ‌طريق ‌از ‌خبرگان ‌نظر ‌است.بند‌تيواولآوري ‌شده کننده‌تعیین‌يها‌مؤلفه‌ي

‌تأثیرگذارارزش ‌افراد ‌طريق ‌از ‌بازاريابی ‌‌آفرينی ‌سازمان‌8در ‌مضمون ‌دسته ‌و ‌پايه‌‌95دهنده مضمون

‌ ‌شامل ‌و ‌است ‌شده ‌ويژگیها‌مؤلفهشناسايی ‌ويژگیي ‌مخاطب، ‌هاي ‌افراد ‌ويژگیرگذاریتأثهاي هاي‌،

‌ويژگی ‌ويژگیمحتوا، ‌پلتفرم، ‌هاي ‌نگرانیهاي ‌زمانی، ‌افق ‌صنعت، ‌و ‌اخلاقی ‌همکاري‌ساز‌شبکههاي ي

تأثیرگذار‌متناسب‌‌افراد‌طريق‌از‌هاي‌بازاريابیتوان‌براي‌توسعه‌استراتژياست.‌از‌نتايج‌پژوهش‌حاضر‌می

‌استفاده‌نمود.‌وکارها‌کسببا‌شرايط‌

 ،یاجتماع هایشبکه رگذار،یافراد تأث قیاز طر یابیبازار ،ینآفریارزش :ها واژهکلید

‌.مضمون لیوکارها، تحل کسب
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 مقدمه 
،‌عبارت‌است‌از‌عمل‌پاداش‌دادن‌به‌افراد‌براي‌پست‌1ی‌از‌طريق‌افراد‌تأثیرگذارابيبازار

‌شبکه ‌در ‌خدمت ‌يا ‌محصول ‌يک ‌خصوص ‌در ‌)‌هايکردن  & Campbellاجتماعی

Farrell, 2020‌ ‌‌صورت‌به(. ‌افراد‌وکارها‌کسبروزافزون، ي‌زيادي‌به‌مزاياي‌همکاري‌با

‌برده‌رگذاریتأث ‌پی ‌که ‌طوري ‌درازااند، ‌به ‌پرداخت ‌يا ‌رايگان ‌محصولات ‌ارائه افراد‌ي

‌و‌پردازند‌یمها‌و‌به‌تبلیغ‌آن‌ديیتأرا‌‌وکار‌کسب،‌اين‌افراد‌برندها‌و‌محصولات‌رگذاریتأث

‌ ‌افراد ‌طريق ‌از ‌بازاريابی ‌عمل ‌)می‌دهینام‌رگذاریتأثاين ‌(.Vrontis et al., 2021شود

‌شبکه ‌برجسته ‌کاربران ‌يعنی ‌تأثیرگذار ‌کاربران ‌ساير ‌که ‌اجتماعی ‌الگو‌‌ها‌آنهاي را

‌توصیهمی ‌ديگر، ‌کاربران ‌می‌دانند. ‌دنبال ‌را ‌تأثیرگذارها ‌‌هاي ‌نظرات ‌به ‌و در‌‌ها‌آنکنند

 ,.Casaló et alکنند‌)‌مورد‌موضوعاتی‌مانند‌مد،‌سبک‌زندگی،‌عکاسی‌و‌سفر‌اعتماد‌می

2020; Audrezet et al., 2020‌ ‌تأثیرگذارها ‌فزاينده‌طور‌به(. ‌براي‌‌عنوان‌بهاي ابزاري

(.‌نتايج‌برخی‌مطالعات‌Bu et al., 2022شوند‌)برقراري‌ارتباط‌با‌مشتري‌در‌نظر‌گرفته‌می

‌نسبت‌به‌افراد‌مشهور‌پیوندهاي‌نشان‌داده ‌پیروان‌ايجاد‌تر‌کينزداند‌که‌تأثیرگذارها ي‌با

‌می ‌روابط ‌و ‌می‌اعتماد‌قابلکنند ‌ايجاد ‌معتبرتري ‌ابزاري‌و ‌به ‌تأثیرگذار ‌بازاريابی ‌و کنند

‌ ‌مشتري ‌ترغیب ‌)‌شده‌ليتبدبراي ‌Johnstone & Lindh, 2022است ‌سال ‌در .)0201‌،

‌سرمايه ‌بازاريابی‌تأثیرگذار، ‌تصاعدي‌‌11گذاري‌در ‌بازار ‌اين ‌در ‌رشد ‌بود. ‌دلار میلیون

‌دوسوم‌0201میلیون‌دلار‌برسد.‌در‌سال‌‌85/88به‌‌0208تا‌سال‌شود‌ی‌مینیب‌شیپاست‌و‌

‌‌شرکت ‌و ‌دادند ‌افزايش ‌را ‌خود ‌تأثیرگذار ‌بازاريابی ‌بودجه ‌شرکت‌82ها ‌از هاي‌‌درصد

‌موردبررس ‌حداقل ‌داشتند ‌قصد ‌رويکرد‌‌12ی ‌اين ‌به ‌را ‌خود ‌بازاريابی ‌بودجه ‌از درصد

‌ ‌اين، ‌بر ‌علاوه ‌دهند. ‌بر‌‌02باًيتقراختصاص ‌از ‌براي‌درصد ‌تأثیرگذار ‌بازاريابی ‌از ندها

‌شبکه ‌در ‌خود ‌ارتباطی ‌اهداف ‌به ‌میدستیابی ‌استفاده ‌اجتماعی ‌)هاي  Influencerکنند

Marketing Hub, 2022براي‌‌ ‌بازاريابی‌تأثیرگذار ‌اين‌است‌که ‌نتايجی‌نشانگر ‌چنین .)

‌مصرفشرکت ‌با ‌تعامل ‌برقراري ‌در ‌میها/برندها ‌اساسی ‌نقش ‌ايفاکننده ‌و‌‌تواند کند

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. influencer marketing 



 2341بهار‌| ‌44شمارة‌ |‌نهمسال‌‌|هاي‌نوين‌‌مطالعات‌رسانه‌‌فصلنامه  | 463

‌يها‌مؤلفه‌يیشناساارزش‌دارد.‌بنابراين‌‌وکارها‌کسبي‌بازاريابی‌تأثیرگذار‌براي‌ریکارگ‌به

‌طر‌یابيبازار‌ینيآفرارزش‌کنندهنییتع ‌تأث‌قياز داراي‌‌وکارها‌کسب‌يبرا‌رگذاریافراد

‌اهمیت‌و‌ضرورت‌دارد.

ممکن‌است‌در‌طول‌مراحل‌متعدد‌و‌با‌مجموعه‌متنوعی‌از‌ذينفعان،‌با‌‌وکارها‌کسب‌

مانع‌اصلی‌معیارهاي‌بازاريابی‌مرسوم‌روبرو‌شوند.‌با‌توجه‌به‌روند‌اخیر‌بازاريابی‌تأثیرگذار‌

‌بازارهاي‌از‌طريق‌شبکه ‌عادات‌توجه‌قابلشاهد‌تغییرات‌‌وکار‌کسبهاي‌اجتماعی، ی‌در

‌بوده‌کنندگان‌مصرفخريد‌ ‌اند. ‌کردند‌80طبق‌يک‌نظرسنجی‌اخیر، %‌از‌خريداران‌ادعا

(.‌et al., 2020‌Kumarتأثیر‌داشته‌است‌)‌ها‌آني‌اجتماعی‌بر‌تصمیمات‌خريد‌ها‌شبکهکه‌

‌بازاريابی‌ ‌حوزه ‌شبکهB2Bدر ‌با‌‌هاي‌اجتماعی‌به‌، عنوان‌يک‌استراتژي‌بازاريابی‌معاصر

‌وکارها‌کسبو‌متلاطم‌امروزي،‌‌تر‌وستهیپ‌هم‌بهاست‌و‌در‌محیط‌‌ظاهرشدههاي‌بسیار‌‌وعده

‌فزاينده‌طور‌به ‌طريق ‌از ‌تأثیرگذار ‌بازاريابی ‌شهرت‌ها‌شبکهاي‌از ي‌اجتماعی‌براي‌بهبود

‌می ‌استفاده ‌رقابتی ‌مزيت ‌آوردن ‌دست ‌به ‌و ‌)خود  ;Behera et al., 2021کنند

Bachmann, Ohlies, & Flatten, 2021)اي‌اجتماعی‌ه‌.‌در‌بازاريابی‌تأثیرگذار،‌از‌شبکه

ها‌‌دهند‌فرصت‌ها‌اجازه‌می‌شود‌که‌به‌شرکتهايی‌استفاده‌می‌پلتفرم‌عنوان‌بهدر‌درجه‌اول‌

وکار‌پیدا‌کنند،‌روابط‌جديد‌با‌مشتريان‌خود‌ايجاد‌کنند‌و‌روابط‌‌يا‌شرکاي‌جديد‌کسب

(‌ ‌کنند ‌تقويت ‌مستمر ‌ارتباط ‌طريق ‌از ‌را ‌مطالعات‌Peruchi et al., 2022موجود ‌در .)

