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Abstract 
Introduction and Purpose: In the late 20th century, the Internet emerged and 
gradually became an integral part of human societies, enabling people around the 
world to accelerate various aspects of their daily lives. The Internet has been 
widely used for establishing connections, performing daily tasks, developing 
businesses, and managing administrative affairs. The expansion of cyberspace 
also led to the emergence of social networking platforms, which have become 
increasingly popular, with billions of people using them every day. Initially, 
these platforms were designed to facilitate human interaction, and users mainly 
utilized them for entertainment and communication. Over time, however, 
individuals recognized opportunities to create added value through these 
networks and began using them as infrastructures for economic activities and 
business development. As social networks evolved, some users gained large 
numbers of followers through content creation. This attracted the attention of 
businesses, which began collaborating with these individuals to achieve their 
marketing objectives. Influencer marketing is an approach in which influential 
individuals promote products and services to their audiences. Influencers are 
regarded by brand marketers as credible sources of information, and influencers 
on social media platforms such as Instagram have become one of the key 
elements of digital marketing campaigns. Social networking platforms enable 
followers to express their opinions about promotional content, allowing 
consumers of advertised products to share positive and negative feedback 
quickly, directly, and at virtually no cost. This interaction enables followers to 
communicate their opinions regarding products and their performance to 
influencers as well as product manufacturers. Consequently, consumers perceive 
themselves as partners in the creation and development of product value and, 
through their active participation in providing feedback, engage in customer 
value co-creation. This phenomenon is particularly evident in the cosmetics, 
health, and beauty market. Given the growing integration of social media and 
influencers into people's daily lives, this study seeks to examine the less-
explored aspects of influencers' roles in social networks and their relationship 
with the development of customer value co-creation behavior, as well as to 
identify the components associated with this phenomenon. 
Methodology: This study is fundamental-applied in terms of its purpose and 
qualitative in terms of the nature of the data. The required data were collected 
through open-ended and in-depth interviews. The research is exploratory and 
based on data analysis using the grounded theory approach. Following the 
interviews, the collected data were analyzed and categorized through a three-
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stage coding process. The statistical population consisted of marketing and 
business experts, as well as specialists and practitioners in virtual businesses and 
influencer marketing. To identify the participants, three criteria were considered: 
at least two years of continuous professional experience, possession of a 
university degree, and familiarity with virtual communication. A list of eligible 
individuals was prepared, and purposive snowball sampling was employed to 
select the final participants. Initially, ten informants were interviewed. As 
theoretical saturation had not yet been achieved, three additional experts were 
included in the second stage. Theoretical saturation was reached after conducting 
interviews with thirteen experts. Data analysis was performed through open, 
axial, and selective coding. In the first stage, the interview transcripts were coded 
into open codes based on frequency, intensity, and emphasis. In the second stage, 
conceptually similar open codes were grouped into axial codes across different 
categories, and in the final stage, the relationships among these categories were 
identified. To establish the validity of the interview protocol, face validity was 
employed. The interview protocol and questions were reviewed and approved by 
ten experts. The reliability of the coding process was confirmed through 
recoding and inter-coder agreement. 
Finding: Following the analysis of the field data and completion of the coding 
process, 121 initial codes were classified into 18 core codes and 8 main 
categories: characteristics of influencers, influencers' roles, prerequisites for 
customer value co-creation, core components of value co-creation, 
implementation of value co-creation in influencer marketing, methods and tools 
for value co-creation in influencer marketing, benefits of value co-creation in 
influencer marketing, and outcomes of value co-creation in influencer marketing. 
Discussion and Coclusion: The findings identified the key components involved 
in developing customer value co-creation behavior in influencer marketing. 
Based on these findings, practical suggestions are provided to facilitate and 
strengthen the development of customer value co-creation behavior within 
influencer marketing. 
 
Keywords: Behavior development; customer behavior; customer value co-
creation; influencer marketing.    
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 چکیده
 و هـا  روش از انیمشـتر  تیرضـا  جـاد یا نیـز  و بـازار  سـهم  شیافـزا  يبـرا  وکارها کسب و ها شرکت
 لهیوس ـ بـه  ارزش ین ـیآفر هـم  از گیـري  بهره ،ها روش نیا از یکی. کنند یم استفاده یگوناگون يابزارها
 انآن ـ نظـرات  بـر اسـاس   و انیمشـتر  مشـارکت ا ب ـ محصـولات  ارزش، آفرینی هم  در. است يمشتر
 در مشـارکت  بـه  انیمشـتر  قیتشـو  يبـرا  وکارها کسب صاحبان و رانیمد. دنشو یم دیتول و یطراح
 افـراد  از گیـري  بهـره  ،ابزارهـا  نی ـا از یک ـی .کننـد  یم استفاده گوناگون يابزارها از ،ینیآفر هم فرایند

 ،پـژوهش  نی ـا هـدف . دنشـو  یم ـ نامیـده  »نفلوئنسریا« رایج، اصطلاح در که است رگذاریتأث سرشناس
 لـوازم  بـازار  در رگـذار یتأث یابی ـبازار در يمشـتر  ارزش ین ـیآفر هم رفتار ۀتوسع یبررس و مطالعه

 ـادی ـبن داده ۀـی ـنظر راهبـرد  از ريی ـگبهـره  و یفیک کردیرو با پژوهش نیا .است یبهداشت و یشیآرا
 یبررس ـ ،يبـردار  شیف ـ از طریق يا کتابخانه منابع ه،یاول يها داده يآور جمع يبرا .اســت شده انجام

 نفـر  زدهیس ـ بـا  افتهی ساختار مهین و قیعم يها مصاحبه از استفاده با یدانیم يها دادههمچنین،  .نددش
 خبرگـان  نظرپژوهش با  ییروا .گردآوري شد شدند، انتخاب یبرف گلوله روش به که انیمتخصص از
 ،يکدگـذار  فراینـد  انی ـپا در .شد دیتائ کدگذار، دو توافق روش از استفاده با يکدگذار فرایند ییایپا و

 فـرد  فیوظـا  رگذار،یتأث فرد يها یژگیو شامل یاصل ۀمقول 8 و يمحور کد 18 قالب در هیاول کد 121
 ارزش  ین ـیآفر هـم  يسـاز ادهیپ ،ینیآفر هم یاصل يها مؤلفه ارزش، ینیآفر هم يازهاینشیپ رگذار،یتأث
 يایــمزا رگــذار،یتأث یابی ـبازار در ارزش ینــیآفر هــم يابزارهـا  و هــا روش رگــذار،یتأث یابی ـبازار در
دسـته  رگـذار، یتأث یابی ـبازار در ارزش ین ـیآفرهـم  ندیبرآ و رگذاریتأث یابیبازار در ارزش ینیآفر هم
 یابی ـبازار در يمشـتر  ارزش ین ـیآفرهـم  رفتـار  ۀتوسـع  بـا  مرتبط يها مؤلفه ت،یدرنها. ندشد يبند
 .دشدن ییشناسا رگذاریتأث

 
 .رگذاریتأث یابیبازار ،يمشتر ارزش ینیآفر هم ،يمشتر رفتار رفتار، توسعه :ها کلیدواژه
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 مقدمه
هـاي قـرن بیسـتم     فضاي مجـازي دانسـت. آخـرین سـال     ةعصر توسعه و سیطر توان میآغاز قرن بیست و یکم میلادي را 

و مـردم   بازنمودجاي خود را در میان اجتماعات بشري  سرعت بهنام اینترنت پا به عرصه ظهور گذاشت و ه ب اي پدیدهمیلادي، 
تـوان بـه ایجـاد     یتسریع در امور زندگی خود نمودند. از کاربردهاي این فناوري م منظور به فناوريدنیا شروع به استفاده از این 

 ،همچنـین ). 1402جعفـرزاده و همکـاران،  ( بـرد نام  ...، پیگیري امور اداري ووکارها کسب ۀارتباطات، انجام امور روزمره، توسع
 کـه  اي گونـه  بـه  نـد؛ هـا محبوبیـت یافت   میان انسـان در  سرعت بهکه  شدهاي اجتماعی  فضاي مجازي موجب ایجاد شبکه ۀتوسع

دنـد. در ابتـدا، هـدف از    کر اسـتفاده هـا   آناز روزانه  صورت بهعضو شده و  اجتماعی هاي شبکه سکوهايمیلیاردها نفر در این 
سـرگرمی و   منظـور  بـه  افزارهـا  نرمد و افراد از این شی عنوان انسانها، ایجاد ارتباطات  آن صاحباناین سکوها توسط  اندازي راه

 کردند.  تعامل با سایر کاربرها استفاده می
هـا شناسـایی    و کسب درآمـد مـالی در ایـن شـبکه     افزوده ارزشایجاد  منظور بههایی را  با گذشت زمان، برخی افراد فرصت

قـرار دادنـد.    مورداسـتفاده  وکارها کسبهاي اقتصادي، مالی و ایجاد و رشد  انجام فعالیت منظور بهها را  دند و این زیرساختکر
امر سبب  این هاي اجتماعی، با تولید محتواي متنوع، طرفداران زیادي به دست آوردند. کاربرد شبکه ۀبرخی افراد، پس از توسع

پیشبرد اهداف بازاریابی کالاهـا و خـدمات خـود     منظور به تأثیرگذاربراي استفاده از این افراد  وکارها کسبصاحبان  توجه جلب
، روشـی  تأثیرگـذار دند. بازاریـابی  کرهاي بازاریابی خود  تشروع به استفاده از این افراد براي انجام فعالی وکارها کسبگردید و 

اینفلوئنسـرها)  ( تأثیرگـذار  افـراد  ).1404پـور و همکـاران،   پاینده( کنند است که افراد با نفوذ، محصولات و خدمات را تبلیغ می
 هسـتند بازاریابان برندها،  ردتوجهمو، همواره رفته ازدستیکی از منابع معتبر براي دستیابی به اطلاعات مورد اطمینان و  عنوان به
 رسـند  سنتی به نظـر مـی   افراد مشهوراغلب معتبرتر از ، در نظر جامعه تأثیرگذاران، افرادبه دلیل خاستگاه این  ).1،2020بیالیس(
هاي اجتماعی پرمخاطب همچون اینسـتاگرام، بـه یکـی از     ). در حال حاضر، اینفلوئنسرهاي شبکه1400رستگاري و همکاران،(
هاي اجتماعی امکان ثبت نظرات افراد دنبال کننـده را بـر روي    اند. شبکه هاي بازاریابی مجازي، تبدیل شده  ناصر اصلی کمپینع

خریـداران و   عنـوان  بـه ایـن افـراد    کنندگان دنبالگردد  سازد و این امر موجب می ، ممکن میتأثیرگذارهاي تبلیغاتی افراد  پست
تـرین   محصـول و تبلیغـات آن را در کوتـاه    بـارة هاي مثبت و منفی در ، امکان ثبت واکنششده تبلیغمتقاضیان بالقوه محصولات 
بتواننـد   تأثیرگـذار شود دنبال کننـدگان افـراد    در اختیار داشته باشند. این امکان و مزیت، سبب می زمان و بدون واسطه و هزینه

ترفیعـات، انتقـادات و پیشـنهاد در مـورد کارکردهـاي       توزیـع،  هـاي  شبکهخرید،  ةنظرات خود را در خصوص محصول، نحو
 ۀافـراد خـود را در ایجـاد و توسـع     درنهایتو تولیدکنندگان محصول قرار دهند.  تأثیرگذاردر اختیار افراد  راحتی بهمحصول را 

نظـرات و   ثبـت  وسـیله  بهدانند و با مشارکت در ارائه نظر در خصوص محصول  ارزش در مورد محصول، شریک می آفرینی هم
 عنـوان  بـه ارزش مشتري را رقم خواهند زد. این پدیده در بازار لوازم آرایشی، بهداشتی و زیبـایی،   آفرینی همهاي خود،  واکنش

