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Abstract 

The unprecedented integration of social media with people’s lives has led brands to use this tool as a factor 
in communication with customers, but they should consider that this may also have challenges. To help 

brand managers and marketers, this research is aimed at presenting the pattern of influential marketing 

challenges in popular social media in Iran. In terms of fundamental purpose, this research among the various 

qualitative methods has been used Theme analysis method. The method of data collection is a semi- 

structured interview with a number of experts. According to a saturation we interviewed with 11 experts. 

After analyzing the data, 40 codes, 13 sub- themes in 6 main structures including: “Finding the suitable 
Influencer”, “Exposure to deceiver Influencer”, “Fake Influencer”, “The problem of decision making about 
control over influencer”, “ challenge of the precise measurement of influence of influencer marketing”, and 
“ ethical and legal�challenges” were formed. Finally the pattern of influential marketing challenges in social 

media were drawn.  
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 چکیده

اما آن     مشتریان استفاده نمایند  ادغام بی سابقه ی رسانه های اجتماعی با زندگی مردم، برندها را بر آن داشته که از این ابزار به عنوان عاملی برای برقراری ارتباط با

با هدف ارائه   پژوهش این  از این رو، برای کمک به مدیران برند ها و بازاریابان،داشته باشد. نیز ها باید به این نکته توجه کنند که این کار ممکن است چالش هایی 

این پژوهش از نظر هدف بنیادی، از منظر رویکردکیفی است  شکل گرفته است. محبوب در ایران ی الگوی چالش های بازاریابی تاثیرگذار در رسانه های اجتماعی 

عمیق نیمه ساختار یافته با تعدادی از  روش گردآوری داده ها، مصاحبه ی  .  که از میان روش های متنوع کیفی مشخصا از روش تحلیل تم بهره گرفته شده است

پس از انجام مصاحبه با این افراد  نفر از متخصصان حوزه ی بازاریابی دیجیتال مصاحبه صورت گرفته است.   11خبرگان می باشدکه با توجه به اشباع نظری، با تعداد  

حاصله،   های  داده  تحلیل  قالب  13  کد،  40و  در  فرعی  »  6تم   شامل  اصلی  مناسب  یافتسازه ی  اینفلوئنسر  »ن  فریبکار  «،  اینفلوئنسرهای  با  »مواجهه  با  «،  مواجهه 

چالش های اخلاقی و  « و »  گیری دقیق تاثیر اینفلوئنسر مارکتینگمشکل اندازه  «، »   مشکل تصمیم گیری در مورد میزان کنترل بر اینفلوئنسر«، » ی اینفلوئنسرهای جعل

 چالش های بازاریابی تاثیرگذار در رسانه های اجتماعی ترسیم گردید.  « شکل دهی شدند و در پایان الگوی قانونی 

 تم  لی تحل ،یرسانه اجتماع  ،رگذاریافراد تاث ،رگذاریتاث  یابیبازار ها:لیدواژه ک
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 مقدمه 

قدرتمند برای ارتباط با مصرف کنندگان و انجام فعالیت های ترفیعی بدل  رسانه های اجتماعی به ابزاری  در سال های اخیر،  

نفوذ در اذهان مصرف کنندگان داشته  علت  می توانند نقش مهمی در تسهیل پیشبرد اهداف تبلیغاتی شرکت ها به    چرا که آن ها  ندشده ا

و همکارانباشند  برای جمع آوری  (.  86:  2019،  1)آرورا  اجتماعی  های  از رسانه  ای  فزاینده  به طور  از سوی دیگر، مصرف کنندگان 

این موضوع، بازاریابان    (.  2 :2022،  2والکنبورگاستفاده می کنند)توانند تصمیمات خرید خود را بر مبنای آن اتخاذ کنند، میاطلاعاتی که  

(. 2:  3،2023سای  ، به عنوان بخشی از استراتژی های بازاریابی خود کرده است )رن  استفاده از افراد تاثیرگذار در این بستررا تشویق به  

تاثیرگذاران رسانه های اجتماعی، کاربران برجسته ای هستند که در این پلتفرم ها، به عنوان یک شخصیت آنلاین معتبر و مشهور شناخته  

می   تاثیرگذار این افراد  (.  511:  2020،  4سانچز-کاسالو، فلاوین، ایبانزو به صورت ویژه ای توسط افراد متعددی دنبال شده اند )  شده اند

آن ها همچنین می توانند  ، بر روی انگیزه ی خریداران نسبت به خرید یک برند خاص، تاثیر ویژه ای بگذارند.توانند با مشارکت با برندها

ویژه ای بر انتشار    اثربه اشتراک بگذارند و از این جهت می توانند  دیل کرده و آن را با کسانی که دارای علایق مشابه هستند،  پیام ها را تع

مصرف کنندگان ممکن است به طور غیر قابل  با این وجود،    (.235:  2018،  5بنتو،مارتینز و مارتینزپیام های تبلیغاتی برندها داشته باشند )

اینفلوئنسرها برای  (؛ همچنین  14:  2021،  6تحت تاثیر تبلیغات گسترده دچار سردرگمی شوند) یی و همکارانانکاری   برخی از پیروان 

ممکن است منجر به خدشه دار شدن  با این افراد  برندها  قائلند لذا همکاری  ش  انگیزه ی ذاتی و جهت گیری های غیر تجاری آن ها ارز

همچنین اشباع تدریجی رسانه های اجتماعی با پیام های برندها و وجود برخی (.  558:  2020د،  7دری مولار آدرزت، گویاعتبار آنان گردد)

به کارگیری موفقیت آمیز بازاریابی تاثیرگذار توسط برندها، موجب خستگی کاربران شده و بازدهی کمی برای برندها داشته  مشکلات در  

ناچارند در شیوه های تبلیغاتی خود ملاحظات گوناگونی را  علاوه بر این ها، بازاریابان در حال حاضر  (.  1:  2021،  8است )تافس، وود 

از این نظر، استفاده از بازاریابی تاثیرگذار ممکن است آن ها را با چالش های مختلفی رو به رو کند چرا که در این شیوه  مدنظر قرار دهند.  

 د.ن پیچیده تر می شورعایت ملاحظات اخلاقی و قانونی کمی 

توجه    ( 2:  2020،  9آرگریس و همکاراناجتماعی )گسترش روز افزون بازاریابی تاثیرگذار و محبوبیت رسانه های  با  اگرچه  

: 2022،  10تلشیپ و پینتو محققان زیادی اخیرا به این موضوع جلب شده و پزوهش های متعددی در این راستا صورت گرفته است )فرناندز، ن

بر روی  پژوهش های پیشین بیشتر بر روی نقاط قوت و مزایا و فرصت های حاصله از بازاریابی تاثیرگذار تمرکز کرده اند و بیشتر اما  ( 2

حال آن که این پدیده  ،  تاکید نموده اندو نقش مثبت آن ها در پیشبرد اهداف تبلیغاتی شرکت ها  ویژگی های افراد تاثیرگذار  شناسایی  

و موجبات شکست آن ها را فراهم نماید و    ن است اثرات مخربی نیز برای برندها داشته باشد و آن ها را با چالش هایی مواجه کندممک

، ارائه ی الگوی چالش های بازاریابی تاثیرگذار  پژوهش حاضرهدف ،  به منظور رفع این خلا  منجر به حذف آنان از بازار رقابتی شود لذا
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، دو سوال مهم پژوهش به شرح زیر    هدف این  در راستای  .  می باشدمحبوب در ایران یعنی اینستاگرام و توییتر  عی  در رسانه های اجتما

 بیان شده اند: 

 رسانه های اجتماعی برای برندها چه مواردی می باشند؟  چالش های بازاریابی تاثیرگذار در -1

 مولفه های سازنده ی هر یک از این چالش ها، شامل چه مواردی می باشند؟  -2

از آن جا که تجزیه و تحلیل های دقیق و یکپارچه در این زمینه بسیار کم است، پاسخ به این سوالات و ارائه ی الگویی مبتنی بر آن ها   

ی بر روی بازاریابی تاثیرگذار به مدیران برندها و صاحبان  می تواند یک بینش استراتژیک در مورد چالش های احتمالی سرمایه گذار

 می تواند حائز اهمیت باشد.  این پژوهش و از این نظر   کسب و کار بدهد

 پیشینه تحقیق 
 پیشینه نظری 

 رسانه های اجتماعی 

رسانه های آنلاین از جمله فیسبوک، میکروبلاگ ها)از جمله  پلتفرم های رسانه های اجتماعی می توانند شامل طیف وسیعی از  

این نوع ابزارها را می توان به عنوان یک کانال  توییتر(، اپلیکیشن های به اشتراگ کذاری عکس و ویدیو) از جمله اینستاگرام( باشند.  