‌ ‌مختلف ‌در ‌تأثیرگذار ‌)ها‌پلتفرمبازاريابی ‌اينستاگرام ‌مانند  ;Ki and Kim, 2019يی

(2021) Casaló et al., 2020 TheokaryBelanche et al. (2021); Lee & ;‌،)

 Lahuerta-Otero and(،‌تويیتر‌)Arora et al., 2019; Hughes et al., 2019)‌بوک‌سیف

Cordero-Gutiérrez, 2016(و‌يوتیوب‌‌ )Sokolova & Kefi, 2020‌ ی‌قرار‌موردبررس(

نظريه‌گراف‌تويیتر‌‌(‌با‌استفاده‌از0210گوفیرز‌)‌–اوترو‌و‌کوردرو‌-گرفته‌است.‌لاهورتا

‌نتیجه‌ ‌اين ‌به ‌و ‌پرداختند ‌تويیتر ‌در ‌فعال ‌تأثیرگذاران ‌بررسی ‌به ‌اجتماعی ‌تأثیر ‌نظريه و

‌پیامرسیده ‌موفق، ‌تأثیرگذاران ‌ساد‌هاي‌کوتاه‌اند‌که ‌و ‌تويیت‌می‌هتر ‌براي‌‌تري‌را ‌و کنند

‌هشتگ ‌منفی، ‌يا ‌مثبت ‌منشن‌تأثیرگذاري ‌و ‌نفوذ‌‌ها ‌که ‌کسانی ‌به ‌نسبت ‌را ‌بیشتري هاي
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‌می ‌اضافه ‌دارند، ‌)‌کمتري ‌کیم ‌و ‌کی ‌مطالعه0215کنند. ‌در ‌عوامل‌( ‌که ‌دادند ‌نشان ي

‌‌بصري‌بر‌رهبري‌سلیقه‌تأثیر‌می ‌‌که‌یدرحالگذارند، تأثیر‌عوامل‌کلامی‌بر‌رهبري‌عقیده

اي‌و‌قصد‌خود‌بر‌بازاريابی‌توصیه‌نوبه‌بهگذارد،‌که‌گذارند.‌تخصص‌بر‌هر‌دو‌اثر‌می‌می

‌ ‌تأثیر ‌گذارد‌یمخريد ‌تأثیرات ‌اين ‌انجام‌‌واسطه‌به. ‌تأثیرگذاران ‌از ‌تقلید ‌به ‌پیروان تمايل

‌)می ‌کفی ‌و ‌سوکولوا ‌اعتبار‌0202شود. ‌يوتیوب، ‌اجتماعی ‌رسانه ‌در ‌که ‌دادند ‌نشان )

‌تعامل‌تأثیرگذا ‌و ‌اجتماعر ‌افزايش‌دنباله-ی‌بین‌تأثیرگذارفرا ‌قصد‌خريد‌را .‌دهند‌یمرو،

پاسخ‌نشان‌دادند‌که‌‌–ارگانیسم‌‌-(‌با‌استفاده‌از‌تئوري‌محرک‌0201بلانچ‌و‌همکاران‌)

‌تأثیرگذار ‌را‌‌-همخوانی ‌پیروان ‌رفتارهاي ‌نگرش ‌هم ‌و ‌شده ‌درک ‌اعتبار ‌هم محصول،

(‌نیز‌با‌استفاده‌0201کند.‌کاسالو‌و‌همکاران‌)نسبت‌به‌تأثیرگذاران‌اينستاگرام‌تقويت‌می

‌پاسخ‌نشان‌دادند‌که‌خلاقیت‌تأثیرگذاران‌در‌اينستاگرام‌براي-ارگانیسم-از‌نظريه‌محرک

‌همچنین‌عواطف‌مثبت‌و‌تعهد‌عاطفی‌تا‌حدي‌واسطه‌‌بودنشان‌رگذاریتأث ضروري‌است.

‌توکاري‌)‌اتیبرنتأثیر‌خلاقیت‌ ‌لی‌و ‌اصالت،‌‌(0201تعامل‌پیروان‌است. نشان‌دادند‌که

‌تأثیرگذاران‌مصرف ‌کردن ‌دنبال ‌به ‌را ‌کاربران ‌حسادت ‌و ‌خلاقانه ‌الهامات گرايی،

ارزش‌‌وکارها‌کسببه‌نتايج‌تحقیقات‌اشاره‌شده،‌اگرچه‌‌انگیزد.‌با‌توجهاينستاگرام‌برمی

‌ ‌را ‌تأثیرگذاران ‌داده‌عنوان‌بهجذب ‌تشخیص ‌متمايز ‌بازاريابی ‌ارتباط ‌ابزار ‌ولی‌‌يک اند،

بینش‌در‌مورد‌نحوه‌انتخاب‌و‌مشارکت‌اين‌تأثیرگذارها‌و‌ادغام‌کمپین‌در‌برنامه‌ارتباطات‌

‌ ‌سال‌ها‌آنبازاريابی ‌در ‌است. ‌محدود ‌مورد‌ها‌هنوز ‌در ‌آکادمیک ‌تحقیقات ‌اخیر، ي

ی‌توجه‌قابلهاي‌‌در‌حال‌رشد‌است‌و‌در‌دهه‌گذشته‌تلاش‌سرعت‌بهبازاريابی‌تأثیرگذار‌

‌ ‌تأثیرگذار ‌بازاريابی ‌مورد ‌در ‌دانش ‌بهبود ‌به‌‌شده‌انجامبراي ‌کمی ‌توجه ‌ولی است،

‌شکاف،‌سیستم ‌اين ‌براي‌پرکردن ‌است. ‌دانش‌فعلی‌صورت‌گرفته ‌ترکیب‌بدنه ‌بندي‌و

‌ يک‌بررسی‌جامع‌و‌سیستماتیک‌ادبیات‌و‌مروري‌بر‌وضعیت‌فعلی‌‌باهدفمقاله‌حاضر

‌ ‌اين‌می‌انجامتحقیقات‌بازاريابی‌تأثیرگذار ‌پاسخگويی‌به ‌درصدد ‌پژوهش‌حاضر گردد.

‌می‌سؤال ‌تأثیرگذار‌ارزش‌کننده‌نییتعي‌ها‌مؤلفهباشد‌که ‌افراد ‌طريق آفرينی‌بازاريابی‌از

 چگونه‌است؟‌ها‌آني‌بند‌تياولوو‌‌اند‌کدم‌وکارها‌کسببراي‌
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‌ ‌بیان ‌پس‌از ‌مقاله ‌اين ‌پرداخته‌‌مسئلهدر ‌پژوهش ‌تجربی ‌و ‌نظري ‌پیشینه ‌بررسی به

‌می ‌مضمون ‌تحلیل ‌رويکرد ‌معرفی ‌با ‌ادامه ‌در ‌و ‌بررسی‌‌عنوان‌بهشود ‌به ‌پژوهش روش

‌ ‌يافتـه‌شده‌انجاممطالعات ‌تحلیل ‌و ‌پژوهش ‌موضوع ‌میدر ‌پرداخته ‌پـژوهش شود.‌هـاي

ی‌بازاريابی‌از‌طريق‌افراد‌تأثیرگذار‌براي‌نيآفر‌ارزش‌کننده‌نییتعي‌ها‌مؤلفهپس‌ابعاد‌و‌س

هاي‌و‌محدوديت‌ها‌شنهادیپگردد.‌در‌بخش‌پايانی‌می‌يبند‌تياولومعرفی‌و‌‌وکارها‌کسب

‌.گرددپژوهش‌ارائه‌می

 بازاریابی از طریق افراد تأثیرگذار

هاي‌اجتماعی‌رهبران‌افکار‌آنلاينی‌هستند‌‌هاي‌خود‌در‌شبکه‌تأثیرگذاران‌از‌طريق‌پست

‌تصمیم ‌روند ‌و ‌رفتار ‌بر ‌توده‌که ‌می‌گیري ‌تأثیر ‌همکاران،‌‌ها ‌و ‌فرد ‌)اردکانی گذارند.

‌پیروان‌1821 ‌‌ها‌آن(. ‌معتقدند‌چیزهاي‌زيادي‌در‌می‌ها‌آناحساس‌نزديکی‌به ‌زيرا کنند،

دهد‌تا‌در‌تماس‌هستند.‌اين‌نزديکی‌به‌تأثیرگذاران‌اجازه‌می‌ها‌آند‌و‌با‌داننمی‌ها‌آنمورد‌

(‌ ‌بگذارند ‌تأثیر ‌ديگران ‌دست‌Bu et al., 2022بر ‌زيادي‌به ‌بسیار ‌پیروان ‌اينفلوئنسرها .)