 ۀ، بـا توسـع  تأثیرگـذار هاي اجتماعی و افـراد   شبکه ةکه پدید ، نمود بیشتري دارد. با توجه به اینپژوهشاین  موردمطالعه ۀجامع
یابـد، ایـن    این در هم تنیدگی افزایش می روز روزبهجازي، با زندگی جوامع بشري در هم ادغام گردیده و روزانه بستر فضاي م

هـاي تاریـک و کمتـر     ، بخشتأثیرگذارآفرینی ارزش مشتري در بازاریابی  رفتار هم ۀپژوهش در تلاش است با ارائه مدل توسع
 صـورت  بـه آفرینـی ارزش مشـتري را    رفتار هم ۀو ارتباط آن با توسع هاي اجتماعی در شبکه تأثیرگذارافراد  بارةدر شده شناخته

 مرتبط با آن بپردازد. هاي مؤلفهده و به شناسایی کرعمیق بررسی 

 و اهمیت موضوع مسئلهبیان 
ایجاد مزیت رقـابتی   باهدفانجام وظایف بازاریابی  منظور بهکنندگان محصولات،  ها، مدیران برندها و عرضه امروزه شرکت

 انـد  تلاشدر  وکارها کسباند و مدیران و صاحبان  سنتی بازاریابی گذاشته هاي روشبراي کالاها و خدمات خود، پا را فراتر از 
لطفـی  ( کننـد هاي نوین بازاریابی استفاده  بازاریابی و کسب سهم بازار بیشتر نسبت به رقبا، از روش ۀبراي ایجاد برتري در زمین

                                                 
1. Bailis 
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 یرگذار در بازار لوازم آرایشی و بهداشتیتأثآفرینی ارزش مشتري در بازاریابی توسعۀ رفتار هم

در  مانـدن  بـاقی بـراي   وکارها کسبشدت در حال تغیر و تحول است و صاحبان ه ، بوکار کسب دنیاي ).1403همکاران، فرد و
دسـتیابی بـه سـهم بیشـتر بـازار       هـاي  روشابزارهـا و   روزترین بهاز جدیدترین و  کوشند میرقابت با سایر رقباي خود  ۀعرص

ین حد ممکن، افزایش دهند. اینترنت و فضاي مجازي یکـی از بسـترهاي   خود را تا بیشتر وکار کسبند و سودآوري کناستفاده 
اسـتقبال  بـا  اخیر  ۀکه در دو ده وکارهاست کسبو  ها شرکتبازاریابی  هاي برنامهبراي پیشبرد  ها فناورينوین و از جدیدترین 

 ـ   کننــد مـی در آن آغـاز   تجـاري و تبلیغـاتی خــود را   هـاي  فعالیــتزیـادي   وکارهـاي  کسـب  هــرروزه رو شـده و  هفراوانـی روب
فضـاي مجـازي و در پـی آن گسـترش میـزان اسـتفاده از        ۀبا ظهـور اینترنـت و توسـع    ). در دو دهه گذشته1،2019گرینبرگ(

، در بسـتر  وکارهـا  کسـب نوین بازاریابی و تبلیغات، توسط بازاریابان، مدیران و صاحبان  هاي روشاجتماعی مجازي،  هاي شبکه
هـاي بازاریـابی،    اجراي برنامـه  هاي روش). یکی از 1403حسین زاده و همکاران،( است قرارگرفته مورداستفادهفضاي مجازي، 

در  )اینفلوئنسـرها ( تأثیرگـذار ها، با اسـتفاده از افـراد    است. در این روش، انجام تبلیغات محصولات شرکت تأثیرگذاربازاریابی 
از  مورداسـتفاده ، تجربیـات خـود در   تأثیرگـذار در این روش، افـراد   درواقعگیرد.  هاي اجتماعی مجازي صورت می بستر شبکه

آنلاین بـه اشـتراك    صورت بههاي اجتماعی مجازي،  کالاها و خدماتی خاص را با تعداد زیادي از دنبال کنندگان خود در شبکه
ز بـراي مـدیران و صـاحبان    اجتماعی، مزایاي دیگـري نی ـ  هاي شبکه). استفاده از فضاي مجازي و 2020، 2السورمی( گذارند می

از ابزارهـایی کـه بـراي تقویـت ارتبـاط بـا مشـتري، تـرویج         که یکـی  ان اذعان دارند پژوهشگرده است. کرایجاد  وکارها کسب
همچنـین بقـاي   . اجتمـاعی اسـت   هـاي  رسـانه شود، بازاریابی  از آن استفاده می محصولاتنوینی براي فروش  ةمحصول و شیو

اسـت.   پویاي شرکت همچون قابلیت نوآوري نهفته هاي قابلیتهاي در حال تغییر مشتریان، در  استهها براي پاسخ به خو شرکت
حاصـل از تعامـل بـا     اطلاعاتسریع و کارآمد  برداري بهره، تحلیل و آوري جمعاجتماعی در  هاي رسانهدر نوآوري با مشتري، 

از طریـق   اعضـاي جامعـه،   ).1403فاضـل و همکـاران،  ( دکنن ـ مـی ها کمـک   به شرکت صرفه به مقرونبسیار  اي هزینهمشتري با 
جـو  و را جسـت  هـا  آن گذاشـته و را به اشتراك  اطلاعاتها هستند یا  دنبال تعامل با سایر افراد یا شرکت هاي اجتماعی به رسانه

هـا در جلـب    شرکت تعامل موفقی ترین مهمارزش با مشتري، سود جست.  آفرینی همبراي  توان می. از همین مکانیسم کنند می
هـاي اجتمـاعی بسـتر مناسـبی بـراي       رسـانه  در بازاریابی. انجام است انها و نظرات مشتری وفاداري مشتري، ارج نهادن به ایده

 را هـا  رسـانه آفرینی ارزش در ایـن   توسط مشتري و هم شده گذاشتهبه اشتراك  اطلاعاتبرقراري تعامل با مشتري و استفاده از 
هـا و اجتماعـات    ایده خود را با نام و نشان تجاري شرکت در سایر گروه اساس بر تولیدشدهتریان محصول . مشآورد میفراهم 
 هـاي  برنامهموفقیت در اجراي  درنهایتو  شده تعیینموجب دستیابی شرکت به اهداف از پیش  کنند و این امر معرفی می ،عضو

است. گردش مالی  متمرکزشدهر، بر بازار لوازم آرایشی و بهداشتی آماري مطالعه حاض ۀجامع ).3،2014پرري( شود بازاریابی می
یکـی از صـنایع و بازارهـاي     عنوان بهمیلیون یورو برآورد شده است و  70میلادي در اروپا، بیش از  2025این صنعت در سال 

 ).1403سنجري و همکاران،( شود بزرگ در جهان، شناخته می

 مرور مبانی نظري

 ارزش مشتري
 ازنظـر  ).1404پـور و همکـاران،   صالح( استاست که ارزش مشتري، منبع کلیدي مزیت رقابتی  شده پذیرفتهگسترده  طور به

ایـن   به دنبـال  وکارها کسبها، ارزش مشتریان محصولات، با یکدیگر متفاوت است. در حال حاضر   صاحبان و مدیران سازمان
بـراي سـازمان،    مشتري هرتوسط  ایجادشدهده و بر اساس ارزش کرهاي فردي مشتریان را شناسایی  موضوع هستند که ویژگی

نـد.  کنبندي مشتریان بپردازند و ارائه خدمات به هریک از مشتریان را بر اساس طبقه آن مشـتري، تفکیـک    بندي و طبقه به دسته
اند، موجب  دهکران ایجاد بندي مشتریان سازمان مطابق با ارزشی که هریک براي سازم و دسته شناسایی، بررسی اطلاعات فردي

مـدیریت ارتبـاط بـا هـر      منظـور  بهمناسبی  هاي استراتژيشود منابع در دسترس سازمان به شکل بهینه، تخصیص پیدا کند و  می
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، خصـوص  ایـن  در ).2019وري را داشته باشـد (گرینبـرگ،   دسته اتخاذ شود و مدیریت سودآوري بر این اساس، بیشترین بهره
 ).1399اردستانی،( کند ها می شتري کمک شایانی به سازمانارزش م مفهوم تبیین

 ارزش مشتري آفرینی هم
ها در کنـار   ن بر این باورند که اگر فعالیت شرکتپژوهشگرا د.شمطرح  2007 سالبار در  نخستین ،ارزش آفرینی هم مفهوم

جامعـه و   درنهایـت ارزش شده و  آفرینی همهاي جامعه نیز شود، سبب ایجاد  خلق ارزش اقتصادي، موجب رسیدگی به چالش
و این موضوع سبب تقویت و افزایش میزان اعتمـاد اکثریـت جامعـه بـه      شوند میاقتصادي، به یکدیگر نزدیک  وکارهاي کسب

آفرینی ارزش توسط شرکت و رفتار مسـئولانه در قبـال جامعـه، بـا      خواهد شد. در حقیقت، اجراي هم وکارشان کسببرندها و 
، بازبینی محصـولات و  نخستها از سه طریق، توانایی خلق ارزش مشترك را دارند،  وفقیت سازمان ارتباط دارد. سازمانمیزان م

ارتبـاط بـا   ( صـنعت هاي محلی  خوشه ۀراه سوم، توسع درنهایتبازار هدف است و دومین راه، تعریف مجدد زنجیره ارزش و 
 چـه  گرایی است، چه از منظر تعامل فرد با سـایرین،  زش، یکی از ابعاد جمعآفرینی ار هافستد، هم ازنظر .استمکان جغرافیاي) 

اجتمـاعی بـراي حـل مشـکل عـدم       مکانیسمآفرینی ارزش، نوعی  اولویت اهداف فرعی و چه از دیدگاه وحدت در جامعه. هم
شـهرت بـراي برنـد و    هاست و سـبب کسـب    هاي حقیقی مشتریان در دست سازمان با نیازها و خواسته تولیدشدهتطابق کالاي 

نوعی مزیت رقابتی نسبت بـه   عنوان بهبراي عرضه کالاي جدید به بازار از آن  توانند میها  شود و شرکت اعتماد بازار به برند می
ند. خریـداران،  هستدستیابی به دانش و اطلاعات  پی درها و خریداران، هر دو  مند شوند. در محیط بازار، شرکت سایر رقبا بهره

ها  کنند و شرکت جو میو و اعتبار تولیدکننده را جست کننده عرضهت و مشخصات مربوط به محصولات، خوشنامی برند اطلاعا
 کـه  درصـورتی هـاي مـورد انتظـار بـازار و ادراکـات مشـتریان هسـتند.         ارزش هـا،  دستیابی به اطلاعـاتی همچـون ایـده    پی در

 بـه آفرینـی ارزش   اطلاعـات شـود، هـم    گذاري اشتراكمشتریان و جوي اطلاعات، موجب ایجاد اعتماد میان سازمان و و جست
 بـه هاي اجتماعی،  هاي جامعه یا کنکاش در رسانه ها و تلاش جوي اطلاعات، بر اساس کنشو جست درواقعخواهد آمد.  وجود
 .)1401هرندي، و فاضل( آمد خواهد دست

 تأثیرگذارافراد 
شـد. وي در   کـاربرده  بهتوسط آهورن  2005براي نخستین بار در سال  ،اینفلوئنسر)( »نفوذو با  تأثیرگذار«اصطلاح شخص 

گـذاري   ها را به اشتراك ده و با پرداخت دستمزد، آنکرافراد بانفوذ را شناسایی  ،د که این شرکتکریاهو، عنوان  دربارةی انسخن
 نظر دریک حرفه  عنوان به را فراد، این سبک زندگیکند. این ا هاي اجتماعی تشویق می یاهو در شبکه بارةنظرات مثبت خود در

 حرفه اینو با اشتیاق فراوان کرده  نگاه آن به شغل دوم عنوان بهی دیگر رخو بدانند  خود میشغل اصلی  آن رابرخی  گیرند؛ می
 کنند. می دنبالرا 

 هـاي  شـبکه  در تأثیرگـذار  افـراد  عالیـت فدر پی پاسخ به این پرسش هستند که چـه عـاملی سـبب شناسـایی      نظران صاحب
، مـدیران و بازاریابـان، از افـرادي کـه شـهرت      طـورکلی  بـه  ؟محبوب قرن بیسـت و یکـم شـده اسـت     ۀحرف عنوان به اجتماعی