؛ جایی که افراد در آن قادرند تا افرادی با سلایق مشابه را پیدا  اشتراک گذاری دانش و اطلاعات در نظر گرفت  ارتباطی برجسته برای به 

درست همان طور که استفاده از رسانه های اجتماعی (.  73:  2019:  1کنند و با آنان افکار خود را به اشتراک بگذارند )احمد و همکاران 

یادگی نحوه ی زندگی،  تغییر  و  در حال  های معرفی مشاغل  اساسی در شیوه  تغییر  به یک  منجر  است،  افراد  ارتباطات  و  بازاریابی ری 

جیکوبسن،  درک اهمیت رسانه های اجتماعی از این نظر برای کسب و کارها بسیار حائز اهمیت است)محصولات/خدمات شده است.  

تحقیقات اخیر، براهمیت رسانه های اجتماعی به دلیل تاثیرگذاری بر روی مخاطبان تاکید کرده (.  1:  2020،  2گراسیا-گروزد و هرناندز

از این رو، کسب و کارها می توانند با نشان دادن پیام تبلیغاتی خود در قالب محتوای تولیدی در رسانه های اجتماعی بر روی تصمیم  اند.  

باشن اثرگذار  کنندگان  مصرف  مجدد  خرید  قصد  و  زونن خرید  ون  )پککالا،  لین (.  67:  2022،  3د  خصوص،  این  ، (3:  2022  )4در 

عملکردهای حمایتی رسانه های اجتماعی را شامل به اشتراک گذاری اطلاعات، شبکه سازی اجتماعی، مشارکت شهروندی و تسهیل  

به اطلاعات از بالا به پایین و از پایین به بالا  به اشتراک گذاری اطلاعات به معنای گسترش سریع اطلاعات و دسترسی ارتباطات می داند.  

تجمع تمامی افراد یک جامعه در یک پلتفرم می باشد.  های یک کسب و کار است. شبکه سازی اجتماعی در مورد  در مورد تمامی رویداد 

چرا که ساختار باز و انعطاف پذیر رسانه های اجتماعی این امکان را برای تمامی   حتی شاید این تجمع فراتر از مرزهای جغرافیایی رخ دهد 

مشارکت شهروندان به  مهیا می سازد.  ،  می باشند  اهدافشانترده ی آنلاین برای پیشبرد  سجوامع گ  افراد و سازمان ها که به دنبال تشکیل

به عنوان یک بستر کم هزینه، رسانه های  سطوح مختلف قدرت که می تواند توسط رسانه های اجتماعی گسترش یابد، اشاره می کند.  

  در نهایت،وح مشارکت آنان با سازمان را تسهیل نمایند.  طاجتماعی این پتانسیل را دارند تا تعداد مشارکت کنندگان را گسترش داده .و س

 ارتباطات در رسانه های اجتماعی می تواند به صورت چندحالته، تعاملی و یا جمعی باشد.  
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 بازاریابی تاثیرگذار 

ارتباط دهان به دهان آنلاین، یک ارتباط غیر رسمی اینترنتی است که نقش مهمی در تاثیرگذاری بر رفتار مصرف کنندگان 

،  1گاترایت، لیو و دیویس ثیرگذار و در پی گسترش ابزارهای دیجیتال ظهور پیدا کرده است )دارد. این ارتباط در دامنه ی ایجاد بازاریابی تا

که تفاوت عمده ی این شیوه ی بازاریابی   از این منظر شاید بتوان بازاریابان تاثیرگذار را به عنوان قاصدان برند تعریف کرد(. 339: 2022

مستقیما توسط فرد یا گروهی از افراد صورت می گیرد و کمتر به نام تجاری یا شهرت سازمان  با دیگر شیوه ها در این است که این شیوه 

دارای ویژگی های مناسب از جمله  بازاریابی تاثیرگذار اشاره به استفاده از افرادی دارد که  (.  80:  2023،  2مرو، ونینن و کرانن )وابسته است

توانایی های منحصر به فرد هستند)کلویی پتانسیل  (.  3:  2020،  3کی و همکاران  شخصیت و  افراد  تقاضا در  این  تعامل، تحریک  ایجاد 

این افراد می توانند سلبریتی ها تا افراد حرفه ای با فالوور کمتر را شامل شوند.  محصولات/خدمات را دارند.  مخاطب و در نتیجه فروش  

  برای تحریک فروش استفاده می کند ، بازاریابی تاثیرگذار یک نوع بازاریابی تاییدی است که از توصیه های محصول  در سطوح ابتدایی

شامل طیف  به گونه ای که این اهداف می توانند  برنامه ریزی آن بسیار گسترده تر از این نتایج است.  اما باید توجه داشت که اهداف  

آنلاین، کمک    بر مخاطب از طریق ارتباطات دهان به دهانیان با پتانسیل سودآوری بالا، ایجاد تاثیر  گسترده ای از جمله دستیابی به مشتر

 (.  223: 2021، 4)کیم و کیم  باشند به برند در افزایش تعامل مشتری با آن و در نهایت ایجاد مشتریان وفادار 

 اهمیت بازاریابی تاثیرگذار در رسانه های اجتماعی 

مفاهیم بازاریابی تاثیرگذار و رسانه های اجتماعی ذاتا مرتبط هستند. بدین معنا که فرد تاثیرگذار نیاز به قرار گرفتن در معرض  

ریق محتوای ارسال شده  طرسانه های اجتماعی برای کسب شهرت دارد و از سویی، رسانه های اجتماعی بخشی از جذابیت خود را از  

این ابزار  از نظر استفاده  زهمچنین از آن جا که رسانه های اجتماعی ا(.  7: 2020، 5آورند)هاینلین و همکاران  توسط این افراد به دست می

به  این استراتژی ها،  رشد هستند، صنعت تبلیغات مجبور به توسعه ی استراتژی های نوآورانه ای در این راستا شده است. یکی از  در حال  

می توانند مصرف کنندگان را به    مادشان نزد کاربران مجازیمورد اعتن افراد به واسطه ی شخصیت  کارگیری افراد تاثیرگذار است. ای 

از (.  258:  2019،  6، لمون و هوی نزبرندها متصل کرده و زمینه ی تعامل هر چه بیشتر مصرف کنندگان با برند ها را فراهم آورند )چیلدر

می توانند نظرات و عقاید خود را در مورد محصولات و خدمات ارائه شده توسط برندها با دیگر  دنبال کنندگان این افراد  سمت دیگر،  

(.  618:  2020،  7ورونتیس و همکاران)   از این طریق پیام تبلیغاتی یک برند را بیش از پیش گسترش دهند کاربران به اشتراک بگذارند و  

گان این امکان را می دهد که آگاهانه تر در مورد خرید یک محصول یا استفاده از یک خدمت تصمیم  تبادل اطلاعات به مصرف کنند

بگیرند و از آزادی عمل و انعطاف پذیری بیشتری برخوردار باشند لذا شاید بتوان این گونه بیان کرد که بازاریابی تاثیرگذار می تواند  

