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Abstract 
Sustainable marketing harnesses the power of social media as a 
technology tool, facilitating direct interactions between consumers and 
the potential influence on their beliefs and behavior. Influencers 
generate both organic and sponsored content across social media 
platforms. Despite the significance of sustainable marketing in 
production and consumption, this study seeks to enrich the existing 
academic discourse on the subject. By delving into a more intricate 
analysis and accurate examination, the research will focus on 
sustainable marketing within the social media environment, 
particularly through influencers. Sustainable marketing is emphasized 
as a process that involves sharing information about products and 
services, their applications, and fostering mindset transformations 
among consumers. The primary objective of this study is to propose a 
model for sustainable marketing by leveraging the influence of social 
media. This research aims to address the question of how social media 
influencers impact sustainable marketing. Consequently, the study 
seeks to offer a descriptive model that effectively utilizes influencer-
based marketing within the context of social media. The research 
approach adopted for the study is qualitative, employing the theoretic 
method, and drawing upon Strauss and Corbin's database or the 
grounded theory approach. The research's statistical population 
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includes experts in the fields of marketing management, sustainable 
marketing, social media, and influencers. 

In the context of this research, a series of interviews were 
conducted with a total of 13 experts and marketers specializing in 
sustainability and social media as well as influencers. The process of 
conducting these interviews continued until theoretical saturation was 
achievable, focusing on the development of a sustainable marketing 
model grounded in influencer-based strategies within the realm of 
social media. The main objective of these interviews was to identify 
the primary factors that underpin sustainable marketing influenced by 
influencers operating on social media platforms. The research 
employed the systematic methodology developed by Strauss and 
Corbin for its data analysis. This approach consists of three major 
phases: open coding, central coding, and selective coding. 

To ascertain the credibility of the interview utilizing the intra-
subject agreement or two-coders method, an expert who possessed 
comprehensive knowledge in rapport with the subject matter of this 
research was enlisted as a research partner, functioning as a coder. To 
construct a paradigmatic model, as the ultimate objective of the 
grounded theory method, which is based on Strauss and Corbin's 
approach, it is necessary to analyze three consecutive levels of 
conditions, interactions, and consequences. These levels encompass 
causal factors, background conditions, and intervening variables. 
Through the data analysis process, three primary categories, seven 
subcategories, and 35 concepts, or open codes, emerged as key 
elements within the causal factors of the sustainable marketing model 
based on social media influencers. The principal categories of causal 
factors were identified as content competences, interaction 
competences, and influencing capabilities. 

Based on the analysis of the collected data, two main categories, 
four subcategories, and 21 concepts, or open codes, were delineated as 
the key elements constituting the background conditions of the 
sustainable marketing model grounded in social media influencers. 
Analyzing the data yielded two primary categories for the intervening 
factors of the sustainable marketing model grounded in social media 
influencers: (1) influencers' prominence and (2) social solidarity. This 
analysis resulted in the identification of 2 main categories, 4 
subcategories, and 23 concepts or open codes. 
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The primary categories of interfering conditions for the 
sustainable marketing model based on influencers in social media are 
identified as (1) influencers' personal branding and (2) restrictions in 
controlling the content they exhibit or advertise, particularly within 
social media contexts. 

The analysis of the data led to the identification of two primary 
categories, four subcategories, and 29 concepts or open codes, 
constituting the strategies of the sustainable marketing model 
grounded in social media influencers. Based on the analysis of data, 
the sustainable marketing model, reliant on influencers in the social 
media paradigm, was found to incorporate two principal strategies: 
marketing mix reorientation and online networking. In terms of the 
consequences of this model, three main categories were identified 
through this analysis: creating self-sustaining forces, inclusive value 
creation, and a sustainable identity. Within these main categories, 7 
subcategories and 39 concepts or open codes were distinguished. 

As per the findings, a sustainable marketing paradigm model 
grounded in influencers on social media has been presented, which 
comprises the following categories: (1) causal conditions 
encompassing content competencies, interaction competences, and the 
potential to sway opinions; (2) background conditions, i.e. the 
authority of influencers and their social networks; (3) intervening 
conditions that encompass the influencers' personal branding and the 
constraints in handling the content they showcase; (4) strategies, 
which are twofold and entail marketing mix reorientation and online 
networking; finally, the outcomes of this model were divided into 
three categories, namely (1) cultivating self-sustaining forces 

Keywords: Sustainable Marketing; Influencers; Social Media: 
Grounded Theory. 

 

 
  



  نوينهاي مطالعات رسانه فصلنامه
  260تا  225 ، ص1403تابستان ، 38، شمارة دهمسال 

www.nms.atu.ac.ir  
DOI: 10.22054/nms.2024.71738.1509  

 

 
شي

ژوه
ه پ
مقال

    
    

    
 

 خيتار
ل: 

رسا
ا

05/10/
140

1
    

 
 خيتار

ري
زنگ

با
 :24/11/

140
1

    
  

 خيتار
رش

پذي
 :30/01/

140
2

    
 

2
5
3
8
‐2
2
0
9

 
   
   
IS
SN

:
 

eI
SS
N
: 2

4
7
6
‐6
5
5
0

 

در  نفلوئنسرهايبر ا يمبتن داريپا يابيبازار يبرا ييارائه الگو
  ياجتماع يهارسانه

  .رانيا ل،ياردب ،يليدانشگاه محقق اردب ،يبازرگان تيريگروه مد ت،يرياستاد مد    يقاسم زارع
  

  انريا ل،ياردب ،يليدانشگاه محقق اردب ،يبازرگان تيريمد يدكتر يدانشجو   آرباطان  يگلثوم اكبر
  

   چكيده
بــا پيشــرفت فنــاوري بازاريــابي  هاي اصلي بازاريــابي و تجــارت هســتند.پايداري جريان هاي اجتماعي ورسانه

تواننــد مســتقيماً بــا كنندگان ميكنــد، جــايي كــه مصــرفهاي اجتمــاعي تمركــز ميپايدار به استفاده از رسانه
ــر باورهــا و رفتــار آنبســياري از مصــرف هــا تــأثير بگذارنــد. ايــن كنندگان ديگــر ارتبــاط برقــرار كننــد و ب

كننــد. ايــن پــژوهش باهــدف ارائــه شده را ايجاد ميي حمايتتأثيرگذارها هم محتواي ارگانيك و هم محتوا
ي توصــيفي، از طريــق هاي اجتمــاعي بــه شــيوهالگويي براي بازاريابي پايدار مبتني بــر اينفلوئنســرها در رســانه

ساختارمند به تدوين و اعتباريابي چارچوبي مفهومي با روش داده بنياد پرداخته اســت. هاي عميق نيمهمصاحبه
هاي اجتمــاعي و بازاريــابي پايــدار و نظران و متخصصــان رســانهآمــاري شــامل خبرگــان و صــاحب يجامعــه

گيري هدفمنــد انتخــاب و در نفر به روش نمونــه 13ها هاي اجتماعي هستند كه از بين آناينفلوئنسرهاي رسانه
هــا، از وتحليل دادهيــهاي تجزبركنــد. ها از قاعــده اشــباع پيــروي مياين مطالعه مشاركت كردند. تعداد نمونــه

دهد مفــاهيم در قالــب يــك هاي پژوهش نشان مييافتهشد ده ستفااگزينشي ري و محوز، بااري كدگذروش 
ل مدهايــت درنشناسايي شد. ز يا كد بام مفهو 147مقولــه فرعــي و  25مقولــه اصــلي و  12مقولــه محــوري و 

 ايط علـــي شـــاملشـــرئه شد. اراجتماعي ي انههاساپايـــدار مبتنـــي بـــر اينفلوئنســـرها در ريابي زاريمي باراداپا
اي شــامل (قــدرت هاي تعامــل و توانــايي تأثيرگــذاري)، شــرايط زمينــههاي محتــوايي، شايســتگي(شايســتگي

گر (خودبرندســازي اينفلوئنســرها، محــدوديت در كنتــرل اينفلوئنسرها، همراهــي اجتمــاعي) شــرايط مداخلــه
هــاي سازي آنلاين)، پيامــدها شــامل (ايجــاد نيروبازاريابي، شبكهدهي مجدد آميخته محتوا)، راهبردها (جهت

 بندي شدند.يدار) دستهآفريني فراگير، هويت پاخودپايدار، ارزش

  .اديبنهداد ليتحل ،ياجتماع يهارسانه نفلوئنسر،يا دار،يپا يابيبازار :هاواژهكليد
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 مقدمه

توجهي از نسل هزاره را وادار كرد تا بــا قابلرويه از منابع طبيعي زمين، بخش برداري بيبهره
هــاي و تبــادل ارزش Cheng, 2019)كاهش مصرف خود، به اين امر واكــنش نشــان دهنــد (

ناملموس ادراك مبتني بر خريد و مصرف را به ادراك مبتني بر يادگيري تغيير داد. در دهــه 
مصــرف جديــدي  گذاري محتــوا باعــث شــد تــا فرهنــگهاي اشتراكگذشته، ظهور پلتفرم
تبديل شدند كــه محتــواي مربــوط بــه  1كنندگان به تأثيرگذاران پايداريايجاد شود و مصرف

) Yalcinگذارنــد كنندگان به اشتراك ميها و محصولات پايدار را با ديگر مصرفتكنيك

)2020et al, .  
هــاي ؛ فناوري»محتــوا پادشــاه اســت«بيان كرد،  1996طور كه بيل گيتس در سال همان

اطلاعاتي سازگار با رويكردهاي جديــد بازاريــابي باعــث شــدند محتــوا بــه بخــش مهمــي از 
هاي هــاي رســانهكنندگان تبــديل شــود. پلتفرمتلاش مديران بازاريابي براي ارتباط با مصرف

كننــد و درنتيجــه راحتي در سراسر جهــان بــه هــم متصــل ميهكنندگان را باجتماعي مصرف
كنند تا در مورد زنــدگي، اعتقــادات و ترجيحــات كنندگان ايجاد ميفضايي را براي مصرف

محصول خود محتوا توليد كرده و به اشتراك بگذارنــد. بازاريابــان پتانســيل تأثيرگــذاري بــر 
هاي اجتماعي را تشــخيص هاي رسانهرمشده در پلتفمحتواي ايجادشده و به اشتراك گذاشته