کننـد. بـا    برند و دستیابی به فروش بیشتر، استفاده مـی  بارةایجاد و افزایش آگاهی در منظور بهدر میان جامعه دارند،  توجهی قابل
در ایـن   تأثیرگذارها به همکاري و مشارکت با افراد  شرکت هاي اجتماعی مجازي، فراگیري روزافزون استفاده از شبکه توجه به

. طبق نظرسـنجی صـورت گرفتـه    است شدهکنندگان،  مشتریان و مصرف توجه جلباند و این موضوع، سبب  حوزه، روي آورده
از افـراد قصـد خریـد محصـولاتی را دارنـد       درصد 30کننده،  ر مصرفتوسط زد دي نت، در کشور آمریکا، در بین شانزده هزا

که هنرمندان و افراد مشهور به سلبریتی،  تأثیري. این مقدار، از است شده استفادهاینستاگرامی معرفی یا  تأثیرگذارفرد توسط یک 
اینفلوئنسـرها)  ( تأثیرگذارتائید افراد  ،موردمطالعهکه هفتاد درصد از جامعه  دهد نشان می پژوهشاین  ،نیز بیشتر است. همچنین

در  تأثیرگـذار  افـراد دهنـد. ظهـور و رشـد تعـداد      را به تائید دوستان، اعضاي خانواده و حتی افراد مشهور سـنتی، تـرجیح مـی   
بسـزایی   تـأثیر ، به یکی از رویدادهاي با اهمیت بازاریابی و ارتباطات اجتماعی، تبدیل شد و 2017هاي اجتماعی در سال  شبکه

هـاي اجتمـاعی    دیگـر، تعـداد کـاربران شـبکه     از سـوي بر معرفی محصولاتی داشت که با سبک زندگی افراد در ارتباط بودند. 
پیوسته در حال افزایش است و در حال حاضر شبکه اجتماعی اینستاگرام، بیش از سه میلیارد نفر عضو دارد  صورت بهمجازي، 
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 یرگذار در بازار لوازم آرایشی و بهداشتیتأثآفرینی ارزش مشتري در بازاریابی توسعۀ رفتار هم

گذراند. به عبارتی میلیاردها ساعت زمان و توجه توسط  ها می را در این شبکه روز شبانهز هاي زیادي ا و هریک از اعضا، ساعت
به رشـد چشـمگیر کـاربران و     توجه باشود.  می تأثیرگذار افرادهاي  کاربران، صرف بررسی رفتار، گفتار، سبک زندگی و توصیه

توان اینفلوئنسرمارکتینگ  است و می توجه قابلر جدید بازاریابی، یک ابزا عنوان به آنان، نقش تأثیرگذارها از افراد  آن تأثیرپذیري
 ).1399غلامی و همکاران، ( دانستساز قرن حاضر  هاي پول را یکی از حرفه

 اجتماعی هاي رسانهدر  تأثیرگذاربازاریابی افراد 
محققـین و   موردتوجـه  بازاریـابی،  ةو نفـوذ بـر مشـتري، از گذشـته در حـوز      تأثیرگـذاري مفاهیمی همچون، ارتباطـات و  

هـاي   شـبکه . امروزه افرادي با ثبت مطالب گوناگون در صفحات شخصی خـود در فضـاي مجـازي و    است بوده نظران صاحب
، نظرات خود را با سـایر  کنندگان عرضهمحصولات، برندها،  بارةو غیره، در بوك فیس، )توئیترایکس (اینستاگرم،  اجتماعی مانند

تصـمیم   بـارة کننـدگان در  کنندگان همواره به دنبال همکاري و همفکري با سایر مصـرف  ذارند. مصرفگ کاربران، به اشتراك می
ند. از دید نظریه نفوذ، جامعه عبارت اسـت  کننظر سایرین، تصمیم خرید خود را تائید آگاهی از کنند با  خود هستند و سعی می

و رهبران، افرادي هستند که با انتشار اطلاعات،  شوند ي میاز گروهی بزرگ که توسط تعداد محدودي از افراد، هدایت و رهبر
هاي اجتماعی، موجب ایجـاد مسـیري جدیـد بـراي ایجـاد       فضاي مجازي و شبکه ۀباشند. توسع تأثیرگذارتوانند بر دیگران،  می

اي با خریداران محصـولات   توانند ارتباط صمیمانه ها بدون واسطه می کنندگان شده است و شرکت ارتباط میان برندها و مصرف
داوطلبانـه بـا افـراد     صـورت  بـه داده که هاي اجتماعی، افرادي را مورد هدف قرار  در شبکه شده ارائهخود داشته باشند. تبلیغات 

 ).  1401جهانشاهی و همکاران، ( کنند ها را دنبال می فعال و مداوم، آن طور به، در تعامل بوده و تأثیرگذار
بـراي جـذب مشـتریان و حضـور در      تأثیرگذاردر حال حاضر، کمتر شرکت و برندي وجود دارد که از استراتژي بازاریابی 

بـر   تأثیرگـذاري ، رهبران فکـري جامعـه هسـتند کـه توانـایی      تأثیرگذارنکند. در دنیاي امروز، اقلیت افراد  بازار هدف، استفاده
هـاي   ، تصمیمات و رفتارهاي اکثریت جامعه را دارند. به همین دلیل، استفاده از پتانسیل این افراد بـراي اجـراي برنامـه   تفکرات

هاي اجتماعی، نگرش دنبال کنندگان و مخاطبان خود را با استفاده از  شبکه رانتأثیرگذااست.  ناپذیر اجتنابها،  بازاریابی شرکت
مستقل، موجـب ایجـاد ارتبـاط     صورت بهدهند. این افراد، گروه ثالثی هستند که  هاي خود شکل می ها و توئیت ها، پست وبلاگ

هاي اجتماعی مجازي، با ایجاد ارتباط میـان   در فضاي مجازي و شبکه تأثیرگذار افرادشوند.  کننده می میان تولیدکننده و مصرف
این کار را  معمولاً، تأثیرگذارانپردازند.  کنندگان، به تبلیغ و ترویج محصولات می شان با گروهی از مصرف برندها و محصولات

ن برنـد و  نهایی میا ۀدهند و حلق ها با زندگی شخصی خود، انجام می غیرمستقیم و با مرتبط کردن محصولات شرکت صورت به
شان شفاف و صمیمی است، این افراد از نفـوذ،   و دنبال کنندگان تأثیرگذارانکه ارتباط میان  هستند. با توجه به این کننده مصرف

بازاریـابی محصـولات    ةاعتبار و محبوبیت بالایی در میان جامعه برخوردارند. این موضوع، دلیل موفقیت زیاد این افراد در حوز
 وجود دارد: تأثیرگذار)، دو نوع فرد 2018برجلینگ و همکاران ( گاهدید اساس براست. 

 در قبال دریافت دستمزد. تأثیرگذارفرد  .1
 .آورد میبه دست  آنچهدر قبال  تأثیرگذارفرد  .2

هـاي   که بعضی از این افراد در ازاي دریافت دستمزد از برندهاي تجاري براي انجـام فعالیـت   دهند میتوضیح  آناندر ادامه 
 دهـان  بـه  دهـان آورنـد تبلیغـات    بـه دسـت مـی    آنچـه بعضی دیگر در ازاي  که درحالی ،شوند بازاریابی محصولات استخدام می

 ).1403موحدنیا و همکاران، ( دهند الکترونیکی را بدون دریافت پاداش انجام می

 پژوهشروش 
 ۀو با استفاده از نظری ـ است، کیفی مورداستفادههاي  ماهیت داده ازنظر و کاربردي و بنیادي هدف، ازنظرروش این پژوهش 

و مرور مبـانی نظـري    کاوي متنباز و عمیق،  هاي مصاحبهطریق ، از پژوهشدر  مورداستفادههاي  داده است. شده انجامبنیاد  داده
 ۀبا بررسـی و مطالع ـ  پژوهشگران واز نوع اکتشافی است  ،ها داده وتحلیل روش تجزیهپژوهش بر اساس  این. است آمده دست به

رفتـار   ۀتوسـع  شـناخت  منظـور  بـه  موردنیـاز  هاي مؤلفه، به کشف متغیرها و کاوي متنهاي عمیق و  مبانی نظري، انجام مصاحبه
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یـا همـان تحقیـق     اي زمینـه  ۀها، از نظری داده وتحلیل تجزیهپرداخته است. براي  تأثیرگذارآفرینی ارزش مشتري در بازاریابی  هم
 ۀهـا در سـه مرحل ـ   ساختاریافته، متن مصاحبه هاي عمیق و نیمه در این روش، پس از انجام مصاحبه است. شده استفادهداده بنیاد 

، عبـارت اسـت از   پـژوهش آمـاري   ۀجامع ـ یـرد. گ بندي قرار مـی  و دسته وتحلیل تجزیهکدگذاري باز، محوري و انتخابی، مورد 
و فعـالین در   وکارهـا  کسبهاي کشور و همچنین صاحبان  در دانشگاه وکار کسببازاریابی و  ةحوز نظران صاحبمتخصصان و 

هـاي   ها و پرسش و پاسـخ  که نتایج حاصل از مصاحبه تأثیرگذاربازاریابی  حوزةمتخصصین نیز مجازي و  وکارهاي کسب زمینۀ
، مداوم دوساله. براي تعیین اعضاي جامعه مطلعین، سه شاخص فعالیت حداقل استها براي طراحی الگو  منبع اصلی داده آنان،

ارتباطات مجازي در نظـر گرفتـه و    ةبازاریابی، دارا بودن تحصیلات دانشگاهی و همچنین آشنایی با حوز ةو تخصصی در حوز
 غیـر هدفمنـد و   گیـري  نمونـه فروش آنلاین تهیه شد. سپس با اسـتفاده از روش   بازاریابی و عرصۀاز اساتید و فعالان  فهرستی
در ابتـدا،   .گرفـت  صـورت گیري بر اسـاس روش گلولـه برفـی     نمونه آمد. دست به، شوندگان مصاحبهنهایی  فهرست، احتمالی

با توجه به عدم  .دندشهاي عمیق و باز انتخاب  آماري براي انجام مصاحبه ۀاعضاي اصلی نمون عنوان بهتعداد ده نفر از مطلعین 
 ۀدوم به نمون ۀدر مرحل نظران صاحب، سه نفر از مطلعین و پژوهشگران، به صلاحدید موردنیازهاي  دستیابی به اطلاعات و داده
پس از انجـام مصـاحبه بـا سـیزده نفـر از       هایت،درن. یافتاطلاعاتی ادامه  شباعتا دستیابی به ا فرایندآماري اضافه شدند و این 

و جدید، اطلاعـات   هاي مصاحبهو  یافتنددست  موردمطالعهموضوع  بارةکافی اطلاعاتی در شباعبه ا پژوهشگران، نظران صاحب
بـراي   د.ش ـ متوقـف  هـا  انجـام مصـاحبه  جدیـد و   هـاي  انتخاب نمونـه  فرایند رو، ازاین .نکرد ارائه زمینه این رد اي مطالب تازه

و پس از انجام مصـاحبه بـا    شدتدوین  پژوهش سؤالاتهاي مصاحبه بر اساس اهداف و  هاي میدانی، پروتکل داده گیري اندازه
 ۀبا استفاده از روش کدگـذاري، در سـه مرحل ـ  ها  دادهسپس  .مکتوب درآمد صورت به ها مصاحبه ن، متنظران صاحبمطلعین و 

 میـزان تأکیـد  شـدت و   ،بـر اسـاس فراوانـی اسـتفاده     هـا  مصـاحبه  ن، متنخست ۀرحلدند. در مش وتحلیل تجزیهو  سازي مرتب
 هـاي  دسـته دوم، کدهاي باز همگـن در   ۀگوناگونی قرار گرفتند. در مرحل هاي دسته، در قالب کدهاي باز، در شوندگان مصاحبه
تعیین  منظور به شدند. بندي دستهکدهاي محوري در قالب کدهاي انتخابی  درنهایت،، به کدهاي محوري تبدیل شدند و مختلف
نفر  دهمصاحبه در اختیار  سؤالاتکه پروتکل و  صورت بدیند. شمصاحبه، از روش روایی صوري استفاده  هاي پروتکلروایی 