نظریه جامعه پذیری  در چارچوب  از طریق ارتباطات دو طرفه با مشتریان فراهم آورد.    هابرای برند را  غیر قابل انکار  زمینه ی موفقیت  

ا به عنوان منبع تاثیرگذار بر ارزش یبه عنوان یک واسط اجتماعی  یک فرد تاثیرگذار در رسانه های اجتماعی می توان  به    ،  8مصرف کننده 

مرتبط با مدل سازی، تقویت و  مصرف کنندگان از طریق سه فرآیند  بر این اساس،  .  نگریست  ها، انگیزه ها و رفتارهای مصرف کننده 

 
1 Gatwright, Liu & Davies 
2 Mero, Vannien, Keranen 
3 Chloei Ki 
4 Kim, Kim 
5  Haenlein et al 
6 Childrens, Lemon.,Hoy 
7 Vrontis et al  
8 Consumer Socializing Theory 
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به  (.  2:  2021،  1نفیس و همکاران، انگیزه ها و رفتارهایی که او به مخاطبانش نشان می دهد، همنوا می شوند)تعامل اجتماعی با ارزش ها

و مانند یک سیگنال ارتباطی      رد و بدل  شود بین دو طرف قرارداد معاملاتی  می تواند    اطلاعات،  2نظریه علامت دهی بازارطبق  علاوه،  

یک سیگنال )علامت دهی( بازاریابی بخشی از اطلاعاتی است که یک مصرف کننده می  این تعریف حاکی از آن است که . عمل نماید

یا اندازه ی سازمان،   موقعیت بازاراین اطلاعات می تواند شامل ضمانت ها،  پردازش کند.  در رسانه های اجتماعی  تواند با حداقل جستجو  

در بحث بازاریابی تاثیرگذار، تایید محصول توسط اینفلوئنسر می  قیمت و ... باشد.  روش های برقراری ارتباط با مشتری،  جو سازمانی،  

ئنسر فرستنده ی سیگنال است، پس شهرت و اعتبار وی می تواند  تواند به عنوان یک سیگنال عمل نماید و اگر فرض بر این باشد که اینفلو

   د )همان منبع(. ینمامخاطبان داشته باشد و به پیشبرد اهداف تبلیغاتی یک برند کمک تاثیر زیادی بر 

 پیشینه تجربی 

 خلاصه ای از پیشینه ی پژوهش بیان شده است. 1در جدول 
 . خلاصه ی پیشینه پژوهش 1جدول

 یافته ها و ابعاد کلیدی مسئله عنوان  سال محقق 

سندز و  

 3همکاران
2022 

بت های دروغین: باز کردن فرصت ها  

و چالش های جعل)تقلب( در زمینه ی  

 اینفلوئنسرهای مجازی 

علیرغم فرصت هایی که توسط اینفلوئنسرها فراهم می شود، چالش هایی نیز وجود دارد که این چالش ها 

شامل: احتیاط مصرف کننده، مفاهیم غیرواقعی زیبایی، عدم اطمینان، ملاحظات اخلاقی، مقررات و  

 براندازی مصرف کننده هستند.

رمیرز  - کابزا

 4و همکاران 
2022 

تاثیر ریسک درک شده در توصیه  

اینفلوئنسر بر رفتارها و قصد  های 

 خرید دنبال کنندگان 

نگرش و رفتار خرید مصرف سط مصرف کنندگان بیشتر تاثیر را بر روی اعتبار درک شده از اینفلوئنسر تو

توسط کاربران اعلام شده است. در نهایت، درگیری با  ریسک های احتمالی کننده دارد و به عنوان یکی از 

 محصول نشان دهنده ی تاثیر قابل توجه بر روی اعتبار پیام تبلیغاتی و رفتار درک شده است.

 2022 5چادهری

اینفلوئنسرهای فریبکار که از رسانه  

های اجتماعی برای فروش محصولات  

 تقلبی استفاده می کنند 

فریبکار در سال های آینده، یک چالش اصلی برای تجارت الکترونیک در بستر پلتفرم های  اینفلوئنسرهای 

افراد شامل : ضرورت  توصیه های غلبه بر این  اجتماعی ، صاحبان برند و متخصصان حقوقی خواهند بود. 

تدوین قوانین نظارتی برای خاموش کردن جنجال های این افراد، افزایش آگاهی مصرف کننده در مورد  

فعالیت های غیرقانونی اینفلوئنسرهای فریبکار از طریق کمپین های آموزشی، اقدام های قانونی به منظور  

 حفاظت از مالکیت معنوی برندها و ... هستند.

لی و  

 6رانهمکا
2021 

نوسان در بازاریابی تاثیرگذار: شواهد 

 از یک گروه رستورانی 

یافته ها بر اهمیت وجود استراتژی بازاریابی وبلاگ ها تاکید می کند و بیان می کند که ایجاد محتوای  

می تواند توجه مشتری و تایید او  مناسب به گونه ای که برای هر دو طرف)اینفلوئنسر و برند( منصفانه باشد، 

 را جلب کند و عملکرد بازاریابی تاثیرگذار را بهبود بخشد.

 

، گو  لئونگ 

 7و پالماتیر 
 بازاریابی تاثیرگذار آنلاین 2022

مطابق با یافته های این مقاله، بازاریابی تاثیرگذار آنلاین، مزایای خلاقانه ای را از طریق توسعه ی محتوای  

اینفلوئنسرها در اختیار برندها می گذارد. با این وجود، این موضوع همچنین مشکلات کنترل بر روی  

مدیریت بازاریابی  د استراتژی های از این رو، وجومحتوای تولید شده توسط اینفلوئنسر را بیشتر می کند. 

تاثیرگذار برای غلبه بر این چالش می تواند شامل: نظارت بر فرآیند تولید محتوا توسط اینفلوئنسر،  آنلاین 

انتخاب اینفلوئنسر مناسب، اندازه گیری عملکرئ اینفلوئنسر و جایگزینی بخشی از محتوا یا کل آن با توجه  

 به هدف تبلیغاتی است.

 
1 Nafees   
2 Market signaling Theory 
3 Sands et al 
4 Cabeza-Remirez et al 
5 Chaudhry 
6 Lee et al 
7 Leung, Gu& Palmatier 
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، جانسن

اسچوتر و  

 1کروز 

2022 

تبلیغات تاثیرگذار در اینستاگرام:  

اینفلوئنسر و تعداد  - تناسب محصول

پیروان بر نتایج تبلیغات و ارزیابی های  

اعتبار و هویت تاثیر  تاثیرگذار از طریق  

 می گذارد.

تایید وی منجر به  ، ر باشد شتنتایج نشان داد که هر چه تناسب محصول با اینفلوئنسر و تعداد فالورهای وی بی

این تاثیر با توجه به هویت و اعتبار درک شده ی   رفتارهای خرید مثبت تری می شود. علاوه بر این، 

 اینفلوئنسر توسط مخاطبانش تعدیل می گردد. 

لوپز  - مارتینز

 2و همکاران 
2020 

بخش پنهان بازاریابی تاثیرگذار:  

تصمیمات کلیدی بازاریابی و تاثیرات  

 ن ها بر پاسخ های پیروان آ

از طریق کاهش اعتماد به   تاثیرمنفی بر روی ادراک مصرف کنندگانجهت گیری پیام تبلیغاتی اینفلوئنسر 

همچنین کنترل زیاد بر محتوای پیام توسط برند منجر به کاهش اعتبار اینفلوئنسر و کاهش علاقه دارد. وی 

سطح تناسب اینفلوئنسر با پیام برند و  ی پیروان او و در نتیجه کاهش قصد خرید می گردد.علاوه بر این، 

ف کنندگان به اینفلوئنسر  ویژگی های شخصیتی متناسب اینفلوئنسر با پیام تبلیغاتی می تواند در اعتماد مصر

 نقش میانجی را ایفا کند.