‌می ‌ژهيو‌بهآورند، ‌که ‌دلیل ‌اين ‌به ‌دانش/مهارت‌ها‌آن، ‌هستند‌داراي ‌خاصی هاي

(Belanche et al., 2021.)دنبال‌کنندگانی‌از‌توجه‌قابلهاي‌افراد‌تأثیرگذار‌داراي‌گروه‌‌

افراد‌تأثیرگذار‌»‌اصطلاحکنند.‌متخصص‌عمل‌می‌عنوان‌بههستند‌و‌در‌زمینه‌محتواي‌خود‌

شود‌که‌پتانسیل‌ايجاد‌تعامل،‌ايجاد‌به‌آن‌دسته‌از‌کاربرانی‌گفته‌می‌«هاي‌اجتماعیرسانه

‌با ‌محصولات/خدمات ‌فروش ‌و/يا ‌‌گفتگو ‌)‌موردنظرمخاطبان ‌دارند  ,Kim & Kimرا

تواند‌هرکسی‌باشد،‌از‌يک‌وبالگنويس‌مد‌در‌اينستاگرام‌گرفته‌(.‌فرد‌تأثیرگذار‌می2021

تا‌يک‌عکاس‌عروسی‌در‌پینترست،‌تا‌يک‌متخصص‌امنیت‌سايبري‌که‌در‌تويیتر‌تويیت‌

‌برقراري‌ارتباط‌باVrontis et al., 2021)‌کندمی ‌با ‌اينفلوئنسرها تجربیات‌شخصی‌که‌‌(.

 ,Sokolova & Kefiکنند‌)‌ها‌هستند،‌هويت‌ايجاد‌می‌ها‌و‌فعالیت‌ها،‌فیلم‌ترکیبی‌از‌عکس

2020‌ ‌‌طور‌به(. ‌پیروان ‌که ‌داشت ‌توجه ‌بايد ‌مشروعیت‌‌طور‌بهمشابه، ‌و ‌ساخت ‌در فعال

‌تأثیرگذار‌شرکت‌می ‌هويت‌افراد ‌بخشیدن‌به ‌زيرا ‌دنبال‌می‌ها‌آنکنند، ‌را ‌با ‌ها‌آنکنند،

‌(.Tafesse & Wood, 2021کنند‌)کنند‌و‌حمايت‌میدفاع‌می‌ها‌آنکنند،‌از‌تعامل‌می
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 رگذاریتأث یابیو بازار یاستدلال رفتار هینظر

‌بازار‌یچندوجه‌یژگيو‌و‌یدگیچیشناخت‌پ‌با ‌ا‌رگذار،یتأث‌یابيرفتار ‌برا‌نيدر ‌يمطالعه

‌ب‌فیتوص ‌رفتار‌ل،یدل‌نیروابط ‌قصد ‌مشتر‌ينگرش، ‌رفتار ‌زم‌انيو ‌يیشناسا‌نهیدر

مدل‌از  وکارها‌کسب‌يبرا‌رگذاریافراد‌تأث‌قياز‌طر‌یابيکننده‌ارزش‌بازارنییتع‌يها‌مؤلفه

‌نظرشود‌یم‌ادهاستف‌ياستدلال‌رفتار‌ينظر رفتار‌وابسته‌به‌‌حیدر‌توض‌ياستدلال‌رفتار‌هي.

‌ا‌اریبس‌نهیزم ‌به ‌است. ‌ارزش‌یمعن‌نيموفق ‌با ‌افراد ‌که ‌مزا‌يها‌است ‌معا‌ايخود، ‌بيو

‌ارز‌کيمشارکت‌در‌ ‌ا‌کنندیم‌یابيرفتار‌خاص‌را ها‌‌بر‌نگرش‌و‌قصد‌آن‌یابيارز‌نيو

‌تأث ‌آن‌رفتار ‌تحقذارندگ‌یم‌رینسبت‌به ‌نشان‌م‌به‌قاتی. ‌ایطور‌گسترده ‌هينظر‌نيدهد‌که

‌مفاه‌يامجموعه ‌به‌م،یاز ‌نظرات‌متعدد ‌و ‌د‌وستهیپ‌هم‌مراحل را‌‌یستمیس‌دگاهياست‌که

‌ب‌دهيپد‌کي‌فیتوص‌يراب ‌همچنیم‌انیمشترک ‌اعتبارسنج‌یبررس‌نیکند. روابط‌‌یو

(.‌در‌مطالعات‌مختلف‌Talwar et al., 2021; Kaur et al., 2021کند‌)یم‌لیرا‌تسه‌دهيپد

 ,Gupta & Arora)‌یابيبازار‌نهیمدرن‌در‌زم‌هينظر‌کيعنوان‌‌به‌ياستدلال‌رفتار‌هينظر

 Kumar et al., 2021, Sahuکننده‌)‌رفتار‌مصرف‌نهیزم‌در‌یقاتیمدل‌تحق‌کي(‌و‌2017

et al., 2021دینیرا‌بب‌1(‌در‌نظر‌گرفته‌است‌)شکل‌.)‌

‌
 یاستدلال رفتار هی. نظر2 شکل

 مرور مطالعات پیشین

بازاريابی‌از‌»‌یعنی‌يموردبررسقبل‌از‌ارائه‌نتايج‌مطالعات‌خارجی‌و‌داخلی‌در‌زمینه‌مفهوم‌

علمی‌و‌‌صورت‌به،‌براي‌تشخیص‌روند‌و‌وضعیت‌فعلی‌اين‌موضوع‌«طريق‌افراد‌تأثیرگذار

‌ ‌نتايج ‌ارائه ‌به ‌میسنج‌کتاب‌لیوتحل‌هيتجزتحقیقاتی ‌پرداخته ‌ی ‌لیوتحل‌هيتجزشود.

‌سنج‌کتاب ‌و ‌دانش ‌بدنه ‌دقیق ‌درک ‌ها‌جنبهی ‌مختلف ‌مشترک،‌‌ها‌آني ‌استنادات مانند

 رفتار دلیل نگرش قصد رفتاری
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‌ ‌‌زمان‌هموقوع ‌را ‌غیره ‌دادهمی‌ريپذ‌امکانو ‌توصیف ‌به ‌همچنین ‌قالب‌کند. ‌در ها

‌میمشارکت ‌کمک ‌کشورها ‌و ‌نويسندگان ‌بین ‌عمده ‌کشورها،‌هاي ‌پراستنادترين کند،

‌ ‌و ‌نويسنده ‌‌نيرگذارتریتأثپرکارترين ‌حوزه ‌زمینه ‌در ‌مشخص‌موردبررسمجلات ی،

‌(.Chen et al., 2021گردد‌)می

‌ ‌‌1نمودار ‌مقالات ‌سال‌شده‌چاپتعداد ‌طول ‌میدر ‌نشان ‌را ‌مختلف دهد.‌هاي

بازاريابی‌از‌»،‌نگارش‌مقاله‌در‌زمینه‌0228مشهود‌است‌از‌سال‌‌1که‌در‌نمودار‌‌طور‌همان

تنها‌يک‌مقاله‌در‌اين‌زمینه‌‌هرسال‌0210آغاز‌شده‌است‌و‌تا‌سال‌‌«طريق‌افراد‌تأثیرگذار

است‌و‌‌قرارگرفتهمحققین‌‌وجهموردتاين‌موضوع‌‌کم‌کم‌0210است‌و‌از‌سال‌‌شده‌چاپ

‌روند‌چاپ‌مقالات‌سیر‌صعودي‌يافته‌است.

 
 ها در حوزه بازاریابی از طریق افراد تأثیرگذاردر طول سال شده چاپ. تعداد مقالات 2نمودار 

دهد.‌بر‌اساس‌نويسندگان‌و‌کشورها‌با‌بیشترين‌مقاله‌در‌اين‌حوزه‌را‌نشان‌می‌1و‌‌‌0نمودار

‌ ‌هودرس. ‌‌آلنتايج ‌انتشار ‌‌12با ‌کشور ‌و ‌‌متحده‌الاتيامقاله ‌انتشار ‌با مقاله،‌‌59آمريکا

‌اند.چاپ‌کرده‌،«بازاريابی‌از‌طريق‌افراد‌تأثیرگذار»ها‌را‌در‌حوزه‌بیشترين‌مقاله

‌
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 . نویسندگان دارای بیشترین مقاله در حوزه بازاریابی از طریق افراد تأثیرگذار1نمودار 

 

 
 بیشترین مقاله در حوزه بازاریابی از طریق افراد تأثیرگذار. کشورها با 3نمودار 

‌بررسی‌ادبیات‌پژوهش‌در‌حوزه‌مشاهده‌می‌0شکل‌طور‌که‌در‌همان بازاريابی‌از‌»شود،

‌تأثیرگذار ‌افراد ‌حوزه‌طور‌به‌«طريق ‌در ‌عمده ‌سپس‌علوم‌‌وکار‌کسبهاي ‌و ‌مديريت و

‌اجتماعی‌متمرکز‌بوده‌است.