عنوان راهــي بــراي دســتيابي بــه مشــتريان شده بهدادند و شروع به استفاده از محتواي حمايت
هاي هاي خاصــي در رســانهشخصــيت 2. اينفلوئنسرها يا تأثيرگــذاران) ,2019Linqia(كردند 

ها و محصولات بــراي اجتماعي هستند كه با توليد و توزيع اطلاعات شفاهي در مورد مارك
دهند كنندگان، رهبري عقيده را نشان ميها و رفتارهاي خريد مصرفتأثيرگذاري بر نگرش

)(Casaló et al., 2020 ها دنبال كننده كــه در هاي اجتماعي با ميليونبرتر رسانه تأثيرگذاران
ر يــا كنند، ممكن است براي يك عكــس يــا پســت، صــدهزار دلابازاريابي محتوا فعاليت مي
تنها بــه وســعت ها نه). ارزش اين پستKapner & Terlep 2019بيشتر درآمد كسب كنند (

 ,TapInfluence( هــا نيــز بســتگي داردنفوذ و دسترسي تأثيرگذاران بلكه به عمق تعامــل آن

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. sustainability influencers 
2. influencers 
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انــد كــه عمــدتاً ). افراد اينفلوئنسر نسبت به گذشته توجه بيشتري را به خود جلب كرده2019
كنندگان ليد محتواي مفيد و جالب است. اين عوامل مستقيماً روي خريــد مصــرفبه دليل تو
 & Boatengاي و معتبــر باشــند (كننــده، حرفــهگذارنــد مخصوصــاً ايــن افــراد، قانعتأثير مي

Okoe, 2015.( 
شــامل توســعه و تــرويج محصــولات و خــدماتي اســت كــه نيازهــاي  1بازاريــابي پايــدار

اري را با استفاده مسئولانه از منابع طبيعي، انســاني و فرهنگــي كنندگان و كاربران تجمصرف
هاي آينــده بــرآورده جامعه براي تضمين كيفيت بهتر زندگي در حــال حاضــر و بــراي نســل

توانــد بازاريــابي پايــدار را ). اينفلوئنســر ماركتينــگ مي1400كنــد (اكبــري و همكــاران، مي
 ,Belanche et al)انــد برندها را تقويــت كرده تضمين كند و اينفلوئنسرها اخيراً همكاري با

ميليارد  15در سطح جهاني  2022گذاري اينفلوئنسر ماركتينگ تا سال . ميزان سرمايه(2021
اي توســط طور فزاينــدههاي بازاريــابي تأثيرگــذار بــهگذاريشــود. ســرمايهدلار بــرآورد مي

هاي نتشار محتــواي تأثيرگــذار رســانهبازاريابان باهدف تكميل ارتباطات بازاريابي موجود و ا
شــود هاي اجتمــاعي و مشــتريان هــدف انجــام مياجتماعي بــراي دنبــال كننــدگان در شــبكه

)Zhou et al, 2021)جانبــه كــه گذاري محتــواي همه. در حوزه پايــداري، قابليــت اشــتراك
بــا  كنندهدهنــد، بــه ايجــاد يــك جامعــه مصــرفهاي اجتمــاعي ارائــه ميهــاي رســانهپلتفرم

  . ) ,2020Yalcin et al(مأموريت مشترك مصرف به روشي پايدار كمك كرده است
اي مهـــم ازآنجاكـه مفهــوم بازاريــابي پايــدار در توليــد و مصــرف هنـــوز هـــم مســـئله

كنــد ادبيــات ايــن موضــوع را تكميــل كنـــد شـود، ايـن تحقيـق ســعي ميمحسـوب مي
هاي تـر، راهـي بـراي بررسـي بازاريابي پايدار در محيط رســانهتـر و دقيقو، بـا بحـث مفصل

عنوان فراينــد بــه اشــتراك ويژه در ميان اينفلوئنسرها باز كند. بازاريابي پايدار بــهاجتماعي، به
هــا از طريــق گذاشــتن اطلاعــات در مــورد محصــولات و خــدمات و مــوارد اســتفاده از آن

شــود؛ بنــابراين هــدف ل باعث تغيير ذهنيت مصرف ميحااينفلوئنسرها تأكيد كرده و درعين
هاي از بررسي اين مقاله ارائه الگويي براي بازاريابي پايدار مبتنــي بــر اينفلوئنســرها در رســانه

رو در اين پژوهش به دنبال پاسخگويي به اين پرسش است كه چگونــه اجتماعي است. ازاين
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Sustainable marketing 



 231 |ن آرباطا ياكبر و يزارع...؛ در  نفلوئنسرهايبر ا يمبتن داريپا يابيبازار يبرا ييارائه الگو

  گذارند؟پايداري تأثير مي هاي اجتماعي بر بازاريابياينفلوئنسرهاي رسانه

  پيشينه نظري پژوهش
بط رواحفظ اري و برقرار را ابي پايدـــــيزارباتــــوان ميترين تعريف دهسات در بياادمنظر از 

بازاريابي  Belz, 2012)(د يست تعريف نموزمحيطو يط جامعه ـمحن، شترياـبا مار پايد
كننده براي انجام اقداماتي است كــه منجــر بــه كــاهش پايداري به دنبال تشويق رفتار مصرف

فاكسمن ). White et al., 2019(شود اثرات نامطلوب محيطي و استفاده از منابع مي
را روابــط هــاي جديــد بــراي پايــداري 3Pبا افــزودن بــه آميختــه بازاريــابي موجــود، ) 2022(

. بعد عمومي شــامل افــرادي اســت كــه در تجــارت كندپيشنهاد ميو حفظ عمومي، عملكرد 
يكــي  بودن مصرف كنندو نماد پايداري عنوان بهكنند. مردم محصول يا خدمات شركت مي

بازاريــابي پايــدار، بعــد عمــومي در  هاي بازاريابي پايدار هستند.هاي كليدي طرحاز محرك
طول زنجيره تأمين بگنجاند. درواقع، نگرانــي بــراي  بايد گسترش يابد تا سرمايه انساني را در

شــود، عموم مردم نقش اساسي در تعيين اينكه چه چيــزي پايــدار اســت و چگونــه حفــظ مي
هــاي كننــد، مــردم نگرانيمي ) تأكيــد2016طور كــه راث و همكــاران (دارد. اساســاً، همــان

د كه تمايل به مصــرف بيشــتر شونكنند و متوجه ميزيست مرتبط ميگرايانه را با محيطمادي
هاي بازاريابان نياز به تغييــرات ازلحاظ اكولوژيكي پايدار نيست و براي حفظ تعادل، اولويت

دارد. بعد عملكرد به اقدامات پايدار در صنايعي اشاره دارد كه با عملكرد اقتصــادي اعضــاي 
طور مــداوم پايداري به طوركلي، عملكرد مالي و ارتباط آن بابه .زنجيره تأمين مرتبط هستند

نســبت فــروش بــه و  طور سنتي، عملكرد زنجيره تأمين با حاشيه سودبه .بررسي است حالدر 
موقع و اعتماد مشتري بــه زمان تحويل و تحويل به امروزه عملكرد با شدگيري ميسود اندازه

ن، نشــان همچني Fuxman et al., 2022)شود (ميوكار نشان داده پايداري فرايندهاي كسب
ريزي استراتژيك بازاريــابي ناپذير از فرآيند برنامهداده شده است كه پايداري بخشي جدايي

. بعــد حفاظــت در مــدل مربــوط بــه تمــام (Pomering and Johnson, 2018)مــدرن اســت 
گيري بــر اســاس ايــده حفاظــت از هاي تاكتيكي براي تصــميمهاي فراگير و تلاشاستراتژي
زيســتي بــين اســتفاده از منــابع و حفــظ بيــان عنوان يــك رابطــه همبــه زيست است؛ كهمحيط
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هاي بيشتري براي وكارها فعاليتمشتريان انتظار دارند كه كسب ).Lim, 2015(شود مي
. بوتــاني و )Pomering et al., 2011( زيســت و كــل جامعــه انجــام دهنــدحفاظــت از محيط

ها يك منبع مزيت رقابتي بــراي ســازماندهد كه اين ممكن است ) نشان مي2020همكاران (
ــت ــاط موفقي ــراري ارتب ــراي برق ــد. ب ــتري، آميز تلاشباش ــه مش ــداري ب ــظ و نگه ــاي حف ه

هــاي معتبــر و اخلاقــي ممكــن هايي كه شفافيت را از طريــق تبــادل اطلاعــات تلاششراكت
  سازد، كليدي است.مي

صنايع مختلــف و خاصــي ماننــد هاي پايداري جهاني در اينفلوئنسرها با افزايش نگراني
). Jordans, 2019شــوند. (زيست يا تأثيرگذاران پايداري بيشــتر ديــده ميتأثيرگذاران محيط

كننــد بــا دسترســي مســتقيم بــه اينفلوئنسرهاي پايــداري يــا تأثيرگــذاران پايــداري تــلاش مي
ران كنندگاني برســند كــه نگــهاي پايداري خود، بــه مصــرفكنندگان و ترويج شيوهمصرف

ــرم يــكهــا آن ).Bertelli, 2019زيســت هســتند (پايــداري و محيط از شــهرت  بحرانــي ف
در شخصي شــده و  درگيركنندهشدت بهمحتواي توليد توانند به كمك ميچون  اند،اينترنتي
ســمي و (قا كننــد حفظ وجلب را هواداران از بزرگي شمار خود اجتماعي هاي رسانهپلتفرم 

كنــد تــا اينفلوئنســرهاي ). ايــن تحقيــق يــك ديــدگاه نظــري را اتخــاذ مي1398همكــاران، 
عنوان سهامداران مستقل، شخص ثالث و واسطه بــين محصــولات و هاي اجتماعي را بهرسانه

). اگرچــه اينفلوئنســرها Audrezet et al., 2020كنندگان در نظر بگيــرد (خدمات و مصرف
امــا )، Casaló et al., 2020كننــد (هاي اجتمــاعي رفتــار ميه در رســانهعنوان رهبران عقيدبه
تري از توجــهتوانند شــبكه قابلها ميها با تأثيرگذاران معمولي متفاوت هستند. رهبران آنآن