 2022 3منگ 
هر چه بیشتر بدانیم، بیشتر توافق  

 خواهیم کرد؟ 

یافته ها حاکی از آن است که تحول عقاید متفاوت در ترجیحات هر مخاطب در رسانه های اجتماعی می  

و  تواند رخ دهد و جنجال های اطلاعاتی فقط می تواند به طور غیر قانونی ارزش اطلاعات را تعدیل کند 

 باعث شود که صدای اصلی به صورت خفیف تری درآید.

باککارلا و  

 4همکاران
2018 

رسانه اجتماعی؟ این جدی است! 

 درک نیمه پنهان رسانه اجتماعی 

یافته ها بر برخی از جنبه های منفی رسانه های اجتماعی تاکید می کنند از جمله آنکه رسانه های اجتماعی  

تهاجم به حریم  بر روی مالکیت معنوی برندها اثر منفی می گذارند. همچنین باعث نشر اخبار جعلی، 

به داخله در انتخابات و ... می شوند و بر زندگی خصوصی و تجاری افراد تاثیر می گذارند. خصوصی، م

بلوک ساختاری را که شامل   7رسانه های اجتماعی می توانند با نشر اخبار جعلی طور خاص، در برندینگ، 

حت تاثیر  تبه طور منفی ای  گفتگو، به اشتراگذاری، حضور، ارتباط، شهرت، گروه ها و هویت است را 

 قرار دهند.

 

 روش تحقیق 
که از میان روش های متنوع کیفی    است  یرویکرد آن کیف  و   بنیادی -پارادایم حاکم بر پژوهش، تفسیری، ماهیت آن اکتشافی

گزارش در  تحلیل و ارائه ی  تجزیه و  ،  کشفبرای  انعطاف پذیر  روشی  روش تحلیل تم  مشخصا از روش تحلیل تم بهره گرفته شده است.  

 است:   طی شده  زیر به طور کلی در پژوهش حاضر گام های (. 79 :2006براون و کلارک،مورد الگوهای درون داده های متنی است ) 

در  .  مرور شدند تا بتوانند راهنمای مناسبی برای پژوهشگران باشندابتدا تعدادی از متون مرتبط با موضوع پزوهش انتخاب و   .۱

 متن های مکتوب شامل کتاب ها و مقالات معتبر پیرامون موضوع بازاریابی تاثیرگذار بررسی شد. ،بررسی اسنادی

تا داده های تکمیلی راجع   نیمه ساختاریافته صورت گرفتعمیق  سپس با تعدادی از خبرگان در بازاریابی تاثیرگذار مصاحبه ی   .۲

 شامل موراد زیر بودند:   مصاحبه شوندگان    مورد پرسش ازدر این بخش دو سوال اصلی به موضوع فراهم گردد. 

 چالش های بازاریابی تاثیرگذار در رسانه های اجتماعی برای برندها چه مواردی می باشند؟   الف(

 ب( مولفه های سازنده ی هر یک از این چالش ها، شامل چه مواردی می باشند؟  

این تکنیک یک فرآیند شش مرحله ای  ( تحلیل شدند.  2006)  5با کمک تکنیک براون و کلارکدر مرحله ی بعد مصاحبه ها   .۳

 در بخش یافته ها به تفصیل تشریح خواهد شد.  را شامل می شود که 

 
1 Janssen, Schhouten & Croes 
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  ( قابلیت اعتبار  روایی)  به منظور ارزیابی در این بخش،    پژوهشگران روایی و پایایی داده ها را محاسبه نمودند.،  آتیدر مرحله ی   .۴

یند  آمفاهیم و تم های بدست آمده به طور مستمر با داده ها قیاس شدند و تناسب آن ها با یکدیگر در طی فریافته های پژوهش،  

از روش توافق درون  به منظور بررسی پایایی  ها مورد ارزیابی قرار گرفت.    رفت و برگشتی چند باره ی حاصل از بررسی تم

به این ترتیب که از یک استاد دانشگاه که در حوزه ی مورد بررسی تسلط کافی داشت  موضوعی دو کدگذار بهره گرفته شد.  

؛ سپس درصد توافق وی با  ایدخواسته شد تا وی به عنوان همکار پژوهشی ، متن حاصل از دو مصاحبه را مجددا کدگذاری نم

  93، محاسبه گردید که مقدار آن برابر با  استپایایی تحلیل    ی برای محاسبه یکه شاخص  1کدهای قبلی با استفاده از فرمول  

 درصد بود، پایایی تحقیق تایید گردید.   60درصد شد و چون بالاتر از 

 

درصد توافق درون موضوعی  =  ( 1رابطه)  ��  تواف�ا� 

 ��  � ��ا
×  ۱۰۰  

 

 

 در نهایت یافته ها و نتایج تحقیق به طور کامل تشریح شد.   .۵

در بستر رسانه های اجتماعی محبوب در ایران )اینستاگرام  در بازاریابی تاثیرگذار  جامعه ی آماری تحقیق شامل افراد صاحب نظر  

در این روش از مصاحبه شوندگان درخواست می گردد  روش نمونه گیری، هدفمند و با تکنیک گلوله برفی می باشد.  و توییتر ( است.  

به  افرادی را که دارای اطلاعات مشابهی هستند به پژوهشگر معرفی کنند. بهتر است از این روش زمکه   انی استفاده شود که دسترسی 

نفر می باشد که به صورت مصاحبه ی عمیق تا رسیدن به    11نمونه ی این تحقیق برای احصاء مولفه ها شامل  اعضای نمونه دشوار است.  

و روابط بین تم های  اشباع نظری زمانی محقق خواهد شد که دیگر داده های جدیدی حاصل نگردد حد اشباع نظری انجام گرفته است. 

در صورت   با رعایت اصول اخلاقی و دقیقه به طول انجامید. مصاحبه ها 10هر مصاحبه حدودا . اصلی  و فرعی به خوبی تعیین شده باشد 

ثبت شد. اطلاعات مصاحبه شوندگان در    Wordشتاری در برنامه ی  رضایت شرکت کنندگان ضبط شد و در مرحله ی بعد به صورت نو

 ت.نشان داده شده اس 2جدول شماره ی 
 

 . ویژگی های نمونه آماری پژوهش 2جدول

 جنسیت  تجربه کاری  تخصص  ردیف 

 مرد  8 استراتژیست بازاریابی دیجیتال در رسانه های اجتماعی  1

مدیر مسئول بازاریابی دیجیتال و طراحی کمپین های   2

 آژانس تبلیغاتی در تبلیغاتی آنلاین 

 مرد  12

  کمپین هایطراحی  نه ی  یدر زماستاد دانشگاه ، مشاور  3

 مارکتینگ دیجیتال 

 زن 6

استاد دانشگاه، مشاور در زمینه ی طراحی کمپین های   4

 دیجیتال مارکتینگ 

 مرد  9

 مرد  7 در رسانه های اجتماعی   تبلیغاتی و برندینگ مدیر آژانس  5

 زن 5 در زمینه ی بازاریابی دیجیتالکارشناس  6

 مرد  12 استاد و مشاور ارشد در حوزه ی بازاریابی تاثیرگذار  7
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 مرد  6 استراتزیست و طراح کمپین تبلیغاتی دیجیتال 8

 زن 6 در رسانه های اجتماعی  مشاور و استراتزیست برندینگ 9

در   مدیر آژانس تبلیغاتی ، طراح کمپین تبلیغات دیجیتال  10

 رسانه های اجتماعی 

 مرد  10

در حوزه ی بازاریابی  شاور استاد دانشگاه، متخصص و م 11

 دیجیتال

 مرد  8

 
 

 یافته ها
شش مرحله از تجزیه و  .برای دیدن و پردازش اطلاعات کیفی با استفاده از کد نویسی است تحلیل تم یک روش سیستماتیک 

 (.87: 2006)براون و کلارک،  به شرح زیر می باشند:تحلیل تم  

. در این مرحله، نیاز  داده ها: این مرحله شامل رونویسی داده ها، خواندن مجدد متون مصاحبات و ذکر ایده های اولیه است  شناخت-1

است تا پژوهشگران در داده ها عمیق شوند و با مطالعه ی چند باره ی داده ها و تکرار فرایند رفت و برگشتی، وسعت و عمق موضوع  

در این مرحله، پژوهشگران شروع به یادداشت برداری و علامت گذاری بخش های مهم متن کردند و در  .  مورد مطالعه را درک کنند

 به آن بازگشتند.    تبهمراحل بعد دوباره چندین مر

در این مرحله، مفاهیم اولیه ی معنایی که متناسب با ایده ها  شامل تولید کدهای اولیه از داده هاست.  این مرحله  کدهای اولیه:    استخراج-2

مل جنبه  این داده های رمز گذاری شده)کدها( اغلب با تم های اصلی متفاوتند و شاو اهداف اصلی پژوهش هستند، انتخاب می شوند.  