‌
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 های علمی مختلفتأثیرگذار در حوزه افراد طریق از ادبیات بازاریابی لیوتحل هیتجز. 1شکل 

‌همکاران ‌و ‌رن ‌خارجی، ‌مطالعات ‌بین ‌تطابق‌0201)‌1در ‌نظريه ‌بر ‌تکیه ‌با ‌پژوهشی ‌در )

‌‌کننده‌کلیشه‌برند،‌اثر‌تعديل‌-تأثیرگذار اند‌‌دادهی‌قرار‌داده‌و‌نشان‌موردبررسهاي‌برند‌را

‌اطلاع‌که ‌نقش ‌که ‌سرگرمی‌اينفلوئنسرهايی ‌مقابل ‌)در ‌تأيید‌‌رسانی ‌هنگام ‌دارند، ها(

‌می ‌ايجاد ‌بیشتري ‌آنلاين ‌فروش ‌شايسته، ‌همکاران‌برندهاي ‌و ‌برتا ‌در‌0201)‌0کنند. )

ی(‌بر‌طبع‌شوخهاي‌اينفلوئنسرها‌)اصالت،‌کیفیت‌محتوا‌و‌‌ويژگی‌اند‌که‌دادهاي‌نشان‌مطالعه

‌لذت ‌‌تجربه ‌و ‌پیروان‌گرايانه ‌درک‌شده ‌‌ریتأث‌ها‌آنرهبري‌ايده ‌و ‌بورچرز ‌1آنکهدارند.

را‌آلمان‌‌نفلوئنسريدر‌صنعت‌ا(‌در‌يک‌تحلیل‌محتواي‌کیفی،‌ده‌موضوع‌اخلاقی‌0200)

اي‌بودن،‌‌شناسايی‌کردند‌که‌شامل‌استقلال،‌شفافیت،‌صداقت،‌راستگويی،‌مراقبت،‌حرفه

‌اج ‌مسئولیت ‌و ‌وفاداري ‌احترام، ‌متقابل، ‌میرفتار ‌بیکتماعی ‌و ‌کیم ‌در‌0200)‌8باشد. )

توجهی‌تحت‌تأثیر‌رضايت،‌کیفیت‌‌قابل‌طور‌بهاي‌نشان‌دادند‌که‌تعهد‌به‌اينفلوئنسر‌مطالعه

‌سرمايه‌جايگزين‌شده‌ادراک ‌اندازه ‌و ‌می‌ها ‌‌گذاري‌قرار ‌که ‌تعامل‌‌جهیدرنتگیرد ‌به منجر

‌می‌رسانه ‌خريد ‌قصد ‌و ‌اجتماعی ‌چابیز‌هاي ‌مطالعه ‌نتايج ‌شود. ‌همکاران‌-ا ‌و ‌9رامیرز
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Ren et al. 

2. Barta et al. 

3. Borchers & Enke 

4. Kim & Baek 

5. Cabeza-Ramírez et al. 
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(0200‌ ‌بازاريابی‌‌دهنده‌نشان( ‌زمینه ‌در ‌خريد ‌قصد ‌و ‌محصول ‌نگرش ‌بر ‌ريسک تأثیر

باشد.‌همچنین‌صحت‌درک‌شده‌پیام،‌بالاترين‌اثر‌مثبت‌را‌بر‌نگرش‌اعمال‌تأثیرگذار‌می

باشد.‌ريسک‌درک‌شده‌توسط‌کاربر‌می‌توجه‌قابل‌دهنده‌کاهشيک‌‌عنوان‌بهکند‌و‌می

‌ ‌همکاراننتايج ‌و ‌هودرز ‌سیستماتیک ‌مرور ‌جريان‌0202)‌1مطالعه ‌اولین ‌دادند ‌نشان )

‌ارتباطات‌ ‌متخصصان ‌و ‌تأثیرگذاران ‌ديدگاه ‌بر ‌مارکتینگ ‌اينفلوئنسر ‌زمینه ‌در تحقیقاتی

‌استراتژي ‌جريان‌دوم‌مربوط‌به ‌در‌‌متمرکز‌بود. هاي‌محتوايی‌بود‌که‌توسط‌اينفلوئنسرها

شود.‌سومین‌جريان‌تحقیق‌بر‌جذابیت‌اينفلوئنسرها‌و‌‌ه‌میشان‌استفاد‌شده‌هاي‌حمايت‌پست

‌ ‌ها‌هیتوصکارآمدي ‌احمد‌ها‌آن‌شده‌تيحماي ‌و ‌نافی ‌است. ‌بوده ‌در‌0215)‌0متمرکز )

گیري‌اند‌که‌امروزه‌اکثر‌مشتريان‌قبل‌از‌تصمیماي‌بر‌حوزه‌گردشگري‌بیان‌کردهمطالعه

‌ ‌از ‌خريد، ‌شبکهها‌پلتفرمبراي ‌به ‌مربوط ‌اجتماي ‌سايتهاي ‌وب ‌و ‌يافتن‌عی ‌براي ها،

.‌در‌کنند‌یمها‌و‌بررسی‌تصاوير‌مربوط‌به‌خدمات‌و‌محصول‌هتل‌استفاده‌ها‌هتلبنديرتبه

‌می ‌مشتريان ‌مرحله ‌‌اين ‌نام ‌به ‌گروهی ‌تأثیر ‌تحت ‌اينفلوئنسر»توانند ‌بیشتر‌« ‌بگیرند. قرار

‌می ‌اينفلوئنسرها ‌اوقات ‌مخاطبراحت‌بهتوانند ‌قضاوت ‌خود ‌محتواي ‌با ‌متقاعد‌ی ‌را ‌خود ان

‌می ‌محتواها ‌اين ‌و‌کنند. ‌کنند ‌کسب ‌منافعی ‌تا ‌باشند ‌داشته ‌غیراخلاقی ‌ساختاري توانند

‌همکاران‌تيدرنها ‌و ‌ويرمن ‌دي ‌دهند. ‌فريب ‌را ‌نتیجه‌0219)‌1مخاطب ‌به ‌تحقیقی ‌در )

‌دوست ‌بالا، ‌فالوورهاي ‌تعداد ‌با ‌اينستاگرام ‌اينفلوئنسرهاي ‌که ‌و‌‌داشتنی‌رسیدند ‌هستند تر

‌می‌محبوب ‌گرفته ‌نظر ‌در ‌بالا‌‌تر ‌فالوورهاي ‌تعداد ‌با ‌اينفلوئنسرها ‌با ‌همکاري ‌ولی شوند.

‌اين‌امر‌ممکن‌است‌بهترين‌انتخاب‌بازاريابی‌براي‌ترويج‌محصولات‌متفاوت‌نباشد ،‌زيرا

دهد.‌در‌بین‌مطالعات‌داخلی،‌‌نگرش‌برند‌را‌کاهش‌می‌جهیدرنتبودن‌برند‌و‌‌فرد‌منحصربه

(،‌1822(،‌صادقی‌و‌همکاران‌)1822(،‌اردکانی‌فرد‌و‌همکاران‌)1821شجاع‌و‌همکاران‌)

‌ریتأث(‌مطالعاتی‌در‌زمینه‌اينفلوئنسر‌مارکتینگ‌و‌1822) طارانی‌و‌طارانی(،‌1822چگینی‌)

هاي‌اخیر‌اند.‌در‌اکثر‌مطالعاتی‌که‌طی‌سالکننده‌انجام‌دادهآن‌بر‌نگرش‌و‌رفتار‌مصرف

کننده‌براي‌استفاده‌است،‌عوامل‌تعیین‌شده‌انجامپیرامون‌بازاريابی‌از‌طريق‌افراد‌تأثیرگذار‌
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Hudders et al. 