 وسـیله  بـه مصـاحبه،   فراینـد و خبرگان قرار داده شد و توسط این افراد مورد تائید قرار گرفت. همچنین پایایی  نظران صاحباز 
 کدگذاري مجدد و توافق میان دو کدگذار مورد تائید قرار گرفت.روش 

 ها داده وتحلیل تجزیه
بـه   پـژوهش اصـلی   هاي دادهشناختی و  جمعیت هاي ویژگی اب تبطمر هاي دادهپژوهش در دو بخش  هاي داده وتحلیل تجزیه

 شرح زیر صورت گرفته است:

 شوندگان مصاحبهشناختی  جمعیت هاي ویژگی با مرتبط هاي داده وتحلیل تجزیه
، سـن و  تحصـیلات  اعـم از جنسـیت،   شـوندگان  مصـاحبه  شناختی جمعیتهاي  هاي مرتبط با ویژگی در اولین مرحله، داده

 قرار گرفت: موردبررسیبازاریابی، به شرح زیر،  ةفعالیت در حوز ۀسابق درنهایت،
درصـد) از اعضـاي    30.8نفـر (  4. اسـت آماري، جنسیت افراد  ۀشناختی نمون هاي جمعیت از ویژگی مؤلفهاولین : جنسیت

در جدول  دادند. ) را آقایان تشکیل میدرصد 69.2( نفر 9ها و  دند را خانمکر، شرکت پژوهشهاي  آماري که در مصاحبه ۀنمون
 .است شده ارائهبه تفکیک جنسیت  شوندگان مصاحبهتعداد و درصد  ،1

 شوندگان مصاحبه. جنسیت 1جدول 
 درصد تجمیعی درصد تعداد سیتجن

  2/69 9 مرد
 100 8/30 4 زن

 



 
 

 ۷ 

 یرگذار در بازار لوازم آرایشی و بهداشتیتأثآفرینی ارزش مشتري در بازاریابی توسعۀ رفتار هم

 است. شده ارائهجنسیت  برحسبآماري  ۀ، درصد اعضاي نمون1همچنین در نمودار 
 

 

 

 

 

          

 شوندگان مصاحبه. جنسیت 1 نمودار
      

از افـراد داراي   )درصـد  61.5( نفـر  8بخـش کیفـی)،   ( پـژوهش  ۀاز نمون آمده دست بههاي  بر اساس داده: مدرك تحصیلی
داراي  )درصـد  15.5(نفـر   2داراي مدرك تحصیلی کارشناسی ارشد و ) درصد 23( نفر 3مدرك تحصیلی دکتري تخصصی و 

 است. شده ارائهآماري  ۀاطلاعات مربوط به تحصیلات اعضاي نمون ،2مدرك تحصیلی کارشناسی بودند. در جدول 

 شوندگان مصاحبه تحصیلات .2جدول 

 درصد تجمیعی درصد تعداد تحصیلات

 5/61 5/61 8 دکتري تخصصی

 5/84 23 3 کارشناسی ارشد

 100 5/15 2 کارشناسی
            

 است. شده ارائه تحصیلات برحسبآماري  ۀ، درصد اعضاي نمون2همچنین در نمودار 
 

 

 

 

 

       

 شوندگان مصاحبه تحصیلات .2 نمودار
       

درصد)  30.75( نفر 4سال،  40 تا 31درصد) بین  23( نفر 3، پژوهشآماري  ۀاز نمون آمده دست بههاي  بر اساس داده: سن
 در ند.داشـت سـال   61درصـد) بـالاتر از    15.4( نفر 2 درنهایت،سال و  60تا  51 بین) درصد 30.75نفر ( 4، سال 50 تا 41بین 

 است. شده ارائهماري آ ۀاطلاعات مربوط به سن اعضاي نمون ،3جدول 

 

69% 

31% 
 مرد

 زن

62% 23% 

 دکتري تخصصی 15%

 کارشناسی ارشد

 کارشناسی
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 شوندگان مصاحبه. سن 3جدول 

 درصد تجمیعی درصد تعداد سن

 23 23 3 سال 40تا  31

 75/53 75/30 4 سال 50تا  41بین 

 5/84 75/30 4 سال 60تا  51بین 

 100 5/15 2 61بالاتر از 
     

 است. شده ارائه سن، برحسبآماري  ۀ، درصد اعضاي نمون3همچنین در نمودار 
 

 

 

 

 

 شوندگان مصاحبه. سن 3 نمودار
       

 4تـا   2درصـد) از افـراد بـین     15.3( نفر 2، پژوهشآماري  ۀاز نمون آمده دست بههاي  بر اساس داده: کار تخصصی ۀسابق
 8درصـد) بـیش از    0.08یک نفـر (  درنهایت،سال و  8تا  6درصد) بین  46( نفر 6، سال 6تا  4درصد) بین  30.7( نفر 4سال، 

 ـ   ۀمربوط به سابق اطلاعات ،4ند. در جدول ا هبازاریابی آنلاین داشت ةفعالیت در حوز ۀسال سابق آمـاري   ۀفعالیـت اعضـاي نمون
 است. شده ارائه

 بازاریابی ۀدر زمین شوندگان مصاحبه سابقۀ .4جدول 
 درصد تجمیعی درصد تعداد سابقه 

 4/15 4/15 2 سال 4تا  2بین 
 2/46 8/30 4 سال 6تا  4بین 
 5/92 3/46  سال 8تا  6بین 

 100 5/7 1 سال 8بیش از 
     

 است. شده ارائهفعالیت بازاریابی آنلاین  ۀسابق برحسبآماري  ۀ، درصد اعضاي نمون4همچنین در نمودار 
 

 

 

 

                  

 بازاریابی حوزةدر  شوندگان مصاحبه ۀ. سابق4ودار نم

23% 

31% 
31% 

15% 
 سال40تا31

 سال50تا 41بین

 سال 60تا  51بین

 61بالاتر از 

15% 

31% 46% 

 سال 4تا  2بین 8%

 سال 6تا  4بین 

 سال 8تا  6بین 

 سال 8بیش از 



 
 

 ۹ 

 یرگذار در بازار لوازم آرایشی و بهداشتیتأثآفرینی ارزش مشتري در بازاریابی توسعۀ رفتار هم

 مصاحبه فرایندمستخرج از  هاي داده وتحلیل تجزیه
موضوع پـژوهش   بارةهاي صورت گرفته در آماري که در مصاحبه ۀشناختی اعضاي نمون هاي جمعیت پس از بررسی ویژگی

اري شد. کدگـذ  انجامکدگذاري،  فراینداز متن مصاحبه و  آمده دست بههاي  داده وتحلیل تجزیهو  بندي دستهده بودند، کرشرکت 
هاي اولیه، مضامین فرعی و مضامین اصلی به شرح زیر انجام  شامل شناسایی کد ۀ، در سه مرحلها مصاحبهاز  آمده دست بهمتون 

 گرفت:
ــ ــذار اول، ۀمرحل ــاز يکدگ ــه   :ب ــه ب ــن مرحل  سپس و مقوله تا مخا داده از زيسا عیانتزا یا ها داده مکانیکی تقلیلدر ای

و  شـده  انجـام هـاي   مـتن مصـاحبه   سـازي  پیـاده که با  صورت بدین .)1392داوري،( شود پرداخته میکدها  یا ها مقوله بندي طبقه
-د. بـر اسـاس داده  ش ـ بندي گروهها، مقولات مرتبط به هم در قالب کدهاي اولیه،  آناز  آمده دست بهکردن اطلاعات  جزء جزءبه
هاي جداگانه نوشته  ها، در دسته ، مقولهبرداري فیشها و  آناز فضاي  آمده دست بههاي ها، مشاهدهاز مصاحبه شده گردآوريهاي 

بـودن یـا    بـا اهمیـت  بـودن،   پرتکرار مثال، فراوانی و طور بهدند. ش، بنا به دلایل مختلفی انتخاب آمده دست بههاي  شدند. مقوله
. همچنـین در ایـن   اسـت  شپـژوه  هاي مقوله عنوان بهبودن و جهت کلمات و جملات، از دلایل انتخاب کدها  تأکیدشدت، پر 

نـد  ا کلمات و جملاتـی  درواقع، بهره برده شد. کدهاي امیک موردنظرهاي  انتخاب مقوله براي 2اتیک و 1مرحله از کدهاي امیک
از مفهـوم   پژوهشگرانو کدهاي اتیک کدهایی هستند که حاصل برداشت  اند آمده دست بهمستقیم از متن مصاحبه  صورت بهکه 

 شـده  بیـان از جمـلات   پژوهشـگران این کدها، حاصل برداشـت و فهـم    درواقع. نیستندند و متن صریح مصاحبه ا متن مصاحبه
 شـوند  به زبان علمی و تحقیقـاتی تبـدیل مـی    پژوهشگرانو توسط  شده بیانند که به زبان عامیانه هست موردمطالعه ۀتوسط نمون

 .)1393حیدرزاده،(
 به دست آمد. ،5کد باز، به شرح جدول  122بازاریابی،  ةحوز نظران صاحبمیق با و در پایان سیزدهمین مصاحبه ع درنهایت

 ها مصاحبهانجام  فراینداز  آمده دست به ۀاولی کدهاي .5جدول 
 آمده دست کد به ردیف آمده دست کد به ردیف

 لزوم اعتماد متقابل 2 صداقت تأثیرگذار در گفتار 1

 روابط عمومی  4 ارتباط متقابل 3

 رابطۀ بین مشتري و تولیدکننده 6 ارتباط با مشتري 5

 پژوهش و توسعه 8 مشارکت 7

 خوشنام بودن تأثیرگذار 10 نفوذ مثبت 9

 تنوع در انتخاب تأثیرگذار 12 وجه مثبت تأثیرگذار 11
 هاي ارتباط راه 14 شهرت فرد تأثیرگذار 13

 اینستاگرامشبکه  16 هاي اجتماعی تنوع استفاده از شبکه 15

 گاه رسمی وب 18 شبکه تلگرام 17

 مشارکت مستقیم 20 يالگوبردار 19

 سهیم شدن مشتري در منافع شرکت 22 مشارکت غیرمستقیم 21

 يافزار سختزیرساخت  24 يافزار نرمهاي  زیرساخت 23
 سازي کالا براي بازار اختصاصی 26 کالاي جدید بر اساس نیاز اجتماع 25

 تقویت نقاط قوت محصول 28 هاي محصول دن ضعفکربرطرف  27

 ایجاد حس رضایت 30 نوآوري 29

 

                                                 
1. emic 
2. etic 
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 ها مصاحبهانجام  فراینداز  آمده دست به ۀاولی کدهاي .5جدول ادامه 

 آمده دست بهکد  ردیف آمده دست بهکد  ردیف

 دهان به دهانتبلیغات  32 تشویق مشتري به مشارکت 31

 ایجاد حس همدلی در مشتري 34 میانجی عنوان به یرگذارتأث 33

 افزایش سود 36 ها کاهش هزینه 35

 ایجاد وفاداري در مشتري 38 افزایش میزان فروش 37

 یرگذارتأثمقبولیت  40 یرگذارتأثافزایش مشارکت توسط  39

 با شرکت یرگذارتأثآشنایی  42 یرگذارتأثخوشنام بودن  41

 با محصولات یرگذارتأثآشنایی  44 با برند یرگذارتأثآشنایی  43

 بر اطلاعات محصول یرگذارتأثتسلط  46 یرگذارتأثاستفاده محصول توسط  45

 تخصصی محصول ۀبا زمین یرگذارتأثارتباط فرد  48 در رفتار یرگذارتأثصداقت  47

 ها یشنهادپارزش از طریق بررسی  آفرینی هم 50 ارزش از طریق بررسی انتقادات آفرینی هم 49