کد    40های جالب داده هایی هستند که ممکن است اساس تم ها را در مجموعه داده ها تشکیل دهند. در این مرحله، پژوهشگران تعداد  

 نمایش داده شده است.   2مستخرج از مصاحبه شماره نمونه ای از کدهای اولیه ی   3در جدول را شناسایی کردند. 

 
 )کدگذاری باز(  2.قسمتی از کدهای اولیه استخراج شده از مصاحبه شماره 3جدول

 شماره مصاحبه کدگذاری  مفاهیم اولیه 

دقیقا دسترسی مخاطبان هدف شرکت با انتخاب این دسته از اینفلوئنسرها ممکن است نتواند به "

 . "داشته باشد

عدم دسترسی به  

 مخاطب هدف 
2 

اینفلوئنسری مخاطبان خاص خود را دارد، فقط باید دید که آن مخاطب تا چه حد  ر به هر حال ه "

 . "با پیام برند سازگار است

عدم تطابق اینفلوئنسر  

 با مخاطبان هدف 
2 

بعضی برندها فکر می کنند که همه چیز با پول حل می شود، اما واقعیت این گونه نیست چرا که "

 . "ود نیز فکر می کنندبسیاری از اینفلوئنسرها به اعتبار خ

جهت گیری  

محتاطانه ی  

  اینفلوئنسر در مورد  

 تبلیغ پذیرش 

2 

 " از طرفی ممکنه فالورهای آن ها نسبت به تبلیغات حساس باشند "

عدم علاقه ی فالوور  

به تبلیغات توسط  

 اینفلوئنسر 

2 
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 " نباید فقط از ماکرو اینفلوئنسرها یا افراد مشهور استفاده کنه برند  "
توجه صرف به تعداد  

 فالوورها 
2 

مثلا خودش هیچوقت از این محصول حاضر نیست استفاده کنه بعد یکهو میاد تبلیغ همون  "

 " محصول رو می کنه

عدم استفاده از  

محصول تبلیغی  

 توسط اینفلوئنسر 

2 

 " حوزه ی کاری اینفلوئنسر حتی تفکراتش باید با حوزه ی کاری و رسالت برند یکی باشه"

عدم سازگاری فکری  

  اینفلوئنسرباو عقیدتی 

 محتوای تبلیغ 

2 

 

در این حالت، کدهای مرحله ی  این مرحله با پیدا شدن لیستی از کدهای حاصل از مرحله ی پیشین آغاز می گردد.  شناسایی تم ها:  -3

ی گیرند  پژوهشگران تصمیم مدر این مرحله د. قبل را باید در دسته بندی انتزاعی تر و کلی تری قرار داد که به آن تم فرعی گفته می شو

با توجه به این موضوع، پژوهشگران در این    چگونه کدهای مختلف باید با هم ترکیب شوند تا یک مضمون فراگیر را تشکیل دهند.که  

 تم فرعی را شناسایی کردند.  14تعداد مرحله 

در این مرحله باید مضامین شناسایی شده ی مرحله ی قبل، پالایش شوند؛ بدین صورت که اگر داده های کافی برای  بازنگری تم ها : -4

همچنین باید بررسی شود که هر تم فرعی به  باید آن ها را یا حذف نمود یا در دسته ی دیگری قرار داد.پشتیبانی از آن ها وجود نداشت،  

درون هر تم فرعی به  این مرحله برای آن است که پژوهشگران مطمئن شوند که داده های    بط شود.چه صورتی با تم اصلی می تواند مرت

در این حالت، یکی از تم های  همچنین تم های اصلی به خوبی نماینگر تم های فرعی شناسایی شده اند.  طور معناداری با هم سازگارند. 

تم اصلی شناسایی شدند که گزارش آن    6تم فرعی و  13حذف شد و در نهایت،  فرعی به دلیل مغابرت و سازگار نبودن با بقیه ی تم ها  

 آمده است.   4در جدول شماره 

 
 کدها، تم های فرعی و اصلی پژوهش .  4جدول

 

 کدها  تم فرعی تم اصلی 

 

 

 

 

 

 

 پیدا کردن اینفلوئنسر مناسب 

 

 عدم تناسب اینفلوئنسر با پیام برند 

 عدم سازگاری با محتوای تبلیغ

 عدم سازگاری عقیدتی با محتوای تبلیغ

 عدم استفاده از محصول تبلیغی توسط اینفلوئنسر

 

عدم توجه به تفاوت بین اینفلوئنسرهای ماکرو،  

 میکرو و افراد مشهور 

 توجه صرف به تعداد فالورها  

 عدم علاقه ی فالوور به دیدن تبلیغ توسط اینفلوئنسر 

 جهت گیری محتاطانه ی اسنفلوئنسر در مورد پذیرش تبلیغات  

 

 

 همکاری اجباری با اینفلوئنسر فرمایشی 

 عدم ارسال دقیق پیام در بین تمامی قشرهای مخاطبین هدف

 عدم دسترسی به تمام بخش های بازار 

 عدم توجه به تاثیر اینفلوئنسر در جذب مخاطب هدف 

 عدم درک سلیقه ی مخاطب هدف  

 

 

 

 ترغیب به خرید محصولات تقلبی  

 مشکل تشخیص محصول جعلی از واقعی توسط فالوها 

 فهماندن به فالورها در مورد جعل صورت گرفته  مشکل 



 

 71 20ی اپیپ شماره/اطیار  /یبازرگان  تیریمد نینوی هانگرش  هینشر 
 

 

 مواجهه با اینفلوئنسرهای فریبکار  

به کارگیری تاکتیک های فریبنده با محصولات  

 تقلبی  

 طراحی ویدیو آنباکسینگ با نام برند  

 با نام برند   ی پرز زروق و برق   طراحی ویدیوهای گمراه کننده

 

 

 

 

 مواجهه با اینفلوئنسرهای جعلی

 

 رشد فالور استفاده از ابزارهای تقلبی جهت 

 استفاده از ربات ها برای افزایش بازدید 

 استفاده از ربات ها برای افزایش کامنت  

 خرید فالوور 

 خرید لایک 

 

 جنجال های ناگهانی  

 عضویت افراد غیرمرتبط 

 تمرکز بر اسنفلوئنسر به جای پیام تبلیغی

 تعامل کوتاه مدت مخاطب با اینفلوئنسر  

 درج کامنت منفی  

 