فالوورهــا ايجــاد كننــد و روابــط بــا كيفيــت، پويــا و صــميمي بــا پيــروان خــود ايجــاد كننــد 
)Sundermann & Raabe, 2019 .(ــين مينآ ــا همچن ــا كســب تخصــص در ه ــد ب توانن

عنوان هاي خاص، موقعيت و شهرت خــود را بــه دســت آورنــد و بــه شــهرت خــود بــهحوزه
هــاي انگيزه). Gaenssle & Budzinski, 2021دســت يابنــد (» هاي افكــار و خــردســلبريتي«

يــروان، انــد از: تعامــل و ايجــاد رابطــه بــا پهــا بــراي ايجــاد و گســترش اطلاعــات عبارتآن
عنوان ها، شهرت و قدرت تأثيرگذار و عمــل بــهبرندسازي شخصي، كسب درآمد از فعاليت
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  ).Reinikainen et al, 2020; Campbell & Farrell, 2020حاميان و سخنگويان برند (
كنندگاني هســتند كــه در هــاي ديگــر، مصــرفتأثيرگذاران پايداري، مانند همــه گروه

كننــده يــا ها ممكن است فقط با چنــد دنبالكننده دارند. آندنبالهاي اجتماعي آنلاين رسانه
هاي تبليغــاتي كــه بــه اينفلوئنســرها متكــي كننده ديگر مرتبط باشند. آژانسها مصرفميليون
كنند: نــانو بندي ميمعمولاً اينفلوئنسرها را بر اساس موارد زير دسته (Wielki, 2020)هستند 

توانند تا چنــد صــد هــزار الوور را دارند، ميكرو اينفلوئنسرها مياينفلوئنسرها كمترين تعداد ف
هــا فــالوور دارنــد. بــراي كه مگا اينفلوئنســرها حتــي ميليوندنبال كننده داشته باشند، درحالي

هــا را دنبــال اينفلوئنسرهاي مشهور، چندين ميليــون مشــتري ديگــر ممكــن اســت هــر روز آن
نوز بسيار جديد است، بنابراين يــافتن افــراد مشــهور در كنند. دنياي اينفلوئنسرهاي پايداري ه

ميليون دنبال كننــده دارنــد: زيست دشوار است، اما افراد زيادي هستند كه بيش از يكمحيط
1گرتا تونبرگ جديدترين تأثيرگذار پايداري

ست كــه موقعيــت مشــهور را بــه دســت آورده ا 
ينفلوئنسرهاي بزرگ، گاهي اوقــات زيست، حتي ااست. بسياري از ديگر تأثيرگذاران محيط

كننــد، گذارنــد كــه عــلاوه بــر محتــواي ارگــانيكي كــه توليــد ميمحتوايي را به اشتراك مي
تواننــد از اينفلوئنســرها بــراي بازاريابــان مي . ) ,2020Yalcin et al(شــودحمايــت مــالي مي
دهد و خــود را قا ميهاي پايدار را ارتهاي بازاريابي استفاده كنند كه تلاشطراحي استراتژي

 ,Gomesدهــد (كنندگان آگاه و خواستار قــرار ميعنوان عوامل پايداري در ميان مصرفبه

& Nogueira, 2020(.  

 پيشينه تجربي

مطالعــات در  متــأخرو نوظهــور موضــوعي كه بازاريابي پايدار مبتني بــر اينفلوئنســر ازآنجايي
شــماري كه تاكنون مطالعات متعدد و تحقيقــات بيدهد است، واكاوي اسناد نشان ميرسانه 

 صورت جداگانه در ادبيات جهاني و داخلي صــورت پذيرفتــهدر حوزه بازاريابي پايداري به
باشد، تحقيقــاتي كــه تــاكنون اي جهاني مياست ولي با توجه به اينكه فرآيند پايداري پديده

  داخته شده است.پر ه پايدارشده بيشتر از منظر توسعدر اين حوزه انجام

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. sustainability influencer 
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طراحي مدل بازاريابي پايداري در «) در پژوهشي با عنوان 1400انوشه ئي و همكاران (
ســازي معــادلات از روش نظريه داده بنياد در بخش كيفــي و از مدل» صنعت بانكداري ايران

هاي پژوهش با استفاده از سه نوع كدگــذاري كند. دادهساختاري در بخش كمي استفاده مي
 -هــاي فــردي حوري و گزينشي كدگــذاري شــدند كــه شــرايط علــي شــامل: (ويژگيباز، م
هــاي جمعيــت شــناختي)؛ پديــده فرهنگــي و ويژگي -هــاي اجتمــاعي شناختي، ويژگيروان

گر: ســازي عوامــل مداخلــهوكارهاي نوپــا اقــدام بــه پيــادهاصلي: (بازاريابي پايداري)؛ كسب
شــده: (توســعه ر بــازار و رفتــار رقبــا)؛ راهبــرد ارائهاي: (رفتــا(عوامل انگيزشي)؛ شرايط زمينه

پايداري) و پيامدها شامل: (عملكــرد مــالي، عملكــرد بازاريــابي و عملكــرد كاركنــان) بــوده 
است. بر اساس نتايج تحليل كيفي و كمي پژوهش مشخص شــد در راســتاي ارتقــاء جايگــاه 

ســازي و اجــراي ننــد بــا پيادهتواهــا ميهــا، مــديران بانكمشتريان و همچنين رضايتمندي آن
صحيح بازاريابي پايــداري در بانــك، بســتر مناســبي را بــراي رســيدن بــه تعــالي ســازماني در 

  بانك، فراهم نمايند.
ـــاني ( ـــكرچي زاده و وليخ ـــه1400ش ـــوان ) در مقال ـــا عن ـــأثير ويژگي«اي ب ـــاي ت ه

نجي نگــرش بــه هاي اجتماعي بر قصد خريد آنلاين از طريق نقــش ميــااينفلوئنسرهاي رسانه
هــا از پرسشــنامه اســتفاده شــده از روش كمي و براي گــردآوري داده» تبليغ و نگرش به برند

 plsسازي معــادلات ســاختاري برمبنــاي روش است آزمون فرضيات با استفاده از روش مدل
هــاي پــژوهش حــاكي از آن اســت كــه كليــة انجام شده است يافتــه (حداقل مربعات جزئي)

كــه وئنسرها بــر قصــد خريــد آنلايــن تــأثير معنــاداري داشــته اســت درحاليهاي اينفلويژگي
نگرش به تبليغ تــأثير معنــاداري بــر قصــد خريــد آنلايــن داشــته، ولــي نگــرش بــه برنــد تــأثير 

هــاي علاوه نتايج بيانگر تــأثير معنــادار ويژگيمعناداري بر قصد خريد آنلاين نداشته است به
ر قصد خريد آنلاين از طريق نقش ميانجي نگرش به تبليغ آشنايي، اعتماد و خوشايند بودن ب

  بوده است.
طراحي و تبيين مدل ارزيابي بازاريــابي «اي با عنوان ) در مقاله1399شجاع و همكاران (

منظور بــه» هاي اجتمــاعياينفلوئنسر با تأكيد بر مصــرف كالاهــاي ورزشــي ايرانــي در رســانه
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نظريه داده بنياد، بهره گرفتــه اســت؛ و بــر اســاس  شناسي كيفي مبتني برتحقق هدف از روش
مقولــه  6هاي حاصل از سه مرحله كدگذاري باز، محــوري و انتخــابي، تحليل و بررسي يافته

اصلي در پارادايم كدگذاري محوري شامل، شرايط علــي، پديــده محــوري، شــرايط زمينــه، 
تحليــل نظــرات گر، راهبردهــا و پيامــدها مشــخص شــده اســت. بــر اســاس شــرايط مداخلــه

اي از هاي پژوهش نشان داد كه در پيرامــون پديــده محــوري، دســتهكنندگان، يافتهمشاركت
هاي اي (بازاريابي تأثيرگــذاران رســانهعنوان الزامات يا موانع حرفهعوامل وجود دارند كه به

هــاي روجيعنوان پيامــدها و خاجتماعي) بر فرآيند بازاريابي اينفلوئنسرها تأثير گذاشته يا بــه
گيري و ارزيابي اين عوامل و عناصر در تحقق اهــداف شوند؛ بنابراين اندازهآن محسوب مي

  .بازاريابان و صاحبان كالاهاي ورزشي ايراني اهميت دارد
سازي رويكرد راهبــردي يكپارچه«) در پژوهشي با عنوان 1397لاجوردي و همكاران (

هــاي خلــق ارزش پايــدار بــر اســاس اولويت باهــدف تعيــين» و بازاريابي خلــق ارزش پايــدار
سيستم اطلاعات هوشمند بازاريابي بر اساس نظريه نمودارسازي اســت. در ايــن پــژوهش بــر 

بازاريــابي، راهبــرد  ٔ◌ ها درزمينهاساس مطالعه مباني نظري ابتدا با اتكا به سه گروه از پژوهش
ش پايــدار بــر اســاس خلــق ارز 71و كسب مزيت رقابتي تلاش شد مدل يكپــارچگي نفــر از 

سيستم اطلاعات هوشمند بازاريابي تدوين شود. لذا، شــاخص انتظــارات مشــتريان بازاريــابي 
ترين شاخص مدل است. همچنين از ميان سه گزينه منابع داخلــي، بازاريــابي هوشــمند و مهم

هاي سيستم اطلاعــات هوشــمند بازاريــابي، مشــخص شــد، عنوان گزينهتحقيقات بازاريابي به
عنوان اولويت اول در جهت تسهيل اجراي سيستم بازاريــابي اطلاعــات يقات بازاريابي بهتحق

 منظور خلق ارزش پايدار بايد مدنظر قرار گيردهوشمند به
ايجــاد برنــدي «) در پژوهشــي بــا عنــوان 2022رونگرانگجيت و هاروئنپورنپــانيچكول (

» ئنسرها در اينستاگرام در حوزه مــدقوي براي بازاريابي پايدار از طريق محتواي ميكرو اينفلو
-PLSســازي معــادلات ســاختاري حــداقل مربعــات جزئــي (به روش كمي با استفاده از مدل