 ها ینههزکاهش  52 ارزش آفرینی هماستفاده از نظرسنجی براي  51

 ایجاد اعتماد به برند 54 در زمان ییجو صرفه 53

 انطباق محصول با نیاز بازار 56 ایجاد اعتماد به محصول 55

 تبلیغات هدفمند 58 تبلیغات رایگان 57

 فروش فرایند سازي ینهبه 60 تحقیقات بازار 59

 ترفیعات 62 گذاري یمتق 61

 با بازار یرگذارتأثهمسو بودن دیدگاه  64 یکی از مشتریان عنوان به یرگذارتأث 63

 نقش مشتري شرکت 66 نقش بازاریاب شرکت 65

 یرگذارانتأثتبلیغات گروهی  68  یرگذارتأثنیاز به توانایی فردي  67

 خریدار با محصولایجاد وابستگی عاطفی  70 تولید کالا منطبق با نیازهاي مشتري 69

 شناسایی دقیق نیاز بازار 72 هاي پرداخت منطبق بر توان خریدار ایجاد روش 71

 منطقی گذاري یمتق 74 بازارسازي براي محصول 73

 یرگذارتأث عنوان بهانتخاب فرد صحیح  76 آفرینی تشویق افراد به مشارکت در هم 75

 است بلندمدت فرایندآفرینی یک  هم 78 مناسب یرگذارتأثتحقیقات براي انتخاب فرد  77

 براي خدمات پس از فروش آفرینی هم 80 آفرینی هم فرایندو ممتد بودن  دار ادامه 79

 یرگذارتأثفرد  ۀواسط بهخرید مجدد  82 کننده مصرفرضایت  81

 یرگذارتأثآفرینی از سوي  هم فرایندشروع  84 آفرینی همهاي متنوع  شیوه 83

 کننده مصرفآفرینی از سوي  هم فرایندشروع  86 آفرینی از سوي تولیدکننده هم فرایندشروع  85

 با محصول یرگذارتأثفرد  سابقۀتطابق  88 با محصول یرگذارتأثتطابق ظاهري فرد  87

 یرگذارتأثفرد  یلهوس بهآفرینی غیرمستقیم  هم 90 با محصول یرگذارتأثتطابق دانش فرد  89

 یدکنندهتول مؤلفه 92 یرگذارتأثفرد  یلهوس بهآفرینی مستقیم  هم 91

 



 
 

 ۱۱ 

 یرگذار در بازار لوازم آرایشی و بهداشتیتأثآفرینی ارزش مشتري در بازاریابی توسعۀ رفتار هم

 ها مصاحبهانجام  فراینداز  آمده دست به ۀاولی کدهاي .5جدول ادامه 

 آمده دست بهکد  ردیف آمده دست بهکد  ردیف

 یرگذارتأثفرد  مؤلفه 94 کنندگان مصرف مؤلفه 93

 کنندگان مصرفو  یرگذارتأثارتباط میان فرد  96 یرگذارتأثو فرد  کنندگان مصرفارتباط میان  95

 و تولیدکننده کننده مصرفارتباط بین  98 کننده مصرفو  یدکنندهتولارتباط بین  97

 یرگذارتأثو فرد  یدکنندهتولارتباط بین  100 یدکنندهتولو  یرگذارتأثارتباط بین فرد  99

101 
 واسطه به یدکنندهتولارتباط غیرمستقیم خریدار 

 گذاریرتأث
 یرگذارتأثوظایف فرد  102

 کننده مصرفشناسایی وظایف  104 یدکنندهتولشناسایی وظایف   103

105 
آوري اطلاعات در مورد محصول توسط  جمع

 یرگذارتأث
 یرگذارتأثبازار توسط  بارةآوري اطلاعات در جمع 106

 108 یرگذارتأثرقبا توسط  بارةآوري اطلاعات در جمع 107
میان تولیدکننده و  یرگذارتأثانتقال اطلاعات توسط 

 کننده مصرف

109 
 و یرگذارتأثمحصول به  در موردانتقال اطلاعات 

 تولیدکننده
 یدکنندهتولمحصول به  بارةانتقال تجربیات در 110

111 
و  یدکنندهتول، کننده مصرفمیان  ارتباطایجاد 

 یرگذارتأث
 تولیدکننده تدوین برنامه اصلاح محصول توسط 112

 ایجاد احساس مهم بودن مشتري توسط تولیدکننده 114 ایجاد حس اعتماد توسط تولیدکننده 113

 آفرینی ارزش هم یجۀدرنتافزایش کیفیت محصول  116 آفرینی ارزش هم یجۀدرنتایجاد وفاداري مشتري  115

 آفرینی ارزش هم یجۀدرنتکاهش هزینه تولید  118 آفرینی ارزش هم یجۀدرنتکاهش هزینه تبلیغات  117

 آفرینی ارزش هم یجۀدرنتافزایش توان رقابتی،  120 آفرینی ارزش هم یجۀدرنتتوسعه بازار محصول  119

121 
آفرینی  هم یجۀدرنتایجاد تصویر مناسب برند، 
 ارزش

 آفرینی ارزش هم یجۀدرنتافزایش سهم بازار،  122

 
قـرار   مورداسـتفاده کـد   عنـوان  بهد و شدنها استخراج  مستقیم از متن مصاحبه صورت به کدهاکه بیان شد، برخی  طور همان
 »و خریدار است تولیدکنندهبراي اعتماد میان  نیاز پیشصداقت اولین «عبارت  شونده مصاحبه، 1مثال در مصاحبه  طور بهگرفت. 

قرار گرفت. برخی از کدها  مورداستفاده) A 11با شماره کد ( »صداقت«با همان شکل و تحت کد  دقیقاًبه کار برد. این گزاره  را
 کـرد: ، ایـن عبـارت را بیـان    3شـماره   شونده مصاحبه ،مثال طور بهقرار گرفتند.  مورداستفادهکد اتیک استخراج و  صورت بهنیز 

قـرار گرفـت، طبـق     مورداسـتفاده  شونده مصاحبهکه توسط . این گزاره »ارزش باعث راضی بودن در مشتري می شه بازآفرینی«
)، C 16عنوان کد شـماره (  با، از زبان محاوره و عامیانه، به زبان رسمی و ادبی تغییر پیدا کرد و پژوهشگرانمبانی نظري، توسط 

 یافت. نام تغییر »ایجاد حس رضایت«به 
 يکدها بنـدي  دسـته  فعالیت به شـرح زیـر صـورت گرفـت: اول،     دودستهدر این مرحله،  :يمحور يکدگذار دوم، ۀمرحل

 مضامین فرعی در قالب مضامین اصلی. بندي دستهدست آوردن الگوها و  به ،دوم .مضامین فرعی قالب در آمده دست به
دها که در قالب مضامین فرعی پرداخته شد. در این مرحله، ک ها تمبندي این  دن کدها، به دستهکرپس از مشخص  رو، ازاین

دوم، بـر اسـاس    ۀمرحل ـ در .گیرنـد  مـی واحدي با نام مضامین فرعی، قـرار   هاي دستهماهیت با یکدیگر قرابت دارند، در  ازنظر
بـر اسـاس    پژوهشـگران و  آوري جمـع گونـاگون،   هـاي  بنـدي  دسته، این کدها در آمده دست بهبودن کدهاي  شکل همتجانس و 

براي تشخیص کدهاي  ،. همچنین در این مرحلهندپرداخت ایجادشده هاي دستهبر روي  گذاري نام، به پژوهشادبیات مرور شده 
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گذاري  ایجاد مضامین فرعی و نام فرایند، 6انجام شد. در جدول  گذاري نام فرایندکدها،  روي برپیشین،  ۀدر مرحل آمده دست به
 شـده  شناسـایی این مورد که هـر یـک از کـدهاي    همچنین در این مرحله، براي تشخیص  است. شده ارائه ،آمده دست بهکدهاي 

مثـال،   طـور  بـه  ، انجام شد.قرارگرفتهگذاري جدید بر اساس دسته و مضمونی که هر کد در آن  مربوط به کدام دسته هستند، نام
هـاي   ) مربوط به ویژگـی B( حرف و تأثیرگذارهاي شخصی فرد  ) مربوط به ویژگیA( حرفاین مرحله، ي کدها گذاري نامدر 

در  ،مثـال  طور بهد. نده در کنار حروف، شماره کد هر دسته را نشان می کاررفته بهاعداد  ،. همچنیناست تأثیرگذارتخصصی فرد 
 ) است.تأثیرگذارتخصصی فرد  هاي ویژگیي چهارمین کد از دسته مضمون فرعی (ا) به معنB 14( کد، 12ردیف 

 پژوهشکدهاي  بندي دسته. مضامین فرعی مستخرج از 6جدول 
 نام کد کد  مضمون فرعی ردیف

1 

شخصی فرد  هاي یژگیو
 یرگذارتأث

 A 11 در گفتار یرگذارتأثصداقت 
 A 12 نفوذ مثبت 2
 A 13 یرگذارتأثخوشنام بودن  3
  A 14 یرگذارتأثوجه مثبت  4
 A 15 یرگذارتأثشهرت فرد  5
 A 16 در رفتار یرگذارتأثصداقت  6
 A 17 یرگذارتأثنیاز به توانایی فردي  7
 A 18 یرگذارتأثمقبولیت  8
9 

تخصصی  هاي یژگیو
 یرگذارتأث

 B 11 با شرکت یرگذارتأثآشنایی 
 B 12 با برند یرگذارتأثآشنایی  10
 B 13 با محصولات یرگذارتأثآشنایی  11
 B 14 یرگذارتأثاستفاده محصول توسط  12
 B 15 بر اطلاعات محصول یرگذارتأثتسلط  13
 B 16 تخصصی محصول ۀبا زمین یرگذارتأثارتباط فرد  14
 B 17 یکی از مشتریان عنوان به یرگذارتأث 15
 B 18 با محصول یرگذارتأثفرد  سابقۀتطابق  16
 B 19 با محصول یرگذارتأثتطابق دانش فرد  17
 B 20 با محصول یرگذارتأثتطابق ظاهري فرد  18
19 

 یرگذارتأثوظایف عمومی فرد 

 C 11 میانجی عنوان به یرگذارتأث
 C 12 یرگذارتأثافزایش مشارکت توسط  20
 C 13 با بازار یرگذارتأثهمسو بودن دیدگاه  21
 C 14 یرگذارانتأثتبلیغات گروهی  22
 C 15 یرگذارتأثوظایف فرد  23
 C 16 نقش بازاریاب شرکت 24
 C 17 نقش مشتري شرکت 25
26 

وظایف اختصاصی فرد 
 آفرینی هم فراینددر  یرگذارتأث

 ارزش

 D 11 آفرینی همتشویق افراد به مشارکت در 
 D 12 یرگذارتأثاز سوي  آفرینی هم فرایندشروع  27
 D 13 یرگذارتأثفرد  یلهوس بهغیرمستقیم  آفرینی هم 28
 D 14 یرگذارتأثفرد  یلهوس بهمستقیم  آفرینی هم 29



 
 

 ۱۳ 

 یرگذار در بازار لوازم آرایشی و بهداشتیتأثآفرینی ارزش مشتري در بازاریابی توسعۀ رفتار هم