2. Nafi & Ahmed 

3. De Veirman et al. 

https://www.noormags.ir/view/fa/creator/829044/%D8%B3%D9%BE%D9%87%D8%B1_%D8%B7%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D9%86%DB%8C
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‌ارزش ‌در ‌تاثیرگذار ‌افراد ‌وکارها‌کسبآفرينی‌براي‌از ‌ذکر‌جزئ‌صورت‌به، ‌پراکنده ی‌و

ي‌پژوهش‌نیاز‌است‌تا‌با‌بررسی‌عمیق‌و‌جامع‌شده‌است.‌بنابراين‌با‌توجه‌به‌بررسی‌پیشینه

‌خلأ،‌ها‌آنو‌مخاطبان‌‌وکارها‌کسبر‌ي‌اثرگذاري‌اين‌افراد‌بنقش‌افراد‌تاثیرگذار‌و‌نحوه

‌و‌ ‌داد ‌پوشش ‌را ‌تاثیرگذار ‌افراد ‌طريق ‌از ‌بازاريابی ‌نقش ‌واکاوي ‌در ‌موجود پژوهشی

را‌در‌جهت‌استفاده‌آگاهانه‌از‌افراد‌‌وکارها‌کسبمديران‌بخش‌بازاريابی‌‌ژهيو‌بهمديران‌و‌

‌.تاثیرگذار‌در‌بازاريابی‌هدايت‌و‌راهنمايی‌نمود

 روش

آفرينی‌کننده‌ارزشي‌تعیینها‌مؤلفهبندي‌شناسايی‌و‌اولويتهدف‌از‌اجراي‌اين‌پژوهش‌

‌تأثیرگذار ‌ بازاريابی‌از‌طريق‌افراد ‌به‌هدف‌ياست. ‌توجه ‌با ‌نوع‌‌ادشدهپژوهش‌حاضر از

ی‌است‌و‌به‌فیکشود‌و‌بر‌اساس‌رويکرد‌از‌نوع‌پژوهش‌هاي‌اکتشافی‌محسوب‌میپژوهش

اي‌و‌میدانی‌هاي‌کتابخانهبراي‌گردآوري‌اطلاعات‌از‌روش‌شکل‌مقطعی‌اجرا‌شده‌است.

گیري‌از‌روش‌تحلیل‌مضمون‌صورت‌با‌بهره‌ها‌مؤلفهاستفاده‌شده‌است.‌استخراج‌و‌ارائه‌

‌روش ‌از ‌يکی ‌مضمون ‌تحلیل ‌است. ‌پژوهشپذيرفته ‌مناسب‌در ‌تحلیلی هاي‌کیفی،‌هاي

استفاده‌نمود.‌ تحلیل‌شبکه‌مضامینخوبی‌براي‌تدوين‌و‌توان‌بهاست.‌از‌تحلیل‌مضمون‌می

‌مى ‌مضمون ‌رشتهتحلیل ‌پژوهشگران ‌میان ‌مناسبی ‌ارتباطی ‌پل ‌ايجاد‌تواند ‌مختلف هاي

‌می ‌کمک ‌پژوهشگران ‌به ‌روش ‌اين ‌راحت‌نمايد. ‌تا ‌مشاهدهکند ‌بتوانند ‌يافتهتر ‌و‌ها، ها

‌خ ‌کار ‌نتايج ‌بخواهد ‌پژوهشگري ‌اگر ‌نمايند. ‌منتقل ‌سايرين ‌به ‌را ‌خود ‌را‌تفاسیر ود

‌گونهبه ‌‌فهم‌قابلاي ‌در ‌پژوهشگران ‌ديگر ‌ها‌رشتهبراي ‌با ‌و ‌مختلف ي‌ها‌يریگ‌جهتي

‌می ‌تحلیل‌مضمون ‌دهد، ‌متفاوت‌ارائه ‌رويکردهاي‌فلسفی‌مختلف‌و‌خوب‌بهتواند ی‌میان

‌)شیخ ‌نمايد ‌برقرار ‌ارتباط ‌مجريان، ‌و ‌پردازان ‌نظريه ‌میان ‌1152زاده، ‌تحلیل‌(. ‌مرحله در

‌داده ‌مضمون، ‌جمعها ‌منتخب، ‌اسناد ‌روي ‌از ‌برداري ‌فیش ‌روش ‌کمک‌‌با ‌به ‌و آوري

‌افزار ‌نرم ‌در ‌محوري ‌و ‌باز ‌‌ MAXQDAکدگذاري ‌شدند. ‌تحلیل‌تحلیل ‌طورکلی، به

 (:1‌،0215است‌)براون‌و‌کلارک‌1فاز‌به‌شرح‌جدول‌‌0مضمون‌داراي‌

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Braun &Clarke 
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 تحلیل مضمون و تحلیل شبکه مضامین گام به گام. فرایند 2جدول 

 اقدام گام مرحله

تجزيه‌و‌‌-1

‌توصیف‌متن

‌آشنا‌شدن‌با‌متن‌-1

‌)در‌صورت‌لزوم(‌ها‌دادهمکتوب‌کردن‌‌-

‌ها‌دادهمطالعه‌اولیه‌و‌مطالعه‌مجدد‌‌-

‌ي‌اولیهها‌دهيانوشتن‌‌-

ايجاد‌کدهاي‌اولیه‌و‌‌-0

‌کدگذاري

‌پیشنهاد‌چارچوب‌کدگذاري‌و‌تهیه‌قالب‌مضامین‌-

‌تر‌کوچکي‌ها‌بخشتفکیک‌متن‌به‌‌-

‌ها‌دادهي‌جالب‌ها‌یژگيوکدگذاري‌‌-

و‌شناخت‌‌وجو‌جست‌-1

‌مضامین

‌تطبیق‌دادن‌کدها‌با‌قالب‌مضامین‌-

‌ي‌کدگذاشته‌متنها‌بخشاستخراج‌مضامین‌از‌‌-

‌پالايش‌و‌بازبینی‌مضامین‌-

تشريح‌و‌تفسیر‌‌-0

‌متن

‌ترسیم‌شبکه‌مضامین‌-8

‌کدهاي‌‌- ‌با ‌مضامین ‌همخوانی ‌کنترل ‌و بررسی

‌مستخرج

‌مرتب‌کردن‌مضامین‌-

‌انتخاب‌مضامین‌پايه،‌سازمان‌دهنده‌و‌فراگیر‌-

‌ترسیم‌نقشه‌)هاي(‌مضامین‌-

‌هاي(‌مضامینشبکه‌)اصلاح‌و‌تأيید‌‌-

‌تحلیل‌شبکه‌مضامین‌-9
‌ي‌مضامینگذار‌نامتعريف‌و‌‌-

‌توصیف‌و‌توضیح‌شبکه‌مضامین‌-

ترکیب‌و‌ادغام‌‌-1

‌متن
‌تدوين‌گزارش‌-0

‌و‌بیان‌مختصر‌و‌صريح‌آنتلخیص‌شبکه‌مضامین‌‌-

‌ها‌دادهي‌جالب‌ها‌نمونهاستخراج‌‌-

مرتبط‌کردن‌نتايج‌تحلیل‌با‌سؤالات‌تحقیق‌و‌مبانی‌‌-

‌نظري

‌ها‌لیتحلنوشتن‌گزارش‌علمی‌و‌تخصصی‌از‌‌-

‌پژوهش‌براي‌نتايج‌ ‌تحقیق‌سنج‌کتابتحلیل‌‌عنوان‌به‌شده‌ارائهجامعه ‌قسمت‌پیشینه ی‌در

‌ ‌‌1شامل‌نمودار ‌شکل‌‌1تا ‌استنادي‌‌0و‌1و ‌پايگاه ‌در ‌شده ‌تولیدات‌علمی‌نمايه ‌کلیه ،

‌980شامل‌«‌بازاريابی‌از‌طريق‌افراد‌اثرگذار»موضوع‌در‌‌0201تا‌‌0228اسکوپوس‌از‌سال‌

‌ ‌کردن ‌محدود ‌با ‌سپس ‌است. ‌ها‌حوزهسند ‌موردبررسي ‌به ‌و‌»ی ‌مديريت بازرگانی،

‌مرحلهرسید.‌در‌‌810اسناد‌به‌،‌تعداد‌«هنر‌و‌علوم‌انسانی»و‌‌«علوم‌اجتماعی»،‌«حسابداري
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و‌محدود‌کردن‌‌«بررسی‌کنفرانس»،‌«کتاب»،‌«نقد‌و‌بررسی»،‌«فصل‌کتاب»بعدي‌با‌حذف‌

‌اسناد‌به‌«مقاله‌کنفرانس»و‌‌«مقاله‌علمی»اسناد‌به‌ ‌تعداد ‌حذف‌‌تيدرنهارسید‌و‌‌198، با

مقاله،‌‌188ین‌در‌مرحله‌تحلیل‌مضمون‌از‌ب‌رسید.‌188مقالات‌غیر‌انگلیسی،‌تعداد‌اسناد‌به‌

‌%1/15که‌شامل‌‌وکارها‌کسبدر‌حوزه‌بازاريابی‌و‌مديريت‌‌منتشرشدهبا‌انتخاب‌مقالات‌

‌نامرتبط‌)‌119مقالات‌يعنی‌ (،‌حذف‌محتواي‌نامرتبط‌بر‌00مقاله‌بود‌و‌با‌حذف‌چکیده

منبع‌‌‌99تيدرنها(‌18پژوهشی‌)‌-یرعلمیغ(،‌و‌حذف‌مقالات‌18)‌CASPاساس‌شاخص‌

‌براي‌انجام‌تحلیل‌مضمون‌انتخاب‌شدند.