SEMدهد كه تــأثير مثبــت دهد. نتايج نشان مي) مدل پيشنهادي خود را موردبررسي قرار مي
 -ندهكناي اســت كــه در بــرانگيختن تعامــل مصــرفترين پيشــينهموضوعي بودن محتوا قوي
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بودن و اصــالت اعتماد بودن، جالــبفهم بودن، قابلكه تازگي، قابلتأثيرگذار است، درحالي
كننده دارد. تأثيرگــذاران محتــوا نيــز تــأثير مثبتــي بــر تأثيرگــذاري اينفلوئنســرها بــر مصــرف

اينفلوئنسرها اثرات حياتي بر تبليــغ  -كننده رسد كه تعامل مصرفدرنهايت، به اين نتيجه مي
  ند دارد.بر

ري: مورد جديد بازاريابي پايدا 3P«) در پژوهشي با عنوان 2022فاكسمن و همكاران (
 -ر جديــد بازاريــابي پايــدا 3Psعنوان دهد كه بــهيك مدل بازاريابي پايدار را توسعه مي» مد

شــود كــه بــه زيست)، روابط عمومي (جامعه) و عملكــرد (اقتصــاد) شــناخته ميحفظ (محيط
4Ps  شود.، ايــن مقالــه بيشــتر بــه بررســي اضافه مي». صول، قيمت، مكان و تبليغاتمح«سنتي

 COVID-19گيري هــاي جديــد بازاريــابي پايــدار در مــد، بــا توجــه بــه همــه 3Pنقــش ايــن 
هاي فرد بــراي طراحــي اســتراتژيپردازد. اين مــدل يــك چــارچوب يكپارچــه منحصــربهمي

ازگار اســت و هــدف آن زاريــابي پايــدار ســدهــد كــه بــا بابازاريابي در صنعت مــد ارائــه مي
كنندگاني اســت كــه مشــتريان فعلــي يــا بــالقوه ترويج، برقراري ارتبــاط و آمــوزش مصــرف

ــتند؛ و درعين ــد هس ــدهاي م ــتراتژيبرن ــه حــال اس ــابي و ارائ ــداري بازاري ــراي پاي هايي را ب
 آفرينــي ترســيمدر تمــام مراحــل ارزش 19-گيري كوويــدهاي جديــد پــس از همــهفرصــت

  كند.مي
نستاگرام چگونه تأثيرگذاران اي«) در پژوهشي با عنوان 2021جانسوم و پونگ ساكور (

ير يدار تــأثبر درك ارزش دنبال كنندگان تايلندي و قصد خريد مد لوكس براي بازاريابي پا
كند كــه نســل هــزاره تايلنــدي، تــأثيرات اينســتاگرام بــر ها اشاره ميبه اين يافته» گذارند؟مي

شــود پذيرند. جذابيت تأثيرگذاران باعــث ميارزش و انگيزه خريد مد لوكس را مي ادراك
دهنــد. قصد خريد واكــنش نشــان ميدنبال كنندگان ادراك ارزشي دريافت كنند و نسبت به

ان را تواند پيــرواين مفاهيم موردبررسي قرار گرفتند تا ثابت كنند كه قدرت تأثيرگذاران مي
هــا مفــاهيم از طريق ارائه ادراكات ارزشي تشويق كنــد. ايــن يافتــه به كاهش پيامدهاي منفي

  د.سازي فراهم كركنندگان در زمينه ديجيتالمديريتي را براي درك مصرف
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  2روش
پردازي و رويكــرد اســتراوس و كــوربين رويكرد تحقيق حاضــر از نــوع كيفــي روش نظريــه

هاي ش شــامل متخصصــان در زمينــهجامعــة آمــاري پــژوه .بنياد يا گرندد تئــوري اســتداده
ايــن  هاي اجتمــاعي هســتند. درمديريت بازاريــابي، بازاريــابي پايــدار، اينفلوئنســرها و رســانه

ــا  ــان حــوزه پايــداري و رســانه 13پــژوهش ب هاي اجتمــاعي و نفــر از متخصصــان و بازارياب
ايــدار ري دربــارة مــدل بازاريــابي په اشباع نظــشده كه تا رسيدن باينفلوئنسرها مصاحبه انجام

ها، هاي اجتماعي ادامه پيــدا كــرده اســت. محقــق در مصــاحبهمبتني بر اينفلوئنسرها در رسانه
  .هاي اجتماعي استدنبال شناسايي عوامل بازاريابي پايدار مبتني بر اينفلوئنسرها در رسانهبه

شــود، نســبت داده مــي در اين تحقيق از روش سيستماتيك كه به استراواس و كوربين 
وتحليل داده استفاده شد. روش سيستماتيك داراي سه مرحلة اصــلي كدگــذاري براي تجزيه

  باز، كدگذاري محوري و كدگذاري انتخابي است.
  :مراحل كدگذاري در گرندد تئوري شامل

  گام اول: كدگذاري باز
  گام دوم: كدگذاري محوري
  گام سوم: كدگذاري گزينشي

 ترينشــده بــه كوچــككدگذاري باز تجزيــه مجموعــه داده گردآوري : هدف ازگام اول
صــاحبه ماجزاي مفهومي ممكن است در اين مرحله از كدگذاري باز جمله به جملــه از مــتن 

شــوند و پژوهشــگر دائــم، صورت كلمــه بــه كلمــه بررســي ميها بهاستفاده شد و تمامي داده
هايي بــراي آن كند؛ ســپس برچســبميتفكر اصلي موجود در جمله يا پاراگراف را بررسي 

هاي مجزا خرد شدند و با دقت مجدداً بررســي ها به پارهشود. در ادامه دادهجمله انتخاب مي
ها، هايي شــامل ايــدهها با يكــديگر مقايســه شــده و بــه دســتهها و تفاوتشدند. ازنظر شباهت

هــا رار گرفتند؛ كه بــه آنهاي انتزاعي قهاي مفهومهوم و ماهيت در بخشها ازلحاظ مفعمل
  .اي از كدگذاري باز ارائه شده استنمونه 1شود. در جدول مقوله اطلاق مي

  . كدگذاري باز1جدول 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

2. method 
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  P2نفر دوم: 

شود ايجاد اعتمــاد اســت بــديهي اســت از فاكتورهايي كه براي اينفلوئنسرها مطرح مي
ا احســاس كننــد كــه فالوورهــكنند و اگــر كه تأثيرگذاران متقلب محدوديت ايجاد مي

اثــر  هــا از پديــده پايــدارياطلاعات در درجه اول فريبنده است بر اعتماد و استقبال آن
 گذاردمي

پديده مسدود كردن 
  تبليغات

  اعتمادسازي
 

ايجــاد  ،كنندگانهاي اجتماعي بسيار پراكنده اســت و توجــه مصــرفانداز رسانهچشم
 شود.برانگيز ميآگاهي از برند و جذب مشتريان جديد توسط اينفلوئنسرها چالش

 توانايي و نفوذ اينفلوئنسرها

صــاد و هاي تأثيرگذاران بر اساس نيازهاي پايداري يعني جامعــه، اقتبايد محتواي برنامه
   فرهنگ باشد

 ايجاد اعضاي همفكر

به آن دست يابند اين اســت كــه بــه كانــالي  ايدبترين حسي كه طرفداران پايداري مهم
 از خودشان يا حوزه موردعلاقه خود دسترسي داشته باشند

 هاي مشاركتيهشتگ

توانند بــا اســتفاده از آن ارتبــاط هاي اجتماعي تأثيرگذاران ميبا توجه به ظرفيت رسانه
 خودشان را افزايش دهند

گسترش ارتباط و تعامل با 
 مخاطبان اصلي

طور مــنظم عنوان عامل بازاريــابي شايســته عمــل كننــد كــه بــهتوانند بهتأثيرگذاران مي
 هاي اجتماعي براي تأييد ايجاد كنندمحتواي ارزشمندي را از رسانه

  ايجاد انگيزه پايداري
هاي محتواسازي ارزش
 پايداري

 روابط پويا با طرفداران توانند منابع اطلاعاتي را براي فالوورها تقويت كننداينفلوئنسرها مي

طور مرتــب مقايســه و بررســي شده از كدگذاري بــاز بــهدر پايان اين مرحله مفاهيم شناسايي
شدند و هرچند كد باز مشترك و نزديك به لحاظ موضوعي ذيل يك مقوله فرعي قــرار مي
  گرفتند.مي

گــذاري هــا در روش گرنــدد تئــوري كدمرحلــه از فراينــد تحليــل داده : دومــينگــام دوم
محوري است. درواقع كدگذاري محوري، فرايند مرتبط كردن مقولات فرعــي بــا مقــولات 
اصلي است. در اين مرحله مقولات اصلي شناسايي شده است كه اين مقولات شامل عوامــل 

نمونــه  2شــوند. در جــدول گر، راهبردهــا و پيامــدها مياي، عوامل مداخلهعلي، عوامل زمينه
  .فرماييده مياين فرايند را مشاهد
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  )پژوهش يهاافتهيمأخذ: ( هاي فرعي و اصلي. مقوله2جدول 
 هاي اصليمقوله هاي فرعيمقوله

  توليد محتوا، توزيع محتوا
  كيفيت روابط، مشاركت مثبت، حفظ فرهنگ مصرفي

 محورهمسويي با عقايد و افكار پايداري، تمركز بر اهداف گروه
  بندي مخاطباناينفلوئنسرها، دستهدسترسي آسان، آگاهي بخشي 
  گرايش به تأييد اينفلوئنسرها

  نظرات جانبدارانه، اينفلوئنسرهاي تقلبي
  برداريهاي جعلي و كلاهپديده مسدود كردن تبليغات، اكانت

هاي ها مطابق اركان پايداري، بــازنگري در جنبــهبازتعريف نيازها و خواسته
  پايدار

  اعتمادسازيافزايش آگاهي مخاطبان، 
ي، ارتقاي اهداف بلندمدت اقتصادي، حفاظت از سلامت بلندمدت اجتماع

  پذيري اجتماعيمسئوليت
  يهاي سبز، پايداري مالعملياتي كردن ارزش

 مداري در مصرفقدوستي و اعتدال، اخلانوع

  هاي محتواييشايستگي
 هاي تعاملشايستگي

  توانايي تأثيرگذاري
  قدرت اينفلوئنسرها

  اجتماعي همراهي
  خودبرندسازي اينفلوئنسرها
  محدوديت در كنترل محتوا

  دهي مجدد آميخته بازاريابيجهت
  سازي آنلاينشبكه

  ايجاد نيروهاي خودپايدار
  

  آفريني فراگيرارزش
 هويت پايدار

منظور ارائــة مــدل وتحليل داده بــهكدگذاري گزينشــي مرحلــة نهــايي تجزيــه مرحلة سوم:
هاي اجتمــاعي كدگــذاري گزينشــي ار مبتني بر اينفلوئنسرها در رســانهمطلوب بازاريابي پايد