 پژوهشکدهاي  بندي دسته. مضامین فرعی مستخرج از 6جدول ادامه 

 نام کد کد  مضمون فرعی ردیف

30 

وظایف اختصاصی فرد 
 آفرینی هم فراینددر  یرگذارتأث

 ارزش

 D 15 کننده مصرفو  یدکنندهتولمیان  یرگذارتأثانتقال اطلاعات توسط 

 D 16 یرگذارتأثمحصول توسط  مورداطلاعات در  يآور جمع 31

 D 17 یرگذارتأثبازار توسط  مورداطلاعات در  يآور جمع 32

 D 18 یرگذارتأثرقبا توسط  مورداطلاعات در  يآور جمع 33

 D 19 یدکنندهتولمحصول به  موردانتقال تجربیات در  34

 D 20 و تولیدکننده یرگذارتأثمحصول به  موردانتقال اطلاعات در  35

36 

 ارتباط  يها راهزیرساخت و 
 عوامل بازار با یرگذارتأث

 E 11 ارتباط يها راه

 E 12 اجتماعی يها شبکهتنوع استفاده از  37

 E 13 اینستاگرام اجتماعی شبکه 38

 E 14 تلگراماجتماعی شبکه  39

 E 15 رسمی گاه وب 40

 E 16 يافزار نرم هاي یرساختز 41

 E 17 يافزار سختزیرساخت  42

43 
نکات مرتبط با انتخاب فرد 

 یرگذارتأث

 F 11 یرگذارتأثتنوع در انتخاب 

 F 12 یرگذارتأث عنوان بهانتخاب فرد صحیح  44

 F 13 مناسب یرگذارتأثتحقیقات براي انتخاب فرد  45

46 
ارزش  آفرینی هم يها مؤلفه

 یرگذارتأث یلۀوس به

 G 11 یدکنندهتول مؤلفه

 G 12 کنندگان مصرف مؤلفه 47

 G 13 یرگذارتأثفرد  مؤلفه 48

49 

ارزش  آفرینی همارتباطات در 
 یرگذارتأث یلۀوس به

 H 11 یرگذارتأثو فرد  کنندگان مصرفارتباط میان 

 H 12 کنندگان مصرفو  یرگذارتأثارتباط میان فرد  50

 H 13 کننده مصرفو  یدکنندهتولارتباط بین  51

 H 14 یدکنندهتولو  کننده مصرفارتباط بین  52

 H 15 یدکنندهتولو  یرگذارتأثارتباط بین فرد  53

 H 16 یرگذارتأثو فرد  یدکنندهتولارتباط بین  54

 H 17 یرگذارتأث ۀواسط به یدکنندهتولبا  کننده مصرفارتباط غیرمستقیم  55

 H 18 یرگذارتأثو  یدکنندهتول، کننده مصرفایجاد راه ارتباطی بین  56

57 

 آفرینی هماصول اولیه در 
 یرگذارتأث یلۀوس بهارزش 

 I 11 لزوم اعتماد متقابل

 I 12 ارتباط متقابل 58

 I 13 روابط عمومی 59

 I 14 ارتباط با مشتري 60
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 پژوهشکدهاي  بندي دسته. مضامین فرعی مستخرج از 6جدول ادامه 

 نام کد کد  مضمون فرعی ردیف

 آفرینی هماصول اولیه در  61
 یرگذارتأث یلۀوس بهارزش 

 I 15 یدکنندهتولبین مشتري و  ۀرابط

 I 16 مشارکت 62

63 

ارزش  آفرینی هم فرایند
 یرگذارتأث یلۀوس به

 J 11 تحقیق و توسعه

 J 12 يالگوبردار 64

 J 13 تشویق مشتري به مشارکت 65

 J 14 فروش فرایند سازي ینهبه 66

 J 15 است بلندمدت فرایندیک  آفرینی هم 67

 J 16 آفرینی هم فرایندو ممتد بودن  دار ادامه 68

 J 17 از سوي تولیدکننده آفرینی هم فرایندشروع  69

 J 18 کننده مصرفاز سوي  آفرینی هم فرایندشروع  70

 J 19 براي خدمات پس از فروش آفرینی هم 71

72 

ارزش  آفرینی هم يها روش
 یرگذارتأث یلۀوس به

 K 11 مشارکت مستقیم

 K 12 یرمستقیمغمشارکت  73

 K 13 سازي کالا براي بازار اختصاصی 74

 K 14 محصول يها ضعفدن کربرطرف  75

 K 15 تقویت نقاط قوت محصول 76

 K 16 نوآوري 77

 K 17 ایجاد اعتماد به برند 78

 K 18 ایجاد اعتماد به محصول 79

 K 19 با نیاز بازارانطباق محصول  80

 K 20 یرگذارتأثفرد  ۀواسط بهخرید مجدد  81

 K 21 شناسایی دقیق نیاز بازار 82

 K 22 آفرینی هممتنوع  هاي یوهش 83

 K 23 تدوین برنامه اصلاح محصول توسط تولیدکننده 84

85 

ارزش  آفرینی هم هاي ياستراتژ
 یرگذارتأث یلۀوس به

 L 11 اجتماع کالاي جدید بر اساس نیاز

 L 12 ایجاد وفاداري در مشتري 86

 L 13 ارزش از طریق بررسی انتقادات آفرینی هم 87

 L 14 ها یشنهادپارزش از طریق بررسی  آفرینی هم 88

 L 15 ارزش  آفرینی هماستفاده از نظرسنجی براي  89

 L 16 تولید کالا منطبق با نیازهاي مشتري 90

 L 17 عاطفی خریدار با محصول ایجاد وابستگی 91

 



 
 

 ۱٥ 

 یرگذار در بازار لوازم آرایشی و بهداشتیتأثآفرینی ارزش مشتري در بازاریابی توسعۀ رفتار هم

 پژوهشکدهاي  بندي دسته. مضامین فرعی مستخرج از 6جدول ادامه 

 نام کد کد  مضمون فرعی ردیف

92 

ارزش  آفرینی هم هاي ياستراتژ
 یرگذارتأث یلۀوس به

 هاي پرداخت ایجاد روش
 هاي پرداخت منطبق بر توان خریدار ایجاد روش

 پرداخت منطبق بر توان خریدار يها روشایجاد 
L 18 

 L 19 ایجاد حس اعتماد توسط تولیدکننده 93

 L 20 یدکنندهتولشناسایی وظایف   94

 L 21 کننده مصرفشناسایی وظایف  95

96 

ارزش  آفرینی هم يابزارها
 یرگذارتأث یلۀوس به

 M 11 تبلیغات رایگان

 M 12 تبلیغات هدفمند 97

 M 13 بازارتحقیقات  98

 M 14 گذاري یمتق 99

 M 15 ترفیعات  100

 M 16 دهان به دهانتبلیغات  101

 M 17 بازارسازي براي محصول 102

 M 18 منطقی گذاري یمتق 103

104 

ارزش  آفرینی هممزایاي 
براي  یرگذارتأث یلۀوس به

 مشتریان

 N 11 ها ینههزکاهش 

 N 12 ایجاد حس رضایت 105

 N 13 ایجاد حس همدلی در مشتري 106

 N 14 سهیم شدن مشتري در منافع شرکت 107

 N 15 کننده مصرفرضایت  108

109 

ارزش  آفرینی هممزایاي 
براي  یرگذارتأث یلهوس به

 تولیدکننده

 O 11 افزایش میزان فروش

 O 12 ها ینههزکاهش  110

 O 13 در زمان ییجو صرفه 111

 O 14 افزایش سود 112

 O 15 افزایش درآمد فروشنده 113

براي  آفرینی همبرآیند  114
 کننده مصرف

 P 11 ایجاد احساس مهم بودن مشتري، توسط تولیدکننده

 P 12 ارزش آفرینی هم یجۀدرنتایجاد وفاداري مشتري  115

116 

براي  آفرینی همبرآیند 
 یدکنندهتول

 Q 11 ارزش آفرینی هم درنتیجۀافزایش کیفیت محصول 

 Q 12 ارزش آفرینی هم درنتیجۀکاهش هزینه تبلیغات  117

 Q 13 ارزش آفرینی هم درنتیجۀکاهش هزینه تولید  118

 Q 14 ارزش آفرینی هم درنتیجۀتوسعه بازار محصول  119

 Q 15 ارزش آفرینی هم درنتیجۀافزایش توان رقابتی،  120

 Q 16 ارزش آفرینی هم درنتیجۀایجاد تصویر مناسب برند،  121

 Q 17 ارزش آفرینی هم درنتیجۀافزایش سهم بازار،  122
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هاي مصاحبه در قالـب مضـامین    بندي کدها یا همان گزاره ها و دسته از متن مصاحبه آمده دست به کدهاي بندي دسته از پس
گذاري صورت گرفت. در پایـان مرحلـۀ    نامدسته از این مضامین فرعی،  بر اساس قرابت کدها ازنظر مفهومی)، براي هر( فرعی

گذاري مضامین فرعی، بر مبناي نظر پژوهشگران و با مطالعـه مبـانی    مضمون فرعی به دست آمد. نام 17دوم فرایند کدگذاري، 
 نظري و طبق واژگان مورداستفاده در ادبیات پژوهش صورت گرفت.

محتـوایی بـا یکـدیگر تشـابهاتی داشـتند، در       ازنظرعی که در آخرین مرحله، مضامین فر :یانتخاب يکدگذار سوم، ۀمرحل
بـه همـراه هـر سـه      پژوهش، مضامین اصلی 7تجمیع شدند و مضامین اصلی پژوهش، پدید آمد. در جدول  تر بزرگ هاي دسته
 است: شده دادهکدگذاري، به شرح زیر نمایش  ۀمرحل

 مضامین فرعی بندي دستهاصلی مستخرج از  مضامین .7جدول 
 نام کد کد  مضمون فرعی مضمون اصلی ردیف

1 

در  تأثیرگذارفرد  هاي ویژگی
 ارزش آفرینی هم

شخصی فرد  هاي ویژگی
 تأثیرگذار

 A 11 در گفتار یرگذارتأثصداقت 
 A 12 نفوذ مثبت 2
 A 13 یرگذارتأثخوشنام بودن  3
  A 14 یرگذارتأثوجه مثبت  4
 A 15 یرگذارتأثشهرت فرد  5
 A 16 در رفتار یرگذارتأثصداقت  6
 A 17 یرگذارتأثنیاز به توانایی فردي  7
 A 18 یرگذارتأثمقبولیت  8
9 

تخصصی  هاي ویژگی
 تأثیرگذار

 B 11 با شرکت یرگذارتأثآشنایی 
 B 12 با برند یرگذارتأثآشنایی  10
 B 13 با محصولات یرگذارتأثآشنایی  11
 B 14 یرگذارتأثاستفاده محصول توسط  12
 B 15 بر اطلاعات محصول یرگذارتأثتسلط  13
 B 16 تخصصی محصول ۀبا زمین یرگذارتأثارتباط فرد  14
 B 17 یکی از مشتریان عنوان به یرگذارتأث 15
 B 18 با محصول یرگذارتأثفرد  سابقۀتطابق  16
 B 19 با محصول یرگذارتأثتطابق دانش فرد  17
 B 20 با محصول یرگذارتأثتطابق ظاهري فرد  18
19 

در  تأثیرگذاروظایف فرد 
 ارزش آفرینی هم

وظایف عمومی فرد 
 تأثیرگذار

 C 11 میانجی عنوان به یرگذارتأث
 C 12 یرگذارتأثافزایش مشارکت توسط  20
 C 13 با بازار یرگذارتأثهمسو بودن دیدگاه  21
 C 14 یرگذارانتأثتبلیغات گروهی  22
 C 15 یرگذارتأثوظایف فرد  23
 C 16 نقش بازاریاب شرکت 24
 C 17 نقش مشتري شرکت 25

26 
در  تأثیرگذاروظایف فرد 

 ارزش آفرینی هم

وظایف اختصاصی فرد 
 فراینددر  تأثیرگذار

 ارزش آفرینی هم

 D 11 آفرینی همتشویق افراد به مشارکت در 

 D 12 یرگذارتأثاز سوي  آفرینی هم فرایندشروع  27

 D 13 یرگذارتأثفرد  یلۀوس بهغیرمستقیم  آفرینی هم 28



 
 

 ۱۷ 

 یرگذار در بازار لوازم آرایشی و بهداشتیتأثآفرینی ارزش مشتري در بازاریابی توسعۀ رفتار هم

 مضامین فرعی بندي دستهاصلی مستخرج از  مضامین .7جدول ادامه 
 نام کد کد  مضمون فرعی مضمون اصلی ردیف