‌با‌ ‌همسو ‌پايه ‌و ‌سازمان‌دهنده ‌مضامین‌فراگیر، ‌اينکه ‌بر براي‌سنجش‌روايی‌علاوه

توسط‌‌ها‌مؤلفهشد،‌اعتبارسنجی‌‌ديیتأمبانی‌نظري،‌پیشینه‌پژوهشی‌و‌اهداف‌پژوهش‌بود‌و‌

‌او‌0 ‌براي‌افزايش‌روايی‌و ‌همچنین ‌خبرگان‌صورت‌گرفت. ‌از ،‌ها‌مؤلفه‌بنديلويتنفر

که‌‌صورت‌نيبدنظرها‌و‌رهنمودهاي‌گروهی‌از‌خبرگان‌بررسی‌و‌در‌نتايج‌بکار‌برده‌شد.‌

‌اولويت ‌و ‌اهمیت ‌میزان ‌تعیین ‌براي ‌ها‌مؤلفهبندي ‌اهمیتشده‌يیشناساي ‌تحلیل ‌از ،-‌

‌1کارکرد‌)مارتیلا‌و‌جیمز ‌براي‌هر‌مؤلفه،‌دو‌بعد‌اهمیت‌و‌کارکرد‌1599، (‌استفاده‌شد.

‌ ‌استفاده ‌با ‌و ‌گرفت ‌قرار ‌پرسشنامهمدنظر ‌از ‌نظر ‌خصوص‌‌19، ‌اين ‌در ‌خبرگان ‌از نفر

‌در‌اين‌ماتريس‌میانگین‌اهمیت‌جمع ،‌شده‌يیشناساي‌ها‌مؤلفهکارکرد‌همه‌‌–آوري‌شد.

گیري‌غیر‌گیري‌خبرگان،‌نمونهنمونهنقطه‌مرکزي‌ماتريس‌در‌نظر‌گرفته‌شده‌است.‌روش‌

‌شاخص ‌و ‌بود ‌هدفمند ‌نوع ‌از ‌زمینه‌احتمالی ‌در ‌فعالیت ‌سابقه ‌خبرگان، ‌انتخاب هاي

‌اين‌زمینه‌‌رگذاریتأثبازاريابی‌ ‌بودن‌دانش‌و‌تخصص‌در مشاور‌و‌مدرس‌‌عنوان‌بهو‌دارا

‌هاي‌کاربردي‌در‌اين‌زمینه‌بود.دوره

 ها یافته

‌ ‌و ‌ابعاد ‌ابتدا ‌ارزشتعیین‌يها‌مؤلفهدر ‌تأثیرگذارکننده ‌افراد ‌طريق ‌از ‌بازاريابی ‌آفرينی

‌‌شده‌مشخص ‌آفرينی‌بازاريابی‌از‌طريق‌افراد‌تأثیرگذارکننده‌ارزشتعیین‌يها‌مؤلفهاست.

 مضمون‌پايه‌شناسايی‌شده‌است.‌95و‌‌سازمان‌دهندهمضمون‌ دسته‌8در‌

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Martilla & James 
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 بازاریابی از طریق افراد تأثیرگذارآفرینی کننده ارزشتعیین یها مؤلفه. ابعاد و 2جدول 

 مضمون پایه دهندهمضمون سازمان

‌هاي‌مخاطبويژگی

‌رگذارانیتأثشخصیت‌الگوپذير‌و‌تمايل‌به‌تقلید‌از‌

‌بودن‌گرا‌دئاليا

‌پنداري‌با‌فرد‌تاثیرگذارو‌همذات‌سانی‌منحس‌

‌میزان‌درگیري‌مخاطب‌با‌محصول

‌هم‌سن‌و‌سالی‌با‌فرد‌تاثیرگذار

‌بودن‌با‌فرد‌تاثیرگذار‌جنس‌هم

‌هاانگیزه‌مشارکت‌در‌پردازش‌پیام

‌دلبستگی‌عاطفی‌به‌فرد‌تاثیرگذار

‌آگاهی‌درباره‌فرد‌تاثیرگذار

‌هاي‌افراد‌تاثیرگذارويژگی

‌هاي‌ظاهري‌زندگیهاي‌ظاهري‌در‌اندام،‌صورت،‌پوشش‌و‌جلوهجذابیت

‌قابلیت‌رهبري‌عقیده

‌با‌مخاطب‌متیصم‌احساسايجاد‌رابطه‌دوستانه‌و‌

‌قدرت‌نفوذ‌و‌قانع‌سازي

‌صلاحیت‌و‌قابلیت‌اطمینان

‌شده‌ارائهصداقت‌و‌باورپذير‌بودن‌عقايد‌

‌اعتبار‌و‌اصالت

‌قابلیت‌اعتماد

‌اقتدار‌شخصیتی

‌مرجعیت‌اطلاعاتی

‌بینانه‌محصولصراحت‌و‌معرفی‌واقع

‌آنلاينايجاد‌برند‌شخصی‌

‌مورداستفادهرسانه‌اجتماعی‌‌مؤثرنحوه‌مديريت‌

‌تجربه‌استفاده‌از‌محصول

‌سبک‌زندگی‌خاص

‌مورداستفادهنرخ‌تعامل‌و‌نحوه‌تعامل‌اجتماعی‌در‌رسانه‌اجتماعی‌

‌محبوبیت‌درک‌شده‌بالا

‌بودن‌مشرب‌خوشي‌گرم‌و‌وخو‌خلق

‌تعداد‌دنبال‌کنندگان

‌کیفیت‌اظهارنظرهاها،‌تعداد‌و‌تعداد‌لايک

 گر‌تجربه‌استفاده‌از‌محصولات‌و‌برندها‌بودنروايت‌هاي‌محتواويژگی
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 مضمون پایه دهندهمضمون سازمان

‌ی‌و‌منطقیاحساسهاي‌جذابیت

‌دشدهیتولخلاقانه‌بودن‌محتواي‌

‌توانايی‌ذائقه‌سازي‌و‌قدرت‌جلب‌نظر‌و‌ترغیب‌همسالان‌فرد‌تاثیرگذار

‌ايجاد‌حس‌کمبود‌در‌مخاطب

‌اطلاعات‌و‌آموزنده‌بودن‌دهنده‌گسترشبودن‌و‌‌بخش‌یآگاه

‌کنندگیبودن‌و‌داشتن‌جذابیت‌سرگرم‌بخش‌لذت

‌ارزشمندبودن

‌مرتبط‌بودن

‌بودن‌اعتماد‌قابل

‌بديع‌بودن

‌يگذار‌اشتراکقابلیت‌

‌هاي‌پلتفرمويژگی

 هاي‌تولید‌پلتفرم‌هزينه

‌سازي‌هاي‌سفارشی‌هزينه

‌ي‌مناسبها‌رنگارائه‌‌ازجملهکیفیت‌پلتفرم‌

‌امکان‌پوشش‌گسترده‌بازار

‌هاانتخاب‌پلتفرم‌مناسب‌براي‌محصولات‌خاص‌از‌مجموعه‌پلتفرم

‌قابلیت‌مخاطب‌سازي

‌قابلیت‌متصل‌کردن‌افراد

‌هاي‌صنعتويژگی

 پتانسیل‌بازار

‌شدت‌رقابت

‌قوانین‌تبلیغاتی‌و‌هزينه‌تبلیغاتی

 استراتژي‌رقابتی

 افق‌زمانی
 هازمانی‌مختلف‌در‌يک‌افق‌زمانی‌جهت‌انتشار‌پستفواصل‌

‌فواصل‌زمانی‌مختلف‌در‌يک‌افق‌زمانی‌جهت‌انتشار‌تبلیغات

‌هاي‌اخلاقینگرانی

‌ي‌نامطلوب‌بر‌روي‌کودکان‌و‌نوجوانانرگذاریتأثنداشتن‌

‌نسبت‌به‌مخاطب‌طلبانه‌فرصتنداشتن‌رفتار‌

‌نگرانی‌حفظ‌حريم‌خصوصی

‌ي‌همکاريساز‌شبکه

‌تعداد‌افراد‌تاثیرگذار‌منتخب‌براي‌همکاري‌در‌اجراي‌کمپین‌تبلیغاتی

‌رگذارانیتأثبالقوه‌براي‌شبکه‌‌رگذارانیتأثشناسايی‌

‌رگذارانیتأثترين‌فرد‌تاثیرگذار‌براي‌محصولات‌خاص‌از‌شبکه‌انتخاب‌مناسب
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برداري‌از‌روي‌ها‌با‌روش‌فیشبیان‌شد‌در‌مرحله‌تحلیل‌مضمون،‌داده‌قبلاًطور‌که‌همان