تصمیم گیری در مورد میزان کنترل بر  

 اینفلوئنسر 

مشکل کنترل بر محتوای پیام تبلیغی تهیه شده توسط 

 اینفلوئنسر 

 خلاقیت بیش از حد اینفلوئنسر در تولید محتوا 

 تبلیغاتیقرار گرفتن محتوای غیر مرتبط در کنار پیام  

 نبود الگوی مشخص در زمینه ی تولید محتوای تبلیغی  

عدم هماهنگی و همکاری اینفلوئنسر با برند بر سر  

 محتوای پیام تبلیغی  

 عدم انجام مذاکرات پیش از عقد قرارداد  

 عدم آشنایی برند با مخاطب هدف 

 عدم آشنایی اینفلوئنسر با روند تبلیغاتی برند  

 

 

 

تاثیر   اندازه گیری دقیق مشکل 

 اینفلوئنسر مارکتینگ  

 

 

 عدم دسترسی برند به مخاطبان هدف 

 میزان تعامل آنلاین و غیر آنلاین مخاطب با برند  دقیق عدم امکان بررسی  

تبلیغات دهان به دهان انلاین توسط  دقیق میزان عدم امکان اندازه گیری 

 مخاطبان در ریانه های اجتماعی  

عدم امکان اندازه گیری تاثیر احساسی پیام بر  

 مخاطب 

 شفاف نبودن دلیل افزایش فروش  

 شفاف نبودن دلیل خرید مشتری  

 

 

 

 

 

 

 اخلاقی و قانونی  چالش های 

 

 

 تجاوز به مالکیت معنوی برند  

 غیر عمد اطلاعات محرمانه مربوط به تولید در فضای مجازی  عمدی و  نشر  

 نشر اطلاعات مربوط به طراحی محصول  

ارائه ی توضیحات اضافی در مورد روند تولید به گونه ای که امکان کپی  

 رایت آن فراهم شود.  

 

 

 

نادیده گرفتن اصول اخلاقی و قانونی توسط  

 اینفلوئنسر  

عدم  وجود نهاد قانون گذار در زمینه ی تولید محتوای غیرقانونی و غیر  

 اخلاقی 

 اینفلوئنسر برای افزایش فالوور جعل مدارک تحصیلی و شغلی 

 درج محتوای غیر اخلاقی توسط اینفلوئنسر  

 درج کامنت غیر اخلاقی توسط طیف وسیعی از فالوورهای اینفلوئنسر  

 در مواردی که هدف گمراه نمودن مخاطب است.  استفاده از فتوشاپ 

 

تعریف نمایند.  در این مرحله، پژوهشگران باید موضوعاتی را که برای تجزیه و تحلیل خود ارائه کرده اند را  تعریف و نامگذاری تم ها:  -5

 تم اصلی را شناسایی کردند که شامل موراد زیر بودند:   شش  یند رفت و برگشتیآپس از چندین بار بررسی و انجام فرپژوهشگران 

در عمل، ویژگی هایی که باید برند در هنگام انتخاب اینفلوئنسر مناسب به آن توجه نماید،  :  پیدا کردن اینفلوئنسر مناسبچالش  

سر با پیام برند هم فکر و هم عقیده  مشخص نماید که آیا اینفلوئنمدنظر قرار نمی گیرد. در وهله ی اول، چالش اصلی برند این است که  

بعدی  مشکل  است یا خیر؛ که البته این کار بسیار دشواری است و ممکن است در همان ابتدا، برند قادر به تشخیص این موضوع نباشد.  
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نیاز دارد.   تبلیغات  اینفلوئنسری برای  نوع  به چه  تعد این است که برند مشخص کند  به  با توجه  برندی فقط  دنبال  اد بالای  ممکن است 

وارد قرارداد شود اما باید توجه داشت که لزوما تعداد دنبال کنندگان بیشتر به معنای تعامل بهتر اینفلوئنسر  یک اینفلوئنسر با او    کنندگان

به این موضوع  برنداگر  با مخاطبان هدف نیست لذا،   انتخاب نماید  ی با توجه صرف  قطعا در    ایفلوئنسری را به عنوان قاصد پیام خود 

اینفلوئنسر فرمایشی مواجهند  با    اجباری  همکاری  مشکل  . ضمنا گاهی برندها باار مشکل می شودبرقراری ارتباطات موثر با مخاطبان دچ

عدم درک سلیقه ی مخاطبان ، عدم  دچار مشکلات عدیده ای همچون عدم دسترسی به همه ی مخاطبان هدف،  که در این حالت، برند  

 شود.ی تطابق مخاطبان هدف با دنبال کنندگان اینفلوئنسر فرمایشی و .. م

تبلیغ باید با هدف آگاهی رسانی باشد و نه فریبکاری. اینفلوئنسرهای فریبکار، افرادی   مواجهه با اینفلوئنسرهای فریبکار:چالش  

متقلب هستند که مخاطبان را ترغیب به خرید محصولات تقلبی می کنند و برای این کار ویدیوهای آنباکسینگ را با محصولات واقعی  

این گونه اینفلوئنسرها با طراحی ه می شود، محصول تقلبی است.  برندها انجام می دهند اما در حقیقت چیزی که به مشتری تحویل داد 

ویدیوهای گمراه کننده و اغراق آمیز به دنبال جذب مشتریان هستند. از آن جا که برای مخاطبان تشخیص اجناس تقلبی تبلیغ شده توسط  

که بخواهند مخاطبان  صورت می گیرد  وقتی  افرادی  این افراد با اجناس واقعی دشوار است، چالش اصلی برند ها در هنگام مواجهه با چنین  

نتواند با آن برخورد  . در صورتی که  را نسبت به تقلب صورت گرفته قانع کنند. این کار برای برند بسیار دشوار و چالش برانگیز خواهد بود

 به شهرت و اعتبار برند خدشه وارد کند.  مناسبی داشته باشد، ممکن است 

اینفلچالش   با  جعلی:مواجهه  بازاریابی   وئنسرهای  کارگیری  به  هنگام  در  برندها  های  چالش  بزرگترین  از  یکی  مورد،  این 

اگر اینفلوئنسر  ، صداقت اینفلوئنسر است.  برندیکی از مهمترین مولفه های موثر در شکل گیری ارتباط بین اینفلوئنسر و  تاثیرگذار می باشد.  

به این صداقت پایبند نبوده و صرفا به دنبال کسب منافع مادی باشد، ممکن است در جهت بالا بردن صفحه ی خود در رسانه های اجتماعی 

یا لایک و فالوور را  و به هر کاری دست بزند. به عنوان مثال، اینفلوئنسر می تواند از ربات ها برای افزایش کامنت و بازدید استفاده نماید  

و یا اینکه ممکن است با بروز جنجال های ناگهانی بخواهد تعداد  دنبال کنندگانش را افزایش دهد، همه ی این موارد مشکلات و  بخرد  

چالش هایی را برای برند فراهم می کنند چرا که این موارد باعث عضویت افراد غیر مرتبط، درج کامنت غیرمرتبط و بدون کارآیی،  

ده با اینفلوئنسر و ... می شوند و در نتیجه برند را که به دنبال افزایش ترغیب مخاطبان به خرید بود، دچار  تعامل کوتاه مدت دنبال کنن

 مشکل می سازند. 

شخص  موارد، از آن جا که  برخی  در  بازاریابان بر این عقیده اند که    تصمیم گیری در مورد میزان کنترل بر اینفلوئنسر:چالش  

خود آشناست، بهتر است که برند کنترل محدودتری بر محتوای تولید شده توسط وی اعمال کند و بیشتر کار    اینفلوئنسر بهتر با مخاطبان 

برند    ، افراد متخصص دیگری بر این عقیده اند که نقطه ی مقابلباید دقت داشت که در  تولید محتوا را به خود اینفلوئنسر واگذار نماید.  

برند نیز باید کنترلی دقیق بر آنچه می خواهد در تبلیغ نمایش داده   کند بلکه خود ینفلوئنسر واگذار  به اکلا نباید وظیفه ی تولید محتوا را  

به  در هنگام تصمیم راجع به این مسئله، برند باید  تصمیم گیری راجه به این مورد، چالش ویژه ای برای برند است و    شود، داشته باشد. 