29 

در  تأثیرگذاروظایف فرد 
 ارزش آفرینی هم

وظایف اختصاصی فرد 
 فراینددر  تأثیرگذار

 ارزش آفرینی هم

 D 14 یرگذارتأثفرد  یلۀوس بهمستقیم  آفرینی هم

30 
و  یدکنندهتولبین  یرگذارتأثانتقال اطلاعات توسط 

 D 15 کننده مصرف

 D 16 یرگذارتأثاطلاعات در خصوص محصول توسط  يآور جمع 31
 D 17 یرگذارتأثبازار توسط  بارةاطلاعات در يآور جمع 32
 D 18 یرگذارتأثرقبا توسط  بارةاطلاعات در يآور جمع 33
 D 19 یدکنندهتولمحصول به  بارةانتقال تجربیات در 34
 D 20 و تولیدکننده یرگذارتأثمحصول به  بارةانتقال اطلاعات در 35
36 

در  آفرینی هم نیازهاي پیش
 تأثیرگذاربازاریابی 

 هاي راهزیرساخت و 
 با تأثیرگذارارتباط 

 عوامل بازار 

 E 11 ارتباط يها راه
 E 12 اجتماعی يها شبکهتنوع استفاده از  37
 E 13 شبکه اینستاگرام 38
 E 14 شبکه تلگرام 39
 E 15 رسمی گاه وب 40
 E 16 يافزار نرم هاي یرساختز 41
 E 17 يافزار سختزیرساخت  42
43 

نکات مرتبط با انتخاب 
 تأثیرگذارفرد 

 F 11 یرگذارتأثتنوع در انتخاب 
 F 12 یرگذارتأث عنوان بهانتخاب فرد صحیح  44
 F 13 مناسب یرگذارتأثتحقیقات براي انتخاب فرد  45
46 

 آفرینی هم هاي مؤلفه
ارزش در بازاریابی 

و ارتباطات میان  تأثیرگذار
 ها آن

 آفرینی هم هاي مؤلفه
 تأثیرگذار وسیله بهارزش 

 G 11 یدکنندهتول مؤلفه
 G 12 کنندگان مصرف مؤلفه 47
 G 13 یرگذارتأثفرد  مؤلفه 48
49 

 آفرینی همارتباطات در 
 تأثیرگذار وسیلۀ بهارزش 

 H 11 یرگذارتأثو فرد  کنندگان مصرفارتباط میان 
 H 12 کنندگان مصرفو  یرگذارتأثارتباط میان فرد  50
 H 13 کننده مصرفو  یدکنندهتولارتباط بین  51
 H 14 یدکنندهتولو  کننده مصرفارتباط بین  52
 H 15 یدکنندهتولو  یرگذارتأثارتباط بین فرد  53
 H 16 یرگذارتأثو فرد  یدکنندهتولارتباط بین  54

55 
 ۀواسط به یدکنندهتولبا  کننده مصرفارتباط غیرمستقیم 

 H 17 یرگذارتأث

 H 18 یرگذارتأثو  یدکنندهتول، کننده مصرفایجاد راه ارتباطی بین  56
57 

 آفرینی هم سازي پیاده
ارزش در بازاریابی 

 تأثیرگذار

 آفرینی هماصول اولیه در 
 تأثیرگذار وسیلۀ بهارزش 

 I 11 لزوم اعتماد متقابل
 I 12 ارتباط متقابل 58
 I 13 روابط عمومی 59
 I 14 ارتباط با مشتري 60
 I 15 یدکنندهتولرابطه بین مشتري و  61
 I 16 مشارکت 62

 



 
 

 18 

 26/ شماره  22/ دوره سی و دوم ل / سا 1404پاییز و زمستان راهبردهاي بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  نشریه علمی
Journal of Business Strategies/ Shahed University/ 32th Year/ No.26/ Autumn & Winter 2025-26 

 

 مضامین فرعی بندي دستهاصلی مستخرج از  مضامین .7جدول ادامه 
 نام کد کد  مضمون فرعی مضمون اصلی ردیف

63 

ارزش در  آفرینی هم سازي پیاده
 تأثیرگذاربازاریابی 

ارزش  آفرینی هم فرایند
 تأثیرگذار وسیلۀ به

 J 11 تحقیق و توسعه
 J 12 يالگوبردار 64
 J 13 تشویق مشتري به مشارکت 65
 J 14 فروش فرایند سازي ینهبه 66
 J 15 است بلندمدت فرایندیک  آفرینی هم 67
 J 16 آفرینی هم فرایندو ممتد بودن  دار ادامه 68
 J 17 از سوي تولیدکننده آفرینی هم فرایندشروع  69
 J 18 کننده مصرفاز سوي  آفرینی هم فرایندشروع  70
 J 19 براي خدمات پس از فروش آفرینی هم 71
72 

 آفرینی همو ابزارهاي  ها روش
 تأثیرگذارارزش توسط فرد 

ارزش  آفرینی هم هاي روش
 تأثیرگذار وسیلۀ به

 K 11 مشارکت مستقیم
 K 12 یرمستقیمغمشارکت  73
 K 13 سازي کالا براي بازار اختصاصی 74
 K 14 محصول يها ضعفدن کربرطرف  75
 K 15 تقویت نقاط قوت محصول 76
 K 16 نوآوري 77
 K 17 ایجاد اعتماد به برند 78
 K 18 ایجاد اعتماد به محصول 79
 K 19 انطباق محصول با نیاز بازار 80
 K 20 یرگذارتأثفرد  ۀواسط بهخرید مجدد  81
 K 21 شناسایی دقیق نیاز بازار 82
 K 22 آفرینی هممتنوع  هاي یوهش 83
 K 23 تدوین برنامه اصلاح محصول توسط تولیدکننده 84
85 

 آفرینی هم هاي استراتژي
 تأثیرگذار وسیلۀ بهارزش 

 L 11 کالاي جدید بر اساس نیاز اجتماع
 L 12 ایجاد وفاداري در مشتري 86
 L 13 ارزش از طریق بررسی انتقادات آفرینی هم 87

88 

 آفرینی همو ابزارهاي  ها روش
 تأثیرگذارارزش توسط فرد 

 آفرینی هم هاي استراتژي
 تأثیرگذار وسیلۀ بهارزش 

 L 14 ها یشنهادپارزش از طریق بررسی  آفرینی هم

 L 15 ارزش  آفرینی هماستفاده از نظرسنجی براي  89

 L 16 تولید کالا منطبق با نیازهاي مشتري 90

 L 17 ایجاد وابستگی عاطفی خریدار با محصول 91

 L 18 پرداخت منطبق بر توان خریدار يها روشایجاد  92

 L 19 ایجاد حس اعتماد توسط تولیدکننده 93

 L 20 یدکنندهتولشناسایی وظایف   94

 L 21 کننده مصرفشناسایی وظایف  95

ارزش  آفرینی هم ابزارهاي 96
 تأثیرگذار وسیلۀ به

 M 11 تبلیغات رایگان

 M 12 تبلیغات هدفمند 97
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 یرگذار در بازار لوازم آرایشی و بهداشتیتأثآفرینی ارزش مشتري در بازاریابی توسعۀ رفتار هم

 مضامین فرعی بندي دستهاصلی مستخرج از  مضامین .7جدول ادامه 
 نام کد کد  مضمون فرعی مضمون اصلی ردیف

98 

 آفرینی همو ابزارهاي  ها روش
 تأثیرگذارارزش توسط فرد 

ارزش  آفرینی هم ابزارهاي
 تأثیرگذار وسیلۀ به

 M 13 تحقیقات بازار
 M 14 گذاري یمتق 99
 M 15 ترفیعات  100
 M 16 دهان به دهانتبلیغات  101
 M 17 بازارسازي براي محصول 102
 M 18 منطقی گذاري یمتق 103
104 

 ارزش آفرینی هممزایاي 

ارزش  آفرینی هممزایاي 
براي  تأثیرگذار وسیلۀ به

 مشتریان

 N 11 ها ینههزکاهش 
 N 12 ایجاد حس رضایت 105
 N 13 ایجاد حس همدلی در مشتري 106
 N 14 سهیم شدن مشتري در منافع شرکت 107
 N 15 کننده مصرفرضایت  108
109 

ارزش  آفرینی هممزایاي 
براي  تأثیرگذار وسیلۀ به

 تولیدکننده

 O 11 افزایش میزان فروش
 O 12 ها ینههزکاهش  110
 O 13 در زمان ییجو صرفه 111
 O 14 افزایش سود 112
 O 15 افزایش درآمد تولیدکننده 113
114 

 ارزش  آفرینی همبرآیند 

براي  آفرینی همبرآیند 
 کننده مصرف

 P 11 تولیدکنندهایجاد احساس مهم بودن مشتري، توسط 
 P 12 ارزش آفرینی هم یجهدرنتایجاد وفاداري مشتري  115
116 

براي  آفرینی همبرآیند 
 تولیدکننده

 Q 11 ارزش آفرینی هم یجۀدرنتافزایش کیفیت محصول 
 Q 12 ارزش آفرینی هم یجۀدرنتکاهش هزینه تبلیغات  117
 Q 13 ارزش آفرینی هم یجۀدرنتکاهش هزینه تولید  118
 Q 14 ارزش آفرینی هم یجۀدرنتتوسعه بازار محصول  119
 Q 15 ارزش آفرینی هم یجۀدرنتافزایش توان رقابتی،  120

121 
 آفرینی هم یجۀدرنتایجاد تصویر مناسب برند، 
 Q 16 ارزش

 Q 17 ارزش آفرینی هم یجۀدرنتافزایش سهم بازار،  122

 سنجش پژوهشبررسی و ارزیابی کیفیت 

 پایایی
 ۀمحاسـب  بـراي  اسـت.  شـده  استفادههاي صورت گرفته  پایایی مصاحبه ۀمحاسب منظور به 1در این مطالعه، از پایایی بازآزمون

 فاصـله  یکها در  از آن یکو هر شدنمونه انتخاب  عنوان بهتعدادي مصاحبه  ،هاي صورت گرفته پایایی بازآزمون از بین مصاحبه
زمـانی بـراي    ةدر دو باز شده مشخصند. بعد از آن کُدهاي شدخص (بین پنج تا سی روز) دو بار کُدگذاري زمانی کوتاه و مش

ها، کدهایی که در دو مقطع زمانی با یکـدیگر تشـابه دارنـد بـا      از مصاحبه هرکدامدند. در شها با هم قیاس  هرکدام از مصاحبه
در  شـده  انجـام هـاي   د. روش محاسبه پایایی کدگـذاري گردیمشخص  »عدم توافق«و کدهاي غیرمشابه با عنوان  »توافق«عنوان 

 ):1388زیر است (خواستار، صورت بهفواصل زمانی متفاوت 

                                                 
1. Retest Reliability 
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یائیپا . محاسبه پایایی بازآزمون1فرمول شماره  درصد  =
تعداد توافقات

تعداد کل کدها
 %100 

 
هـا دو بـار    از آن یکتصادفی گزینش و هر صورت بهپایایی بازآزمون، تعداد سه مصاحبه  ۀمحاسب منظور بهدر این پژوهش، 

نمـایش   8هـا در جـدول    کدگذاري شدند. نتایج حاصل از ایـن کدگـذاري   انپژوهشگر ۀوسیل زمانی پانزده روزه به ةدر یک باز
 است: شده داده

 پایایی بازآزمون ۀ. محاسب8جدول 

 تعداد عدم توافقات تعداد توافقات تعداد کل کدها عنوان مصاحبه
درصد پایایی 

 بازآزمون

A 02 11 9 2 82 

A 06 8 6 2 75 

A 13 8 8 0 100 

 6,85 4 23 27 جمع کل
       

هاي صـورت گرفتـه در ایـن پـژوهش بـا       ، درصد کل پایایی بازآزمون مصاحبهشود مشاهده  می 8که در جدول  طور همان
قابلیـت   اسـت،  درصـد  60این میزان پایـایی بیشـتر از    که اینبه  توجه بااست.  درصد 85.6استفاده از فرمول آورده شده، برابر 

 .استها مورد تأیید  اعتماد کدگذاري

 روایی
در  پـژوهش  هـاي  داده وتحلیـل  تجزیهاز  آمده دست بهخبرگان استفاده شد. بدین منظور نتایج  ازنظربراي تعیین میزان اعتبار 