‌جمع ‌منتخب، ‌وآاسناد ‌قالب‌مضامین‌پايه ‌و‌محوري‌در ‌به‌کمک‌کدگذاري‌باز  وري‌و

‌دهنده ‌‌سازمان ‌  MAXQDAافزار‌نرمدر ‌مضامین‌‌0شکل‌تحلیل‌شدند. ي‌ها‌مؤلفهشبکه

‌شده‌میترس‌وکارها‌کسبآفرينی‌بازاريابی‌از‌طريق‌افراد‌تأثیرگذار‌براي‌ارزش‌کننده‌نییتع

‌باشد.می‌ MAXQDAافزار‌نرم در

‌
آفرینی بازاریابی از طریق افراد تأثیرگذار برای ارزش کننده نییتعی ها مؤلفه. شبکه مضامین 1شکل 

 وکارها کسب

کارکرد‌)مارتیلا‌و‌جیمز،‌‌-ماتريس‌اهمیت‌اساسبر‌‌شده‌يیشناساي‌ها‌مؤلفهي‌بند‌تياولو

‌در‌شکل‌1599 ‌می‌1( ‌مشاهده ‌اساس‌نتايج‌شود. ‌‌شده‌ارائهبر ‌اين‌ماتريس،  يها‌مؤلفهدر

هاي‌پلتفرم‌هاي‌محتوا‌و‌ويژگیهاي‌افراد‌تاثیرگذار،‌ويژگیهاي‌مخاطب،‌ويژگیويژگی

‌ ‌بسیار، ‌کارکرد ‌و ‌زياد ‌اهمیت ‌اخلاقینگرانی‌مؤلفهداراي ‌و‌زياد‌اهمیت‌داراي‌هاي

ي‌ساز‌شبکهي‌ها‌مؤلفهبسیار‌و‌‌کارکرد‌و‌کم‌اهمیت‌داراي‌افق‌زمانی‌مؤلفهکم،‌‌کارکرد

‌باشند.می‌کم‌کارکرد‌و‌کم‌اهمیت‌داراي‌صنعت‌هايهمکاري‌و‌ويژگی
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آفرینی بازاریابی از طریق افراد ارزش کننده نییتعی ها مؤلفهکارکرد  -. ماتریس اهمیت3شکل 

 وکارها کسبتأثیرگذار برای 

 گیری بحث و نتیجه

هاي‌اندازي‌ايدههاي‌اجتماعی‌براي‌راهرسانهاند‌از‌توانسته‌وکارها‌کسبهاي‌اخیر‌‌در‌سال

‌بازاريابی‌و‌‌جديد‌در‌محصولات‌و ‌بازار، ‌به ‌از‌طريق‌کاهش‌موانع‌ورود خدمات‌خود،

‌ساده ‌توزيع ‌و ‌برند ‌توسعه ‌‌شيافزاتر، ‌و‌‌وکار‌کسبهويت ‌پور ‌)جامی ‌کنند استفاده

‌ ‌1821همکاران، ‌از ‌استفاده ‌روزافزون ‌افزايش ‌علیرغم ‌اجتمها‌رسانه(. ‌در‌ي اعی

‌وکارها‌کسب ‌وکارها‌کسب‌براي‌تأثیرگذار‌افراد‌طريق‌از‌بازاريابی ارزش‌تاکنون،

‌لذا،‌هدف‌اين‌پژوهش‌ها‌آنبندي‌کلی‌بررسی‌و‌اولويت‌صورت‌به ‌مشخص‌نشده‌است.

‌نییتع‌يها‌مؤلفه‌يیشناسا ‌طر‌یابيبازار‌ینآفريارزشکننده ‌تأث‌قياز ‌يبرا‌رگذاریافراد

‌بازاريابی‌هاياستراتژي‌توسعه تا‌منجر‌به‌است‌مضمون‌تحلیل‌بر‌اساس‌روش‌وکارها‌کسب

شود.‌در‌پژوهش‌حاضر‌در‌جهت‌‌وکارها‌کسب‌شرايط‌با‌متناسب‌تأثیرگذار‌افراد‌طريق‌از

آفرينی‌بازاريابی‌از‌طريق‌ارزش‌کننده‌نییتعي‌ها‌مؤلفهپژوهش‌که‌‌سؤالپاسخگويی‌به‌اين‌

.‌شود‌یاستفاده‌م‌ياستدلال‌رفتار‌ياز‌مدل‌نظر؟‌اند‌کدم‌وکارها‌کسبافراد‌تأثیرگذار‌براي‌

‌مقالات‌ ‌از ‌همین‌راستا ‌شده‌یبررسدر ‌مضمون‌سازمان‌8، ‌دسته ‌و مضمون‌پايه‌‌95دهنده

‌ارزشتعیین‌يها‌مؤلفه‌عنوان‌به ‌تأثیرگذارکننده ‌افراد ‌طريق ‌از ‌بازاريابی شامل‌‌آفرينی
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افراد‌‌قياز‌طر‌یابيبازار‌تمام‌عوامل‌دخیل‌در‌و‌رفتار‌ينگرش،‌قصد‌رفتار‌ل،یدلمجموعه‌

‌شناسايی‌شد‌که‌به‌شرح‌زير‌است:‌و‌...‌رگذاریافراد‌تاث ازجمله‌مخاطبان،‌رگذاریتأث

‌تقلید‌از‌هاي‌مخاطب‌شامل‌شاخصويژگی - هاي‌شخصیت‌الگوپذير‌و‌تمايل‌به

‌رگذارانیتأث ‌من‌گرا‌دئاليا، ‌حس ‌همذاتبودن، ‌و ‌میزان‌سانی ‌تاثیرگذار، ‌فرد ‌با پنداري

‌ ‌تاثیرگذار، ‌فرد ‌با ‌سالی ‌و ‌سن ‌هم ‌محصول، ‌با ‌مخاطب ‌فرد‌‌جنس‌همدرگیري ‌با بودن

ها،‌دلبستگی‌عاطفی‌به‌فرد‌تاثیرگذار،‌آگاهی‌تاثیرگذار،‌انگیزه‌مشارکت‌در‌پردازش‌پیام

‌نزيمارت‌ا،‌)(0228،‌نیهوانگ،‌چو‌و‌لدرباره‌فرد‌تاثیرگذار‌بوده‌است.‌محققانی‌از‌قبیل‌)

‌اند.هاي‌مخاطب‌اشاره‌کردهنیز‌به‌ويژگی‌(0202ي،چو(،‌)0215،‌اولسون‌و

‌ويژگی - ‌شامل ‌تاثیرگذار ‌افراد ‌اندام،‌ها‌تیجذاب‌يها‌شاخصهاي ‌در ‌ظاهري ي

هاي‌ظاهري‌زندگی،‌قابلیت‌رهبري‌عقیده،‌ايجاد‌رابطه‌دوستانه‌و‌صورت،‌پوشش‌و‌جلوه

‌اطمینان،‌‌متیصم‌احساس ‌قابلیت ‌و ‌صلاحیت ‌سازي، ‌قانع ‌و ‌نفوذ ‌قدرت ‌مخاطب، با

‌ی،تیاقتدار‌شخص‌،اعتماد‌تیقابل‌،‌اعتبار‌و‌اصالت،شده‌ارائهصداقت‌و‌باورپذير‌بودن‌عقايد‌

بینانه‌محصول،‌ايجاد‌برند‌شخصی‌آنلاين،‌نحوه‌ی،‌صراحت‌و‌معرفی‌واقعاطلاعات‌تیمرجع

‌ ‌‌مؤثرمديريت ‌اجتماعی ‌زندگی‌مورداستفادهرسانه ‌سبک ‌محصول، ‌از ‌استفاده ‌تجربه ،

،‌محبوبیت‌درک‌مورداستفادهخاص،‌نرخ‌تعامل‌و‌نحوه‌تعامل‌اجتماعی‌در‌رسانه‌اجتماعی‌

‌ ‌بالا، ‌وخو‌خلقشده ‌و ‌لايک‌مشرب‌خوشي‌گرم ‌تعداد ‌کنندگان، ‌دنبال ‌تعداد ها،‌بودن،

‌قبیل‌) ‌محققانی‌از ‌است. ‌بوده ‌و‌همکارانبرتتعداد‌و‌کیفیت‌اظهارنظرها ‌)0201،ا رن‌و‌(،

هاي‌افراد‌تاثیرگذار‌اشاره‌(‌نیز‌به‌ويژگی0219،‌و‌همکاران‌رمنيو‌يد(،‌)0201،‌همکاران