اینکه محصول تبلیغی در چه مرحله ی از چرخه ی عمر خود است، آیا اینفلوئنسر با اجزا و قطعات  موارد مختلف و متعددی همچون  

 آیا می توان به اینفلوئنسر اعتماد کرد، آیا اینفلوئنسر نسبت به رسالت برند جهت گیری خاصی دارد و .. توجه نماید.  محصول آشناست، 

ابزارهای دیجیتالی که اینفلوئنسر ممکن است در آن بسترها،  از آن جا که  تاثیر اینفلوئنسر مارکتینگ :  دقیق    اندازه گیریچالش  

هیچ برنامه ی شفاف و دقیقی برای اندازه گیری تاثیر احساسی تبلیغ  همچنین از آن جا که  تبلیغات را برای برند انجام دهد، گسترده است و  

برند نمی تواند تشخیص دهد که آیا اصلا افزایش فروش به علت انجام بازاریابی دیجیتال بوده است یا  بر روی مشتریان وجود نداشته و  
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تبیلغات استفاده می کنند هرگز نمی توانند به طور شفاف و دقیقی نسبت به ارزیابی  مدیران کسب و کارهایی که از این ابزار برای  خیر،  

 .  شبرد فروش خود اطمینان کسب کنندعملکرد اینفلوئنسر مارکتینگ و نقش آن در پی

در تبلیغات چه به شیوه ی سنتی و چه به روش مدرن که نمونه ی بارز آن، اینفلوئنسر مارکتینگ اخلاقی و قانونی: چالش های 

در بازاریابی  ؛ چرا که در این صورت ممکن است تعارض منافع ایجاد شود.  می باشد، نباید نسبت به رعایت اصول اخلاقی بی توجهی شود

همه ی این  که    تاثیرگذار چنانچه به اخلاقیات توجه نشود، ممکن است زمینه ی جعل، فریب، درج محتوای نامناسب و .. صورت گیرد 

پس  تبلیغاتش را به اینفلوئنسر خاطی سپرده استموارد موجب کاهش اعتماد مخاطب به اینفلوئنسر و زیر سوال رفتن برندی می شود که 

به ویژه اینکه نهاد قانون گذاری    این چالش مهمی برای برند است که اینفلوئنسری را انتخاب کند که کمتر دچار آسیب های اخلاقی باشد

چند نکته ی ساده ی قانونی    هم در این زمینه آن چنان که باید و شاید وجود ندارد. همچنین، برند ممکن است در خصوص عدم رعایت

اطلاعات اولیه ی  به عنوان مثال، اینفلوئنسر ممکن است  به وسیله ی اینفلوئنسر، با چالش جدی تجاوز به مالکیت معنوی رو به رو شود.  

که در این    ماید را فراهم نبا این کار امکان کپی کردن آن  در اختیار سایر برندهای رقیب قرار دهد و    یدر ازای مبلغمحصول تبلیغی را  

 حالت هم برای برند قانون مشخصی وجود ندارد که بتواند از حقوق خود دفاع نماید.  

در این حالت، پژوهشگر باید داستان پیچیده ی داده های  در این مرحله، گزارش کامل و نهایی پژوهش نوشته می شود. ارائه گزارش: -6

 . خواننده نسبت به شایستگی و اعتبار پژوهش متقاعد شودخود را به نحوی بیان کند که 
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 ها(  الگوی چالش های بازاریابی تاثیرگذار)ابعاد و مولفه . 1شکل 
 

 

 

 بحث و نتیجه گیری  
با داشتن میلیون ها کاربر   به منظور تجارت و  در سراسر جهان، فرصت عظیمی را برای کسب و کارها  رسانه های اجتماعی 

آورده  تبلیغات   وتاند  فراهم  ونگ  از  (.  1:  1،2022ورل )فریور،  توسط یکی  آن  از  استفاده  اجتماعی،  های  رسانه  اخیر  کاربردهای 

 
1 Farivar, Wang & Turel 

 

لشهای چا

  بازاریابی
 تاثیرگذار 

 پیدا کردن اینفلوئنسر مناسب 

اینفلوئنسرهای جعلیمواجهه با   

 

   فریبکار  مواجهه با اینفلوئنسرهای

 

 تصمیم گیری در مورد میزان کنترل بر اینفلوئنسر

 

   دقیق تاثیر اینفلوئنسر مارکتینگ  اندازه گیری

 چالش های اخلاقی و قانونی 

با پیام برند  عدم تناسب اینفلوئنسر  

ماکرو، میکرو و افراد مشهور عدم توجه به تفاوت بین   

 اینفلوئنسر فرمایشی همکاری اجباری با 

جهت رشد فالوور   استفاده از ابزارهای تقلبی  

 جنجال های ناگهانی

تقلبی  ترغیب به خرید محصولات  

تاکیتیک های فریبنده به کارگیری   

 مشکل کنترل محتوای تولیدی توسط اینفلوئنسر 

اینفلوئنسر با برند در مورد محتوای پیام  عدم هماهنگی و همکاری   

   اینفلوئنسر عدم دسترسی برند به مخاطبان

پیام بر مخاطب دقیق تاثیر احساسیعدم امکان اندازه گیری   

 تجاوز به مالکیت برند 

توسط اینفلوئنسر و فالورهای او   نادیده گرفتن اصول اخلاقی و قانونی  



 

 75 20ی اپیپ شماره/اطیار  /یبازرگان  تیریمد نینوی هانگرش  هینشر 
 

بازاریابی تاثیرگذار  نوع جدیدی از بازاریابی به نام بازاریابی تاثیرگذار شده است.  بوده که منجر به ایجاد    ینفلوئنسرها)افراد تاثیرگذار(  ا

نیز می باشد که اگر برند نتواند به خوبی از عهده ی  چالش هایی  علیرغم فرصت های بی نظیری که در اختیار برندها می گذارد، دارای  

پژوهش  با توجه به این مهم،  مشکل مواجه می شود و حتی ممکن است که بقای آن به خطر بیفتد لذا  مدیریت این چالش ها برآید، با  

چالش ها در رسانه های اجتماعی  حاضر سعی در شناسایی چالش های بازاریابی تاثیرگذار و مولفه های دربرگیرنده ی هر یک از این  

که توجه به آن ها    کد اولیه شناسایی شد  40تم فرعی و    13تم اصلی،    6؛ بر این اساس،  محبوب در ایران از جمله اینستاگرام و توییتر نمود

ردن اینفلوئنسر مناسب«، پیدا ک » تم های اصلی شامل در مدیریت مناسب و موثر بازاریابی تاثیرگذار برای برندها بسیار حائز اهمیت است. 

اندازه گیری  تصمیم گیری در مورد میزان کنترل بر اینفلوئنسر«، »  »مواجهه با اینفلوئنسرهای جعلی«، »مواجهه با اینفلوئنسرهای فریبکار«، »  

اینفلوئنسرمارکتینگ« تاثیر  »   دقیق  باشند.و  قانونی« می  و  اخلاقی  های  بعد    چالش  مناسب،  در  اینفلوئنسر  تناسب  عدم  مولفه های  یافتن 

(  2020( و مارتینز لوپز و همکاران)2022جانسن، اسچوتر و کروز)محصول با اینفلوئنسر و تعداد پیروان با مطالعات صورت گرفته توسط 

دارد.   ی  همخوانی  مولفه  تعدم  همچنین  گرفته  صورت  پژوهش  با  مختلف  اینفلوئنسرهای  بین  تفاوت  به  و  -کابزاوسط  توجه  رمیرز 

تقلبی و استفاده از  مولفه های ترغیب به خرید محصولات  فریبکار،  در بعد مواجهه با اینفلوئنسرهای  ( همسو می باشد.  2022همکاران)

های   توسط  روش  شده  انجام  ی  مطالعه  با  تقلبی  محصولات  فروش  برای  است.  2022چادهری)فریبنده  همسو  با  (  مواجهه  بعد  در 

همچون ربات ها برای افزایش فالوور با مطالعه ی صورت گرفته توسط سندز و  مولفه استفاده از ابزارهای تقلبی  ،  اینفلوئنسرهای جعلی

( همسو  2022منگ)این، مولفه ی جنجال های ناگهانی اینفلوئنسر با پژوهش انجام شده توسط علاوه بر همخوانی دارد. ( 2022همکاران)

و مشکل کنترل    مولفه های عدم هماهنگی و همکاری اینفلوئنسر با برنددر بعد تصمیم گیری در مورد میزان کنترل بر اینفلوئنسر،  می باشد.  