ها اســتفاده شــد و كدگــذاري ســازي و پــالايش مقولــهبــود. ايــن كدگــذاري بــراي يكپارچه
تر ادامه يافت. در اين مرحله مقولات اصــلي برآمــده از تحقيــق بــه محوري در سطح انتزاعي

استراوس و كوربين ارائه شدند و طرح نظري  پيوندند و در قالب مدل پارادايمييكديگر مي
هاي پژوهش شكل نظريه به خود گيرند. درواقع كدگــذاري دست آمد تا يافتهتري بهبزرگ

گزينشي فرايند انتخاب سيستماتيك پديدة مركز و ارتباط دادن آن با ساير مقــولات، اعتبــار 
كه نيازمنــد اصــلاح بودنــد،  بخشيدن به روابط و پر كردن خلأهاست. در اين فرايند مقولاتي

ها انســجام يافــت تــا چــارچوب نيز تكميل شدند. به سخن ديگر در كدگذاري انتخابي مقوله
  .نظري و مدل پارادايمي شكل بگيرد

در پايــان ايــن مرحلــه مقولــه يــا مقــولات محــوري بايــد روابــط منظمــي ايجــاد شــدند. 
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خــود را صــرف مقــولات يــا ها شــكل گرفتنــد، پژوهشــگر بيشــتر توجــه كــه مقولــههنگامي
كنندگان در ايــن قســمت توصــيفي از هاي شركتگزارش ويژگي .هاي محوري كردپديده
كنندگان پژوهش همچون تحصيلات، حوزة فعاليــت و زمينــة تخصــص هاي شركتويژگي

  .آورده شده است 3در جدول 

  كنندگانهاي شركت. گزارش ويژگي3جدول 
 بازه درصد ميانگين/ فراواني 

    جنسيت
  62 8 مرد
  38 5 زن
 30-55   سن

    ميزان تحصيلات
  69 9 كارشناسي ارشد

  31 4 دكترا
  حوزه فعاليت
هاي متخصص رسانه
 اجتماعي

هاي بازارياب رسانه
 اجتماعي

هاي اينفلوئنسر رسانه
 اجتماعي

متخصص حوزه 
 پايداري

5 4 2 2 

دانشي و تجربــي مــرتبط بــا موضــوع پــژوهش در هاي در اين تحقيق تلاش شد از تمام گروه
شــود، ملاحظــه مي 3طور كه در جدول نمونه مشاركت داشته باشند. براي اين موضوع همان

هاي اجتمــاعي، بازاريــابي و اينفلوئنســرهاي از متخصصان حوزه پايداري، ارتباطــات، رســانه
  شدگان بودند.ها در بين مصاحبهرسانه

  محاسبه پايايي و روايي
اي محاسبه پايايي مصاحبه با روش توافــق درون موضــوعي يــا دو كدگــذار (ارزيــاب)، از بر

عنوان همكــار يك خبره كه بر موضوع ايــن تحقيــق اشــراف داشــتند درخواســت شــد تــا بــه
پژوهش (كدگذار) در اين پژوهش مشاركت كنــد؛ ســپس محققــين بــه همــراه ايــن همكــار 
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عنوان و درصد توافق درون موضوعي كــه بــهگذاري كرده مصاحبه را كد 3پژوهش، تعداد 
  رود با استفاده از فرمول زير محاسبه شد:شاخص پايايي تحقيق به كار مي

𝟐ൈتعداد توافقات
تعداد كل كدها  ൈ   = درصد توافق درون موضوعي100%

و تعداد كــل  52تعداد كل كدها كه توسط محقق و همكار تحقيق به ثبت رسيده است برابر 
گرفتــه در ايــن هــاي انجاماست. پايايي بين دوكدگذار براي مصــاحبه 25كدها توافقات بين 

درصد است. با توجه به اينكــه ميــزان پايــايي،  79تحقيق با استفاده از فرمول ذكرشده برابر با 
توان ادعا كرد كه ميــزان ها تأييد شد و ميگذاريدرصد است، قابليت اعتماد كد 60بيش از 

كنوني مناسب است. براي تأمين روايي پژوهش نيز تــلاش شــد نمونــه  پايايي تحليل مصاحبه
آماري افرادي باشند كه از دانش و تخصص لازم در بستر پژوهش برخوردار باشند همچنين 
مداخله محققان در تحقيق به حداقل برسد و نيز نتيجــه كدگــذاري بــه تعــدادي از خبرگــان، 

  استخراجي اخذ شود.ها در خصوص چارچوب ارجاع و تأييد نهايي آن

  هايافته
هاي اصلي پژوهش يا همــان مقــولات اصــلي و فرعــي كــه بيــان در اين بخش به معرفي يافته

ها در شــود. تمــامي مصــاحبهدهنــد، پرداختــه ميبنيــاد حاصــل از آن را شــكل مينظريــة داده
لــة صورت جمله به جمله كدگذاري شد. در پايان فراينــد كدگــذاري بــاز مرحمرحلة اول به

مفهوم شناسايي شد. سپس فرايند ادامــه پيــدا كــرد و ايــن كــدها ازلحــاظ تكــرار و  178اول 
كــدباز يــا  147كــه درنهايــت طوريمفهوم موردبررسي، بازبيني و پــالايش قــرار گرفتنــد، به

گذاري شد. در پايان مرحلة كدگذاري بــاز مفــاهيم اوليــه بررســي، تحليــل و مفهوم برچسب
مقولة فرعــي از  25بر اين اساس درنهايت  .قولات فرعي شناسايي شوندبندي شدند تا مدسته
بنيــاد كدگــذاري مفــاهيم گيري نظريــة دادهكد بــاز اســتخراج شــد. در ادامــه شــكل 147بين 

موردتوجه قرار گرفت و مفاهيم كليدي و محوري براي شناسايي مقولات فرعي بــا اســتفاده 
هش انتخــاب شــد. در پايــان مرحلــة كدگــذاري از مقايسة استقرا و مراجعــه بــه ادبيــات پــژو

مقولة اصلي شناسايي شد. اين مقولات پايه و اساس مدل نهايي بازاريابي پايــدار  13محوري 
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مقــولات فرعــي و  3هاي اجتمــاعي را تشــكيل داد. در جــدول مبتني بر اينفلوئنسرهاي رسانه
  ها ارائه شدند.اصلي حاصل از كدگذاري

ي كه هدف نهايي روش گرندد تئوري با رويكرد اســتراوس براي ساخت مدل پارادايم
و كوربين است، نيازمنــد تحليــل در ســه ســطح شــرايط، تعــاملات و پيامــدها هســتيم. ســطح 

شــوند. گر مياي و عوامــل مداخلــهســاز، شــرايط زمينــهشرايطي شامل عوامــل علــي يــا سبب
هاي پژوهش پرداختــه دادهرو در اين بخش، ابتدا به شرح و توضيح مقولات حاصل از ازاين
هاي اجتمــاعي شود، سپس مدل پارادايمي بازاريابي پايدار مبتني بر اينفلوئنســرهاي رســانهمي

  شود.ارائه مي

ســاز مــدل ها در خصوص شــرايط علــي يــا سببوتحليل داده: از طريق تجزيهشرايط عليّ 
مقولة فرعــي و  7مقولة اصلي،  3هاي اجتماعي بازاريابي پايدار مبتني بر اينفلوئنسرهاي رسانه

تمــامي  4فرماييــد در جــدول طور كــه مشــاهده ميمفهوم يا كد باز شناســايي شــد. همــان 35
هاي اجتمــاعي موجــود اســت. هاي فرعي و اصلي شرايط علي مــدلي بازاريــابي رســانهمقوله
ل و هاي تعامــهاي محتوايي و شايســتگياند از شايستگيهاي اصلي عوامل علي عبارتمقوله

  توانايي تأثيرگذاري.
را معرفــي كــرده اســت؛ در  ) در تفسير مفهوم شايســتگي دو رويكــرد2013مانولسكو (

شــود كــه در يــك دوره هايي تعريــف ميتوانايي صورت مجموعهرويكرد اول شايستگي به
هاي افراد براي انجــام وظــايف و است و در رويكرد دوم قابليت شدهمشخص زماني خلاصه

ــه ميپيچ كارهــاي ــده و چندبعــدي، شايســتگي در نظــر گرفت ــهي مجموعــه  طوركليشــود. ب
هــاي دربرگيرنــده ويژگي ها را شايستگي گوينــد كــهها و نگرشدانش، مهارت منسجمي از

گــذارد ها تــأثير مياست كه بر رشد شايستگي اي نيزهايي از عملكرد حرفهشخصيتي و جنبه
)Koenen et al, 2015يي تخصــص در توليــد و توزيــع محتــواي هاي محتــوا) شايســتگي

الكترونيكي است يك متخصص توليد و توزيع محتواي الكترونيكي بايد از اصــول و قواعــد 
استانداردهاي حوزه توليد و توزيــع محتــوا آگــاهي داشــته باشــد درواقــع لازمــه توليــد يــك 

نــدك محتواي با كيفيت و استاندارد شناخت كامل اصول و استانداردهاست (خسروي چهك
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  ).1401و همكاران، 

ــراي اســتفاده از كلمــات تأثيرگــذاران رســانه هاي تعامــل:شايســتگي هاي اجتمــاعي ب
ــه ــدها ب ــط برن ــود توس ــي خ ــتراتژيك الكترونيك ــابي اس ــاطي بازاري ــزار ارتب ــك اب عنوان ي

هــا و محصــولات مورداستفاده قرار گرفته است. آگاه و متخصص هستند و در مــورد مارك
هاي ايجادشده توسط بازاريــاب تلقــي اعتمادتر از پيامان معتبرتر و قابلكنندگتوسط مصرف