اند‌که‌اينفلوئنسرها‌با‌اي‌نشان‌داده(‌در‌مطالعه0201برتا‌و‌همکاران‌)‌مثال‌عنوان‌بهاند.‌کرده

‌گذارند.می‌ریتأث‌روانشانیپاصالت،‌و‌شوخ‌طبعی‌بر‌‌ي‌همچونها‌یژگيو

‌شامل‌شاخصويژگی - ‌از‌محصولات‌و‌هاي‌روايتهاي‌محتوا ‌استفاده ‌تجربه گر

‌جذابیت ‌بودن، ‌برندها ‌احساسهاي ‌محتواي ‌بودن ‌خلاقانه ‌منطقی، ‌و ‌توانايی‌دشدهیتولی ،

‌ايجاد‌حس‌کمبود‌در‌ ذائقه‌سازي‌و‌قدرت‌جلب‌نظر‌و‌ترغیب‌همسالان‌فرد‌تاثیرگذار،

بودن‌‌بخش‌لذتاطلاعات‌و‌آموزنده‌بودن،‌‌دهنده‌گسترشبودن‌و‌‌بخش‌یآگاهمخاطب،‌
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‌سرگرم ‌جذابیت ‌داشتن ‌و ‌کنندگی، ‌بودن، ‌مرتبط ‌بديع‌‌اعتماد‌قابلارزشمندبودن، بودن،

‌ ‌قابلیت ‌‌يگذار‌اشتراکبودن، ‌است. ‌نتا‌نيابوده ‌با ‌همکاران‌‌جيموارد ‌و ‌سندز مطالعات

‌.(‌همسو‌هستند0218کاران‌)(‌و‌باککلار‌و‌هم0200و‌همکاران‌)‌رزیرم-(‌و‌کابزا0200)

‌شاخصويژگی - ‌شامل ‌پلتفرم ‌هزينههاي ‌هزينه‌هاي ‌پلتفرم، ‌تولید هاي‌‌هاي

ي‌مناسب،‌امکان‌پوشش‌گسترده‌بازار،‌ها‌رنگارائه‌‌ازجملهسازي،‌کیفیت‌پلتفرم‌‌سفارشی

ها،‌قابلیت‌مخاطب‌سازي،‌انتخاب‌پلتفرم‌مناسب‌براي‌محصولات‌خاص‌از‌مجموعه‌پلتفرم

(‌نشان‌دادند‌که‌0215نافی‌و‌احمد‌)قابلیت‌متصل‌کردن‌افراد‌بوده‌است.‌محققانی‌از‌قبیل‌

ها‌و‌ها‌هتلبنديها،‌براي‌يافتن‌رتبههاي‌اجتماعی‌و‌وب‌سايتي‌مربوط‌به‌شبکهها‌پلتفرماز‌

‌.کنند‌یمبررسی‌تصاوير‌مربوط‌به‌خدمات‌و‌محصول‌هتل‌استفاده‌

‌شاخصويژگی - ‌شامل ‌صنعت، ‌قوانین‌‌هايهاي ‌رقابت، ‌شدت ‌بازار، پتانسیل

مطالعات‌سندز‌و‌‌جيموارد‌با‌نتا‌نيابوده‌است.‌‌تبلیغاتی‌و‌هزينه‌تبلیغاتی،‌استراتژي‌رقابتی

(‌همسو‌0218(‌و‌باککلار‌و‌همکاران‌)0200و‌همکاران‌)‌رزیرم-(‌و‌کابزا0200همکاران‌)

‌هستند.

‌شاخص - ‌شامل ‌زمانی ‌افق ‌جهت‌هاي ‌زمانی ‌افق ‌يک ‌در ‌مختلف فواصل‌زمانی

ها‌و‌فواصل‌زمانی‌مختلف‌در‌يک‌افق‌زمانی‌جهت‌انتشار‌تبلیغات‌بوده‌است.‌انتشار‌پست

‌ ‌)بورچرز، ‌قبیل ‌از ‌0215محققانی ‌پوروترو، ‌و ‌)گانون ‌افق0218(، ‌به ‌نیز ‌اشاره‌‌( زمانی

‌اند.کرده

‌شاخصنگرانی - ‌شامل ‌اخلاقی ‌هاي ‌نداشتن ‌رگذاریتأثهاي ‌روي‌ي ‌بر نامطلوب

‌ ‌رفتار ‌نداشتن ‌نوجوانان، ‌و ‌حريم‌‌طلبانه‌فرصتکودکان ‌حفظ ‌نگرانی ‌مخاطب، ‌به نسبت

شده‌‌انجام‌ي‌آمده‌با‌مطالعه‌دست‌بهنتايج‌‌،یاخلاق‌هايیدر‌بعد‌نگرانخصوصی‌بوده‌است.‌

‌دارد.‌ی(‌همخوان0200)‌ي(‌و‌چادهر0218توسط‌باککارلا‌و‌همکاران‌)

‌ساز‌شبکه - ‌شامل ‌همکاري ‌براي‌ هايشاخصي ‌منتخب ‌تاثیرگذار ‌افراد تعداد

و‌‌رگذارانیتأثبالقوه‌براي‌شبکه‌‌رگذارانیتأثهمکاري‌در‌اجراي‌کمپین‌تبلیغاتی،‌شناسايی‌

بوده‌است.‌‌رگذارانیتأثترين‌فرد‌تاثیرگذار‌براي‌محصولات‌خاص‌از‌شبکه‌انتخاب‌مناسب
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‌ ‌)جاياسینگه، ‌قبیل ‌از ‌0201محققانی ‌)پیمپیست، ،)0202‌ ،)‌ ‌به‌0202)کانتاما، ‌نیز ،)

 اند.اشاره‌کرده‌همکاري‌سازيشبکه

 پیشنهادها

‌پژوهش ‌نتايج ‌اساس ‌‌بر ‌بر ‌مبتنی ‌پژوهش ‌هدف ‌کنندهنییتع‌يها‌مؤلفه‌يیشناسايعنی

ي‌ها‌مؤلفه‌و‌بر‌اساس‌وکارها‌کسب‌يبرا‌رگذاریافراد‌تأث‌قياز‌طر‌یابيبازار‌ینيآفرارزش

‌برنامه‌ريزان‌بازاريابی‌شده‌يیشناسا ‌به‌مديران‌و ‌پیشنهاد‌میوکارها‌کسب، ‌براي‌، شود‌که

‌محتوا‌کیفیت‌موضوعات،‌بودن‌مرتبط‌مانند‌محتوا،‌بر‌مبتنی‌معیارهاي‌جذب‌مخاطبان،‌بر

‌نمايند‌احساس‌و ‌ازآنجاتکیه ‌تاثیرگذار‌که‌يی. ‌بهترين‌است‌ممکن‌محبوب‌بسیار‌افراد

‌می‌محصول‌يبند‌دسته‌و‌برند‌هر‌براي‌انتخاب ‌پیشنهاد ‌مديراننباشند، ‌که ‌برنامه‌و‌شود

‌به ‌تاث‌بودن‌متناسب‌ريزان ‌نمايند‌برند‌و‌رگذاریافراد ‌توجه ‌رابطه. بلندمدت‌‌برقراري

‌به‌افراد‌تاثیرگذار‌محتوا‌تولید‌در‌خلاقانه‌آزادي‌يساز‌فراهمو‌‌افراد‌تاثیرگذار‌با‌هاشرکت

‌شود‌کهمی‌مجازي‌برند‌جامعه‌يک‌زيرا‌منجر‌به‌تشکیلاست،‌‌مهم‌بسیار‌ها‌شرکت‌براي

‌مورد‌نظراتشان‌توانند‌می‌کنندگان‌مصرف‌جامعه،‌اين‌در ‌اشتراک‌به‌را‌محصول‌در

‌خلق‌به‌منجر‌که‌کنند،‌دريافت‌حمايت‌بازارياب‌و‌تأثیرگذار‌طرف‌دو‌هر‌از‌و‌بگذارند

‌ويژگی‌می‌کننده‌مصرف‌ارزش‌مشترک ‌به ‌توجه ‌همچنین ‌شود. ‌شامل‌هاي پلتفرم

‌يهایژگيو‌سازي،‌کیفیت‌پلتفرم،‌هاي‌سفارشی‌هاي‌تولید‌پلتفرم،‌هزينه‌هاي‌هزينهشاخص

‌پست‌یفواصل‌زمان‌،صنعت ‌‌،هاجهت‌انتشار ‌به ‌شاخصاخلاق‌يهاینگرانتوجه هاي‌ی‌و

‌.شودیم‌شنهادیپ‌زانيو‌برنامه‌ر‌رانيمدبه‌‌يهمکار‌يسازشبکه

 تعارض منافع

‌تعارض‌منافع‌نداريم.
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