(  2022( و لئونگ، گو و پالماتیر)2021های صورت گرفته توسط لی و همکاران)محتوا ی تولیدی توسط اینفلوئنسر برای برند با پژوهش  

مولفه ی تجاوز به مالکیت معنوی برند با مطالعه ی انجام شده توسط باککارلا و  در بعد چالش های اخلاقی و قانونی،  همسو می باشد.  

)2018همکاران) به وسیله ی چادهری  پژوهش صورت گرفته  با  قانونی  و  اخلاقی  اصول  نادیده گرفتن  مولفه ی  و هم چنین   )2022  )

 همخوانی دارد.  

تبلیغاتی و فروش یک   برند دارند و از این نظر می توانند دارای پیامدهای مثبتی  اینفلوئنسرها نقش مهمی در پیشبرد اهداف 

 (. 3:  2022،  1هن و لی افزایش قصد خرید مشتریان به واسطه ی شناخت بهتر مخاطبان و تاثیرگذاری بیشتر بر آنان باشند ) مسعودا،  همچون  

ایش تبلیغات دهان به دهان آنلاین و افزایش تعامل مشتری  اطلاع رسانی سریع تر، افزهمچنین بازاریابی از طریق این افراد می تواند منجر به  

اما باید دقت کرد که این پدیده، در صورتی که به درستی مدیریت نشود،  (.  2:  2022،  2با برند و ایجاد مشتریان وفادار شود )مک مولان 

نسبت به محتوای تبلیغی، بی اعتمادی به    ه که شامل احتیاط مصرف کننده، عدم اطمینان مصرف کنند دارای پیامدهای منفی نیز می باشد

( و  2022و کاهش اعتبار برند باشند که این موارد با نتایج مطالعات سندز و همکاران)برند در نتیجه ی مفاهیم غیر واقعی و اغراق شده  

همسو هستند. همچنین، پیامد منفی جهت گیری منفی مخاطب نسبت به  (  2018و باککلار و همکاران)(  2022رمیرز و همکاران)-کابزا

به مالکیت معنوی    جاوزو پیامد منفی ت(  2020انجام تبلیغات برند توسط اینفلوئنسرها با مطالعه ی انجام شده توسط مارتینز لوپز و همکاران)

 ( همخوانی دارند.  2022برند با مطالعه ی صورت گرفته توسط چادهری)

 محدودیت ها و پیشنهادات

 
1 Masuda, Han & Lee 
2 Mc Mullan 
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با در  چالش های برند ها  شناسایی  ، محدودیت بررسی فقط پلتفرم های اینستاگرام و توییتر و  از محدودیت های پژوهش حاضر

پلتفرم های دیگری را نیز که کسب و کار ها از آن ها به منظور تبلیغات  لذا پژوهشگران آتی می توانند  این دو پلتفرم بود.  نظر داشتن  

همچنین پیشنهاد می شود تا در پژوهش  ستفاده می کنند مورد بررسی قرار دهند و نتایج بدست آمده را با نتایج این تحقیق مقایسه نمایند.  ا

های آتی، این چالش ها به تفکیک برای برندهایی که مخاطب از قبل با آن آشنایی دارد و برندهایی که برای وی ناشناخته است بررسی  

 فعلی مورد مقایسه قرار گیرد.  پژوهش شوند و نتایج آن با نتایج 

ین بود که فقط در یک منطقه ی جغرافیایی )ایران(  و با توجه به فرهنگ  یکی دیگر از محدودیت های پژوهش فعلی اهمچنین  

صورت گیرد و نتایج آن با نتایج این تحقیق  نیز پیشنهاد می شود که پژوهش مشابهی در کشورهای توسعه یافته  آن منطقه نگاشته شد لذا  

 یرد.  که فقط کشور در حال توسعه ی ایران را در بر می گرفت، مورد مقایسه قرار گ

از دیگر محدودیت های پژوهش این بود که پژوهشگران با محدودیت زمانی مواجه بودند لذا پیشنهاد می گردد تا در پژوهش  

 های آتی، محققان در بازه ی زمانی طولانی تری، پژوهش را انجام دهند.  

برند تلاش نماید تا با ایجاد روابط بلند    یافتن اینفلوئنسر مناسب این است کهغلبه بر چالش مرتبط با  پیشنهاد کاربردی برای  

  مدت با اینفلوئنسر و با همکاری با اینفلوئنسرهای معتبر و همچنین با توجه به مخاطبان اینفلوئنسر به جای تمرکز بر تعداد آنان، مناسب 

 ترین فرد را با در نظر داشتن نوع محصول انتخاب نماید.  

در ابتدا برند سعی نماید تا با پرس و جو از  جهه با اینفلوئنسر فریبکار این است که  مواپیشنهاد کاربردی برای غلبه بر چالش  

از صحت عملکرد او اطمینان یابد و همچنین   همکاری داشته اند،  همکاری با وی را دارد،   د برندهایی که قبلا با اینفلوئنسری که برند قص

قوانین را در هنگام عقد قرارداد مکتوب نماید و در آن فرم قانونی در مورد هر گونه تخطی اینفلوئنسر از چارچوب قانونی هشدار دهد و  

 عواقب آن را برای اینفلوئنسر مشخص نماید.  

رند با  وجود ندارد؛ اما بهتر است که در ابتدا، بر چند راهکار قطعی  مواجهه با اینفلوئنسرهای جعلی ه  به منظور غلبه بر چالش

واقعی بودن صفحه ی فرد اطمینان  و  مقایسه ی تعدا کامنت ها و لایک های اینفلوئنسر با تعداد فالوورهای او نسبت به صحت اطلاعات  

 حاصل نماید.  

این است که برند یک آزادی نسبی را برای تولید محتوا به    اینفلوئنسر کنترل بر محتوای    چالش  غلبه بر  کاربردی برایپیشنهاد  

از   استفاده  به  ترغیب  را  مخاطب  این خصوص  در  تواند  می  بهتر  لذا  و  شناسد  می  بهتر  را  مخاطبان خود  او  که  بدهد؛ چرا  اینفلوئنسر 

پیام تبلیغاتی به کلی دستخوش تحول و دگرگونی    به اندازه ای باشد کهنباید محصول/خدمت نماید. اما باید دقت داشت که این آزادی 

دیده  شود و با پیام اولیه ی برند ناسازگار گردد و هدف پیام تبلیغاتی در پی اغراق وخلاقیت بیش از اندازه ی اینفلوئنسر در تولید محتوا نا

 گرفته شود.  

برند با امضای قراردادی کاملا معتبر در نزد  در مورد چالش های قانونی و اخلاقی، راهکار کاربردی برای برند این است که  

از طریق کمپین هایی، هر گونه ارتباط  نهادهای قانون گذار، مالکیت معنوی خود را نسبت به هرگونه تخطی و تجاوز مصون نگه دارد و 

نونی، اقدامات غیر قانونی و  خود را با مسائل غیر اخلاقی صورت گرفته توسط اینفلوئنسر برای مخاطبان شفاف سازد و از طریق مراجع قا

 غیر اخلاقی را در موارد مهم پیگیری نماید. 
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