). زيرمجموعه اين بعد از عوامل علــي ارتبــاط بــا مخــاطبين و Kim & Kim, 2021شود (مي
مشاركت و حفظ فرهنگ مصرفي است. در حال حاضــر، اينفلوئنســرها بــراي ايجــاد روابــط 

 ) & Khandualشــوندتــال بــه كــار گرفتــه ميعاطفي بــا مشــتريان از طريــق بازاريــابي ديجي

)2019Pradhan, . 
كنند كه در آن عوامل اجتمــاعي كنندگان در يك فرهنگ مصرفي زندگي ميمصرف

) 1997. اســليتر دان ((Askegaard, 2015هــا دارنــد (فرهنگي نقش مهمي در مصــرف آن -
كنــد كــه در آن رابطــه بــين فرهنــگ اي اشــاره مياذعان دارد كه فرهنگ مصرفي به جامعــه
هاي زندگي و منابع مادي و نمادين وابســته بــه آن موجود و منابع اجتماعي و رابطه بين شيوه

 شــود؛ وميتنظــيم هاي همگــاني و از همه مؤثرتر تبليغات رسانهواسطه رفتارهاي بازاريابان به
هاي اجتمــاعي بــا تــرويج و تبليــغ اركــان و عناصــر پايــداري فرهنــگ اينفلوئنســرهاي رســانه

ــرفي را تحت ــرار ميمص ــعاع ق ــدالش ــرف. آندهن ــرف مص ــاي مص ــا الگوه كنندگان در ه
Berne-دهنــد (هاي مختلف محصول، ازجملــه خــدمات را تحــت تــأثير قــرار ميبنديدسته

)0202Navarro, -Manero & Marzo. هاي اجتمــاعي در استفاده از اينفلوئنســرهاي رســانه
هــاي تواننــد از قابليتهاي بازاريابي استراتژيك مبتني بر اين باور است كه برنــدها ميكمپين

هاي تعامل، شخصــيت عمــومي، هاي ايجاد و توزيع محتوا، توانايياينفلوئنسرها مانند توانايي
 ,Enke & Borchersســعه روابــط، اســتفاده كننــد (هاي اجتمــاعي و توتوانايي نفوذ و شبكه

2019.(  
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مأخذ: ( هاي اجتماعي. شرايط علي مدل بازاريابي پايدار مبتني بر اينفلوئنسرها در رسانه4جدول 
  )پژوهش يهاافتهي

 مقولة اصلي مقولات فرعي مفاهيم

P3, P4, P11 P12,P4,P6,13  
P1,P3,P11 

  
 
 

P12,P11,P1,P4,P7,P12,P13,P9 ,P6 
P13, P3, P9,P8,P1 

 
 

P1,P7,P9 
P1,P5,P6,P8,P9,P11,P13,P3,P12 

  توليد محتوا
  توزيع محتوا

  
 كيفيت روابط
  مشاركت مثبت

  حفظ فرهنگ مصرفي
  

 همسويي با عقايد و افكار پايداري
 محورتمركز بر اهداف گروه

  هاي محتواييشايستگي
  
 
 

 هاي تعاملشايستگي
  
 
 

 توانايي تأثيرگذاري

اي در اين پژوهش شناسايي مفاهيمي بود كه بستر منظور از شرايط زمينه :ايزمينهشرايط 
كند. درواقع در ايــن بخــش محقــق موردنياز براي تحقق راهبردهاي عمل/ تعامل را تبيين مي

در پي كشف مفاهيمي بــود كــه بــراي تحقــق مــدل بازاريــابي پايــدار بــراي اينفلوئنســرها در 
ســازي مــدل منظور پيادهها بــهزم هســتند. اينفلوئنســرهاي رســانههاي اجتماعي شــرط لارسانه

اي را بــراي اســتفاده حاصل از اين پژوهش بايد تلاش كنند، در طي يك برنامه شرايط زمينه
اي يــا بسترســاز مــدل هــا در خصــوص شــرايط زمينــهوتحليل دادهدر اثر تجزيه .آماده سازند

مقولــة فرعــي  4مقولة اصلي،  2هاي اجتماعي در رسانهبازاريابي پايدار مبتني بر اينفلوئنسرها 
 6اي در جــدول مفهوم يا كد باز شناسايي شد. نتايج پــژوهش در بخــش عوامــل زمينــه 21و 

اي شامل دو مقوله اصلي قدرت اينفلوئنسرها و همراهي اجتماعي شرايط زمينه .موجود است
  باشد.مي

تحقيقات گسترده قدرت و نفوذ اينفلوئنســرها را در افــزايش آگــاهي از برنــد، تشــويق 
بنــدي كنندگان و گروهپذيرش نوآوري، ايجاد روابط قوي و صــميميت عــاطفي بــا مصــرف

تماعي شامل مفهوم گرايش ج. همراهي ا)Casalo et al, 2020(مخاطبان تأييد كرده است 
تمــاعي اســت كــه نبــود جبه تأييد اينفلوئنسرها اسـت. همراهي اجتماعي مترادف با پـذيرش ا
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اي يك كار با نوعي تمايــل و پاســخ مثبــت دادن اســت (كرامــت و جرمانع و مخالفت براي ا
  ).1401همكاران، 

 هاي اجتماعيبر اينفلوئنسرها در رسانهاي مدل بازاريابي پايدار مبتني . شرايط زمينه5جدول 
  )پژوهش يهاافتهيمأخذ: (

 مقولة اصلي مقولات فرعي مفاهيم

P12, P3, P6, P7, P8,P9  
 P13, P3, P9,P8,P1 

P1,P5,P6,P8,P9,P11,P13,P3,P12  
    

P1,P6,P12,P9,P14 
P1,P3,P11 P1,P7,P9 P1,P10,P11 

  دسترسي آسان
  آگاهي بخشي اينفلوئنسرها

  بندي مخاطباندسته
  

 گرايش به تأييد اينفلوئنسرها

  قدرت اينفلوئنسرها
  

 همراهي اجتماعي

گر در نظــر عنوان عوامل مداخلهها مفاهيم بهوتحليل دادهدر اثر تجزيه گر:عوامل مداخله
گر گذارند. درواقــع عوامــل مداخلــهتعامل تأثير مي / گرفته شدند كه روي راهبردهاي عمل

هاي اجتمــاعي دند كه روي پديدة بازاريابي پايدار مبتني بر اينفلوئنسرها در رسانهمفاهيمي بو
توانــد كمــك كنــد كننده يا محدودكننده داشتند. آگاهي از اين عوامل ميمدل نقش تسهيل
كنندة تحقيــق، مــدل بازاريــابي هاي محدودكننــده و تقويــت عناصــر تســهيلتا با كنترل جنبه

وتحليل هاي اجتمــاعي را تســهيل كننــد. در اثــر تجزيــهئنسرها در رســانهپايدار مبتني بر اينفلو
هاي گر مدل بازاريابي پايدار مبتني بر اينفلوئنسرها در رسانهداده در خصوص عوامل مداخله

مفهوم يا كد باز شناسايي شــد. نتــايج پــژوهش  23مقولة فرعي و  4مقولة اصلي،  2اجتماعي 
گر مقــولات اصــلي شــرايط مداخلــه .موجود اســت 7ول گر در جددر بخش عوامل مداخله

ــوايي اســت كــه در رســانه ــرل محت هاي خودبرندســازي اينفلوئنســرها و محــدوديت در كنت
  كنند.گذارند يا تبليغ مياجتماعي به نمايش مي

عنوان برنــد هايشــان بــهموجب آن افــراد و حرفهخودبرندســازي رونــدي اســت كــه بــه
طلبي و اثرگــذاري بــر روي فرآينــد ازنظــر هــدف، متفــاوت از شــهرتشوند. اين شناخته مي

اين واژه به فرآيندي اشاره دارد كه طي آن، افراد عــادي  )Karaduman, 2013افراد است (
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هاي اجتماعي، طرفــداراني را گذاري علايق و سبك زندگي خود در شبكهجامعه با اشتراك
هاي اجتمــاعي بــه شــهرت دســت اليت در شبكهدليل فعآورند. اين افراد، فقط بهبه دست مي

شود. شايد بتــوان ايــن واژه را در زبــان كنند و باعث عدم كنترل محتواي توليدي ميپيدا مي
اي از صـــورت شـــهرت غيررســـمي ترجمـــه كـــرد. خودبرندســـازي مجموعـــهفارســـي به
نــوع  هاي بازاريابي براي استفاده روي خود فرد است. اين مفهــوم هــم شــامل يــكاستراتژي

ــارة محصــولات، خــدمات، ارزش ــهنگــرش درب ــرد ب ــا و تفكــرات خــود ف عنوان كــالاي ه
  Marwick, 2010) .(فروش است قابل

 هاي اجتماعيگر مدل بازاريابي پايدار مبتني بر اينفلوئنسرها در رسانه. شرايط مداخله6جدول 
  )پژوهش يهاافتهيمأخذ: (

 مقولة اصلي مقولات فرعي مفاهيم

P1,P5,P2,P7,P3,P4,P6,P8,P9,
P10,P11,P12 P3,P9 
 
 
P11,P13,P4,P6,P9,P12,P10,P1
,P3,P4,P7, P2 

  نظرات جانبدارانه
  اينفلوئنسرهاي تقلبي

  
  پديده مسدود كردن تبليغات

 هاي جعلي و كلاه بردارياكانت

  خودبرندسازي اينفلوئنسرها
  
  

 محدوديت در كنترل محتوا

هــايي هســتند كــه از پديــده محــوري ناشــي راهبردهــاي عمــل/ تعامــل، كنش راهبردهــا:
پذيرنــد. گر تــأثير ميدهنــد و از عوامــل مداخلــهاي رخ ميشوند، در بســتر شــرايط زمينــهمي

سازي مــدل مطلــوب بازاريــابي پايــدار آگاهي از اين راهبردها نقشة راه روشني را براي پياده
دهــد. در اثــر هاي اجتمــاعي پــيش روي مــديران قــرار ميمبتنــي بــر اينفلوئنســرها در رســانه

 29مقولــة فرعــي و  4مقولــة اصــلي،  2ها در خصــوص راهبردهــاي مــدل وتحليل دادهتجزيه
  .موجود است 7مفهوم يا كد باز شناسايي شد. نتايج پژوهش در بخش راهبردها در جدول 
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 هاي اجتماعياينفلوئنسرها در رسانه. راهبردهاي مدل بازاريابي پايدار مبتني بر 7جدول 
  )پژوهش يهاافتهيمأخذ: (

 مقولة اصلي مقولات فرعي مفاهيم

P3,P5,P8,P11,P13,P12,P4,P9 
P2,P4,P10,P12,P13,P1,P8,P5,P9,
P1,P7 
 
 
P13,P2,P7,P5,P7,P3,P6,P7,P8,P5 

 P2,P7,P9,P11,P4,P10,P3,P8,P13 

ها مطــابق بازتعريف نيازها و خواسته
  پايدارياركان 

  هاي پايداربازنگري در جنبه
  

  افزايش آگاهي مخاطبان
 اعتمادسازي

دهي مجـــدد جهـــت
  آميخته بازاريابي

  
  

 سازي آنلاينشبكه

 Perreaultاصلي آميخته بازاريابي شامل: محصول، قيمت، مكان و تــرويج ( 4Pكه درحالي

et al, 2017( تمركز بر مشتري موردانتقــاد ازحد توليدكننده محور بودن و عدم به دليل بيش
انــد، عــلاوه بــر ايــن، تحقيقــات علمــي در بازاريــابي بــراي مــنعكس كــردن يــك قرار گرفته

يافتــه تكامل 4Csرويكرد مشتري محور به تركيب بازاريابي از طريق مدل آميختــه بازاريــابي 
نــدي مجــدد ) يك پيكرب2010است. براي ادغام پايداري در استراتژي بازاريابي، پيتي و بلز (

هــاي مشــتري، حلهاي مدل آميخته بازاريابي پيشــنهاد كردنــد تــا شــامل راه 4Cاضافي براي 
.Fuxman et al., 2022(هزينه مشتري، رضايت و ارتباطات باشد  (  

وتحليل يابــد. از طريــق تجزيــهآخرين بخش از پژوهش به پيامــدها اختصــاص مي پيامدها:
هاي ابي پايــدار مبتنــي بــر اينفلوئنســرها در رســانههــا در خصــوص پيامــدها مــدل بازاريــداده

آفرينــي فراگيــر، هويــت ايجاد نيروهاي خودپايدار، ارزشاند از: مقولة اصلي كه عبارت 3اجتماعي 
مفهوم يا كد باز شناسايي شد. نتايج پژوهش در بخش پيامدها در  39مقولة فرعي و  7؛ پايدار

  .موجود است 8جدول 
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 هاي اجتماعيبازاريابي پايدار مبتني بر اينفلوئنسرها در رسانه . پيامدهاي مدل8جدول 
  )پژوهش يهاافتهيمأخذ: (

 مقولة اصلي مقولات فرعي مفاهيم

P1,P2,P3,P4,P6,P8,P13,P12,  
  
  

  
  

P3,P6,P13,P12,P2,P9  
 
 

P12,P11,P1,P9,P8,P3 

  ارتقاي اهداف بلندمدت اقتصادي
  حفاظت از سلامت بلندمدت اجتماعي

  پذيري اجتماعيمسئوليت
  

  هاي سبزعملياتي كردن ارزش
  پايداري مالي

  
  دوستي و اعتدالنوع

 مداري در مصرفاخلاق

  ايجاد نيروهاي خودپايدار
  
  
  

  آفريني فراگيرارزش
  
  

 هويت پايدار

توانند منابع را بــدون حمايــت و پشــتيباني اي كه افراد ميخودپايداري عبارت است از درجه
گانه پايــداري (اقتصــادي، اجتمــاعي، ذاتاً به توانايي و ظرفيت رعايت اصول ســهحفظ كنند. 

ــتقل از كمكمحيطي) بهزيســت ــاره ميصــورت خودجــوش و مس ــران اش ــاي ديگ ــد ه كن
)2022Toapanta et al, -Rivera(.  

اي مشــترك ميــان اهــداف پايــداري و نوعي پيدا كــردن زمينــهفراگير، به آفرينيارزش
هــاي ســبز كــه شــامل (محصــولات ســبز، فرهنــگ محصولات سبز اســت. ارزشها و ارزش

هــاي پايــدار اســت كــه عمــدتاً بــه نگرش استفاده سبز و بازاريابي سبز و...)، محصول توســعه
محمديان و همكاران  ).Dumont et al, 2017(فردي و رفتارهاي توسعه پايدار اشاره دارد 

ها سه رأس مثلث كنندگان و دولتجامعه مصرفهاي توليدي، ) معتقدند كه شركت2013(
محصــولي پايــدار اســت  محصول سبزو  درگير در خريد و استفاده از محصولات سبز هستند

 زيست در طول چرخه حياتش طراحــي شــده اســتكه باهدف كاهش اثرات منفي بر محيط
ا خريــد و تواننــد بــكنندگان هســتند كــه ميكند كه اين مصرففرهنگ استفاده سبز بيان مي

زيســت) بــه پايــداري كمــك كننــد استفاده از محصولات سبز (محصولات سازگار با محيط
)2011Rahbar & Wahid, ( كنندگان از طريق خريد محصولاتي كه براي درواقع مصرف
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زيســت توجهي بــه حفاظــت از محيطتوانند كمك قابلزيست زيان كمتري دارند، ميمحيط
) بازاريــابي ســبز شــامل محــدوده وســيعي از Ranaei Kordesholi et al, 2012نماينــد (
علاوه بندي بــهشــود كــه در ارتبــاط بــا تغييــرات در طــرح، فراينــد توليــد، بســتههــا ميفعاليت

  ).1994تبليغات محصول هستند (پولونسكي،
هــايي شــناخت و تعهــد هويت پايدار هويتي است كه افراد يك گروه نسبت بــه ارزش

تواند پايــدار باشــد؛ بنــابراين ها در افراد بيشتر باشد، هويت مياين مؤلفه داشته باشند. چنانچه
). 1399توان درجه نفوذ عوامل پايداري دانست (حســني و همكــاران، پايداري هويت را مي
هاي مداري در مصرف شــاخصدوستي و اعتدال و اخلاقهايي چون نوعدر اين مقاله ارزش

  هويت پايدار معرفي شدند.

 هاي اجتماعيبازاريابي پايدار مبتني بر اينفلوئنسرها در رسانه رادايميمدل پا

توان از بستر فضاي مجــازي و ها ميكند كه از طريق آناين نظريه سازوكارهايي را بيان مي 
هاي اجتماعي براي پايداري در جهت توسعة منابع بيشترين استفاده را برد. بــا توجــه بــه رسانه
 توانند از اين مدل براي توسعة پايداري مبتني بــرآمده مديران بازاريابي ميدستهاي بهمؤلفه

  .هاي اجتماعي خود بيشترين استفادة لازم را ببرداينفلوئنسرها در رسانه

  هاي اجتماعي. مدل پارادايمي بازاريابي پايدار مبتني بر اينفلوئنسرها در رسانه1شكل 
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  گيريبحث و نتيجه
شدن به يك ويژگي محصول موردنياز براي نسل جديد خريــداران و پايداري در حال تبديل

ي براي برنــدها بــراي متمــايز كــردن خــود و تــأمين نيازهــاي نســل هــزاره اســت همچنين راه
).2015; Nielsen, 2019 Gibbons,(  ــه، اينفلوئنســرهايي كــه روي مســائل در ايــن زمين

كنندگان اي در توليــد محتــوا بــراي آمــوزش مصــرفكنند، نقش دوگانهپايداري تمركز مي
زيســت و پايــدار دارنــد. مــديران ايــن طديگر و همچنين ترويج محصولات ســازگار بــا محي

هاي اجتمــاعي بــا مشــاركت تأثيرگــذاران محصــولات فرصــت را دارنــد تــا از طريــق رســانه
تواننــد از اينفلوئنســرهاي هــا ميكنندگان برسند. آنزيست به دست مصرفسازگار با محيط

كننــد و ليــغ ميطور منظم پايــداري را تبمشهور بزرگي مانند ايرس لايف استفاده كنند كه به
  طرفداران زيادي دارند،

ي سانههاپايداري مبتني بر اينفلوئنســرها در ريابي زاريمي باراداپال مددر كه رطونهما 
ـــــــــعه اتوي هاورتضراز يكي  ،سته اشدن داده جتماعي نشاا ي سانههاربستر ده از ستفاس
كــه رويــه مصــرف گونه س همانسااين است. بر ايابي زاربااف هدابه ن سيداي رجتماعي برا

اي متفــاوت گونــههاي بازاريابي در حال تكامــل هســتند تــا مشــتريان را بهكند، شيوهتغيير مي
واسطه ارائه محتواي معنادار و مرتبط بــراي پيــروان خــود، ســعي درگير كنند. اينفلوئنسرها به

). در Lieb, 2012رساني، آموزش، سرگرمي و تبليغ تعادل برقــرار كننــد (كنند بين اطلاعمي
هاي اجتمــاعي هاي رســانهجانبه كه پلتفرمگذاري محتوا همهحوزه پايداري، قابليت اشتراك

كننده بــا مأموريــت مشــترك مصــرف بــه روشــي دهند، به ايجاد يك جامعه مصرفارائه مي
. بــدين منظــور متخصصــان در (Gomes, & Nogueira, 2020)پايدار كمــك كــرده اســت 

ـــوا را ا بتداست زم ايط علي لااشر ـــع محت ـــد و توزي ـــد شـــرايط تولي اف هدد اپيشبراي برباي
، باشندد خول ارتبــاط و دســتيابي بــه مشــتريان هــدف نبادبهازآن و پــسكنند پايداري ايجــاد 

ي هاونيرتواننــد از گذاري جمعي و همسويي با افكار و عقايد پايــداري ميبا سرمايههمچنين 
پــژوهش ژائـــو و همكـــاران ين نتايج با اكه  كنندده ستفاد اخواف هدد اپيشبراي طلب برداو

جانبــه بــراي گذاري محتواي همهبازاريابان از اينفلوئنسرها براي اشتراك) همسوست. 2021(
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اد به تعدتــوان ع ميين موضوت اثبااي ابركننــد ايجاد اطلاعات در مورد پايداري استفاده مي
رت قدبايســـــت ان ميمدير، ايمينهزيط ابخش شرد. در كرره شاي تأثيرگـــــذاران اهارفالو

شته را داين پيشبيني و اهند دبر جامعة كنوني تشخيص ذ آن را نفوان ميزاينفلوئنســـــــرها و 
سنتي ي سانههارجتماعي به نسبت ا يسانههاربه ي يش بيشتراگردم مرم باشند كه عمو

هــا، دم بــه پيــروي از آنمرتمايــل ينكه ن و اساآسترسي تواند دميلايل مهم از دند. يكي دار
ــــذاران رلبته ابالاست. ر بسيا ــــم ، آنندداريگر نيز رت دجتماعي يك قدي اسانههاتأثيرگ ه
ــاس ي مخاطبستهبندد ــر اس ــا ب ــت. ه آنيدگاو دسلايق ه ي هشهاوين نتايج با پژاكه هاس

ــود خلهگر نيامل مدابخش عودر  ست.ن ا) يكسا1395ن (مهربان و تيااصلو ــرها خ ز اينفلوئنس
تواننــد بــه دنبــال كننــدگان و شــوند و ميواي بازاريــابي تبــديل ميبه خالقــان قدرتمنــد محتــ

دوستان خود تكيه كنند و نظرات خود را در مورد محصــولات بــه اشــتراك بگذارنــد يــا بــه 
هاي رسد واكنش نشان دهند، محيط رســانهها ميهاي بازاريابي كه در زمان واقعي به آنپيام

هاي بازاريابي را تغيير داده است و بــه هــر ال پيامكنندگان در قباجتماعي نحوه رفتار مصرف
بــراين افــراد عنوان يــك برنــد شخصــي عمــل كنــد علاوهدهــد تــا بــهكننده اجازه ميمصرف

كننــدگان را جــذب كنند، دنبالها يا اطلاعاتي كه خودشان ايجاد مياينفلوئنسر از طريق پيام
شــان شــوند و بــا هــاي شخصيروايتدهنــد كــه وارد هــا ايــن امكــان را ميكنند و بــه آنمي

هــاي محتــوايي هــاي جعلــي و تغييــر در الگوريتماستفاده از ديد و نظر شخصــي يــا بــا اكانت
هــاي نيســتور و همكــاران طرفداران را از هدف اصلي دور نمايد اين نتايج بــا نتــايج پژوهش

مل ارين عومهمتاز شت كه يكي داها نيز بايد توجه دهبررابخش راستاســــت. در ) هم2018(
و ها و دوســتداران پايــداري سازي محوري براي ايجاد و افزايش آگاهي دنبــال كننــدهشبكه

بسترسازي اعتماد است همچنين بازاريــابي پايــدار مســتلزم ايــن اســت كــه آميختــه بازاريــابي 
مجدداً تعريف شود كه به تركيبي از عناصر اضافي براي توسعه روابط بلندمــدت بــا مشــتري 

هاي مشتري، هزينه مشتري، راحتي و ارتباطات و همسويي اصــول بازاريــابي بــا حلشامل راه
) در پژوهش خــود بــراي ادغــام پايــداري 2022توسعه پايدار نياز دارد فاكسمن و همكاران (

مــدل آميختــه بازاريــابي  4Csدر استراتژي بازاريابي، يك پيكربندي مجدد اضــافي را بــراي 
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موجب توسعة توانــد مينيز ل مدي پيامدهايجــه همخــواني دارد. كند كه با ايــن نتپيشنهاد مي
د اينفلوئنسرها با اتخاذ نقــش مباشــري شوهاي اجتماعي پايداري توسط اينفلوئنسرهاي رسانه

هاي (اقتصــادي و اجتمــاعي و فرهنگــي) كــه دسترســي را كنتــرل باهدف حفاظت از سيســتم
شويق پايــداري و ايجــاد هويــت پايــدار كند باعث تكند يا رفتارهاي خاصي را تشويق ميمي
ــا مــداري و مســئوليت اجتمــاعي را پــرورش ميدوســتي و اخلاقشــود كــه نوعمي دهــد و ب

هــاي ســبز در فرآينــد آفريني فراگير باهدف ارائه ارزش به ذينفعان يا گنجاندن ارزشارزش
رفر و گيســدوهش وين نتايج با پژاكه زننــد. هاي پايــداري دامــن ميخلــق ارزش بــه هــدف

 ) همخواني دارد.2018همكاران (
  شود:هاي زير ارائه ميهاي اين مطالعه توصيهبر اساس يافته

 وكاري بسيار مفيد است. درنتيجه، با اتخاذ اركــان پايداري براي موفقيت هر كسب
اعتمــاد بــراي مشــتريان وفــادار خــود توســط اينفلوئنســرها پايداري براي ارائه محصــولي قابل

 ها را حفظ كنند.ا شهرت بالايي براي مشتريان كسب و وفاداري آنتلاش كنند ت
  اينفلوئنسرها بايد داراي عملكرد مفيدي باشند و با مشــتريان تعامــل بيشــتري داشــته

 كنند تبديل كنند.ها را از اهداف پايداري آگاه و آنچه براي آن تلاش ميباشند تا آن
 جويي در انــرژي، زيادي را براي صرفههاي اجتماعي بايد مقدار تأثيرگذاران رسانه

داشتن فالوورهاي خود براي دستيابي به رشد بلندمــدت و ايجــاد توسعه محصولات سبز، نگه
 گذاري كنند.ارزش پايداري سرمايه

 هاي اند، بايد از تحول جــامع رســانهافرادي كه استراتژي بازاريابي پايدار را پذيرفته
 ود اعتماد بين اينفلوئنسرها و فالوورها استفاده كنند.عنوان فرصتي براي بهباجتماعي به

  ــيابي سزارباازآنجاكــه ــبز يكـ ، اينفلوئنســرها ستار ايابي پايدزارمهم باد بعااز اي ـ
ــد مي ــاهي قداسبز ده ستفاايج فرهنگ ونسبت به ترتوان ــدامات آگ ــرويج اق ــغ و ت ــه تبلي ام ب

بيشــتر، نزديكــي بــه نيازهــا و محيطي، اقــدامات آموزشــي، اقــدامات آگــاهي، ديــد زيســت
  كنندگان، پايداري مالي، هويت پايدار كنند.هاي مصرفخواسته

 ها و تحقيقات آيندهمحدوديت
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مانند هر كار تحقيقاتي، تحقيقات ما ممكن اســت داراي نقــاط ضــعفي باشــد. در ميــان 
هــاي ابشــوند. انتخهاي نويسندگان ايجاد ميها، مواردي وجود دارند كه توسط انتخابآن

هاي خاصي داشته باشند، براي ما ازنظر معيارهاي گنجاندن و حذف ممكن است محدوديت
مثال، با توجه به اينكه مقالات منتشرشده به زبان انگليسي بود دسترسي به منابع علمي جالــب 

هاي فرانسوي، اسپانيايي يا حتي چيني. ويژه به زبانكرد، بهوتحليل را محدود ميبراي تجزيه
لاوه بر اين، دسترسي به افــراد خبــره در حــوزه بازاريــابي پايــدار مبتنــي بــر اينفلوئنســرهاي ع

  سختي صورت گرفت.هاي اجتماعي بسيار بهرسانه
اين تحقيق تنها دامنه محتواي توليدي اينفلوئنسرها در اينســتاگرام را موردبررســي قــرار 

هــا محــدود بــه كــاربران اينســتاگرام آمده ممكن است تندستهاي بهداده است، بنابراين داده
بــوك، هاي اجتماعي ماننــد فيسكنندگان از طريق انواع رسانهباشد. در حال حاضر، مصرف

توييتر، يوتيوب و غيره به انواع مختلف محتوا دسترسي دارند؛ بنــابراين، تحقيقــات آينــده در 
ــا مصــرف ــواع پلتفرمموردتعامــل اينفلوئنســرها ب هاي هــاي رســانهكننده ممكــن اســت در ان

  اجتماعي انجام شود.
هاي اجتمــاعي را از علاوه بر اين، اين مطالعه ارتباط بين تأثيرگذاران و كاربران رســانه

تواننــد انــواع بازاريــابي و كنــد. تحقيقــات بعــدي ميديدگاه بازاريــابي پايــداري بررســي مي
اينفلوئنســر ادغــام  -كننده تبليغات را در ارتباط بــين محتــواي تحــت تــأثير و تعامــل مصــرف

  كنند.
شــود. اينفلوئنسر در اين مطالعه ارزيابي مي -دوم، تأثير محتواي توليدي بر تعامل فالور 

شود تحقيقات بعدي بررسي كنند كه آيا محتواي توليدي تأثيرگذاران بر نگــرش پيشنهاد مي
  گذارد يا خير.كنندگان نسبت به اينفلوئنسرها تأثير ميمصرف

هاي اين مطالعه كاربراني با مليت ايراني بودند، بنابراين نتايج احتمــالاً نمونهسوم اينكه، 
هاي فرهنگي متفــاوت خواهــد بــود. عــلاوه بــر در كشورهاي ديگر به دليل تفاوت در ارزش

محيطي و شــك هــاي زيســتشناختي مربوط به پايداري ماننــد نگرانيهاي رواناين، ويژگي
هاي روابطــي كــه كنندهعنوان تعديلتوانند بهپايداري نيز ميكننده نسبت به ادعاهاي مصرف
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  شامل متغيرهاي پايداري ارزش در رفتار و قصد انجام رفتار پايدار است، بررسي شوند.
بنياد اجراشـده و بـه سـاير محققـــان چهارم، اين پژوهش با استفاده از نظرية تحليل داده

  از) استفاده كنند.هاي كلاسيك (چارمشـود از روشتوصـيه مي
شــده اســت، نيازمنــد آن ر بررسيكه براي اولــين بـــاپنجم، پژوهش موجود به دليل اين

اي متفـــاوت (مـــثلاً پيامــدهاي فرهنگــي و اســت كــه بــه بازاريــابي پايــدار از ديــد و زاويــه
آمده در ايـــن مطالعـــه در قالـــب يـــك پــژوهش دســتاجتماعي) نگاه شود. آزمون مــدل به

شــده بــر هاي شناساييگيري تــأثير هريــك از مقولــهوتحليل و انــدازهمنظور تجزيــهكمّــي بــه
  .شودهاي اجتماعي پيشنهاد ميبازاريابي پايدار مبتني بر اينفلوئنسرها در رسانه
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