 17دوم،  ۀد و در مرحل ـش ـکـد اولیـه شناسـایی     122اول ایـن پـژوهش    ۀقرار گرفت. در مرحل نظران صاحباختیار سه نفر از 
تعـداد و درصـد تائیـد کـدها، مضـامین و      همچنـین،  د. ش ـمقوله طراحـی   7سوم  ۀدر مرحل درنهایت،د و گردیمضمون ایجاد 

 است: شده ارائه 9جدول  در نظر صاحبمورد تائید هر یک از سه  هاي مقوله

 آمده دست به هاي مقولهمین و روایی کدها، مضا بررسی .9جدول 

کد 

 نظر صاحب

کدهاي مورد 
 ۀتائید در مرحل

 اول

درصد تائید 
 مرحلۀکدهاي 

 اول

کدهاي مورد 
 مرحلۀتائید در 

 دوم

درصد تائید 
 مرحلۀکدهاي 

 دوم

کدهاي مورد 
 مرحلۀتائید در 

 سوم

درصد تائید 
 مرحلۀکدهاي 

 سوم

1 108 5,88 17 100 7 5,87 

2 111 91 14 82 7 5,87 

3 98 80 15 88 8 100 

  6,91 3,7  90 3,15  5,86 103 میانگین
        

 103اول کدگـذاري،   ۀدر مرحل ـ ها مصاحبهاز متن  آمده دست بهکد  122است، از  شده دادهنشان  9که در جدول  طور همان
 درنتیجـه  ایجادشـده مضمون فرعـی   17دوم از  ۀاست و در مرحل قرارگرفتهمورد تائید  نظران صاحب) توسط درصد 86.5کد (
مضامین فرعی، تعـداد   بندي دستهاز  آمده دست بهمقوله اصلی  7) و از مجموع درصد 90( مضمون 15.3کدهاي باز،  بندي دسته
، درصـد  86.5است. بـه عبـارتی روایـی مرحلـه اول کدگـذاري       قرارگرفته) توسط خبرگان مورد تائید درصد 91.6( مقوله 7.3

، کدگـذاري  فراینـد و روایـی کـل    اسـت  درصـد  91.6و روایی مرحله سوم کدگذاري  درصد 90دوم کدگذاري،  ۀروایی مرحل
کدگذاري توسط خبرگان،  فرایند، روایی است 7,0از  تر بزرگ آمده دست بهکه عدد  د که با توجه به اینشمحاسبه  درصد 89.36

 تائید شده است.
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 پیشنهادها و گیري نتیجه بحث،
و  نـد بـه اشـباع نظـري دسـت یافت     پژوهشـگران و باز، در سیزدهمین مصـاحبه،   ساختاریافته هاي نیمه پس از انجام مصاحبه

 ةحـوز  نظـران  صـاحب در مصـاحبه بـا    شـده  عنـوان موارد  درنهایت، آخرین مصاحبه انجام گرفت. عنوان بهسیزدهمین مصاحبه 
کـد اولیـه، شناسـایی     122اول،  ۀها، در مرحل تحلیل داده فراینداز انجام  بازاریابی، متون مصاحبه به رشته تحریر در آمد و پس

هـاي   ، ویژگـی تأثیرگـذار شخصـی فـرد    هـاي  ویژگـی در هجده مضمون فرعی شامل  آمده دست بهدوم، کدهاي  ۀد. در مرحلش
آفرینـی ارزش   هـم  فراینـد ، تأثیرگذار، وظایف تخصصی فرد تأثیرگذار، وظایف عمومی فرد تأثیرگذارفرد  اي حرفهتخصصی و 

اصـلی   هـاي  مؤلفه، تأثیرگذاربا سایر عوامل، نکات مرتبط با انتخاب فرد  تأثیرگذارهاي ارتباطی فرد  و راه ها زیرساختمشتري، 
، اصـول اولیـه در   تأثیرگـذار فـرد   وسـیلۀ  بهآفرینی ارزش  ، ارتباطات در همتأثیرگذاربازاریابی  وسیلۀ بهمشتري  ارزش آفرینی هم
آفرینـی ارزش مشـتري در    هاي هم ، روشتأثیرگذاربازاریابی  وسیلۀ بهآفرینی ارزش مشتري  هم فرایندآفرینی ارزش مشتري،  هم

آفرینـی ارزش مشـتري در    ، ابزارهـاي هـم  تأثیرگـذار آفرینی ارزش مشـتري در بازاریـابی    هاي هم ، استراتژيتأثیرگذاربازاریابی 
آفرینـی ارزش مشـتري    براي مشتریان، مزایـاي هـم   تأثیرگذارفرد  وسیلۀ بهینی ارزش مشتري آفر ، مزایاي همتأثیرگذاربازاریابی 

بـراي مشـتریان و برآینـد     تأثیرگـذار فـرد   وسـیلۀ  بـه آفرینی ارزش مشتري  براي تولیدکنندگان، برآیند هم تأثیرگذارفرد  وسیلۀ به
سوم، مقولات فرعـی در هشـت    ۀدند. در محلش بندي دسته، براي تولیدکنندگان تأثیرگذارفرد  وسیلۀ بهآفرینی ارزش مشتري  هم

، تأثیرگـذار آفرینـی در بازاریـابی    هـم  نیازهـاي  پـیش ، تأثیرگـذار ، وظـایف فـرد   تأثیرگذارهاي فرد  مضمون اصلی شامل ویژگی
آفرینی توسط  ابزارها در همها و  ، روشتأثیرگذارآفرینی در بازاریابی  سازي هم ، پیادهتأثیرگذارآفرینی در بازاریابی  هم هاي مؤلفه

دند. ش ـشناسـایی  تأثیرگـذار  آفرینـی ارزش در بازاریـابی    و برآیند هم تأثیرگذارآفرینی ارزش در بازاریابی  ، مزایاي همتأثیرگذار
 قرار گرفت. تائیدو  موردبررسی پژوهشکدگذاري در بخش کیفی  فرایندسپس روایی و پایایی 

، انتخاب فرد مناسب براي انجام این کار است. فـرد  تأثیرگذاربازاریابی  وسیلۀ بهآفرینی ارزش  هم سازي پیادهاولین گام براي 
هاي شرکت و  هاي تخصصی منطبق با محصول، برند، فعالیت هاي شخصی و همچنین ویژگی بایست داراي ویژگی می تأثیرگذار

 بایسـت  مـی ، آمـده  دسـت  بـه هـاي   فلوئنسـر) بـر اسـاس داده   این( تأثیرگذارنیازهاي روز مشتریان محصول باشد. در انتخاب فرد 
بایسـت   می تأثیرگذار. همچنین فرد در نظر گرفته شودسن شهرت، صداقت، خوشنام بودن، نفوذ مثبت، هایی همچون ح ویژگی

شـتریان شـرکت   فردي را که بـراي بسـیاري از م   توان نمیباشد.  شده شناختهشرکت و برند آن،  ةکافی و بر اساس انداز اندازة به
نیـز  توانایی ارتباط با مشـتریان و بـازار و    بایداینفلوئنسر) ( تأثیرگذارد. فرد کرانتخاب  تأثیرگذار يفرد عنوان به ،ناشناخته است

، فـرد  پـژوهش از  آمـده  دسـت  بـه همچنین بر اسـاس نتـایج    در مشتریان را داشته باشد. تأثیرگذارينفوذ و مقبولیت کافی براي 
. شـوند  مـی اي تقسـیم   وظـایف عمـومی و تخصصـی و حرفـه     دو دستهوظایف است. این وظایف به  دو دستهاي دار تأثیرگذار

و شـرح   داشته باشند مورد توجهبایست به این  آفرینی ارزش مشتري، می هم فراینددر  تأثیرگذاربراي استفاده از افراد  ها شرکت
بـا اهـداف شـرکت، نقـش      تأثیرگـذار ند. وظایفی همچون همسو بودن دیدگاه فـرد  کنرا تهیه و تدوین  تأثیرگذاروظایف افراد 

ها، نقاط قوت و نقـاط   آشنایی با محصولات، ویژگی باهدفها  بازاریابی براي شرکت، خرید محصولات شرکت و استفاده از آن
آفرینـی ارزش همـوار    ن خـود در هـم  را براي مشارکت سایر افراد و دنبال کنندگا زمینه باید تأثیرگذارافراد  ضعف محصولات.

انتقـال   نیزوظیفه انتقال اطلاعات محصول و برند به مشتري و  همچنینند. کنکنندگان خود را تشویق  سازند و در این راه دنبال
، که یک فـرد بازاریـاب بـراي معرفـی، فـروش     را تمام وظایفی  درواقعند. کنرا ایفا  تولیدکنندهاطلاعات و نیازهاي مشتریان به 

 د.کناجرا  بایست مینیز  تأثیرگذارفرد  ،دهد انجام می موارد مشابه، انتقال اطلاعات و یابی عیب
 وسـیلۀ  بـه آفرینی ارزش مشـتري   هم نیازهاي پیشعبارت است از  مؤلفه، سومین پژوهشاز  آمده دست بههاي  بر اساس داده

حضـور   هـا  آنند و در کناستفاده  سکواز چندین زیرساخت و  ،دخو اهداف به دستیابی باید براي ها شرکت. تأثیرگذاربازاریابی 
 گـاه  وباي برخوردار است. طراحی  ایجاد ارتباط با مشتریان نیز در این بخش از اهمیت ویژه هاي زیرساخت داشته باشند.فعال 

از  ضـروري اسـت  د. همچنـین  شـو  انجـام اصـول علمـی    اساس بربا دقت و  بایدهاي اجتماعی  هاي شرکت در شبکه و صفحه
 شـده  تعیـین بـر اسـاس اسـتانداردهاي از پـیش     فراد بایـد  ا ،منظور بدین ؛استفاده شود زمان هم صورت به تأثیرگذارچندین فرد 
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 آموزش داده شود. ها آنو با دقت به  روشنی به شان گزینش شوند و وظایف
اسـت. در ایـن پـژوهش     تأثیرگـذار بازاریابی  آفرینی ارزش در هم هاي مؤلفهدر این پژوهش،  شده شناسایی مؤلفهچهارمین 

و  هـا  شرکتند. هستین استراتژي اسازي  ، اضلاع پیادهتولیدکنندهو  تأثیرگذارشامل مشتریان، فرد  ،اصلی مؤلفهد سه شمشخص 
 ةد و نحـو کنن ـواضـح، تعریـف    صـورت  بـه هـا را   ها و تکالیف هر یک از این بخش بایست وظایف، مسئولیت ها می مدیران آن

 ند.نمایو ارتباطات را تسهیل  کردهها را نیز تعیین  رتباطات و حقوق متقابل میان این بخشا
بازاریـابی   وسـیلۀ  بـه آفرینـی ارزش مشـتري    هم فرایندسازي  عبارت است از پیاده ،در پژوهش شده شناساییپنجمین مقوله 

و مدیریت ارتباط با مشـتري   کردایجاد ارتباط و تعامل استفاده  منظور بهروابط عمومی ظرفیت از  باید ،. در این بخشتأثیرگذار
 ها شرکتمشتریان به مشارکت طراحی کرد.  تشویق براي سازوکارهاییو  راهکارهاهمچنین،  باید د. نمورا تقویت  تأثیرگذارو 

 ۀو بـا توسـع   رگـذار را جلـب کننـد   تأثی، اعتماد مشتریان و افـراد  مستمرمنسجم و  اي با تدوین برنامه بایست میها  و مدیران آن
و بـه اجـرا درآورنـد.    تدوین کـرده   از تجربیات موفق پیشین خود و رقبا الگوبرداري براي  هایی برنامه  ،و توسعهتحقیق بخش 
ي بـراي اجـرا   بستر لازم ،خود هاي ریزي برنامهدر  بایدها  است و مدیران شرکت بلندمدت اي هبرنام فرایند،است که این گفتنی 

   .کنند فراهمهاي متوالی،  در سال نآ
برنامـه   سازي پیادههاي  ها، ابزارها و استراتژي ، روشتأثیرگذاربازاریابی  وسیلۀ بهآفرینی ارزش مشتري  ششمین مقوله در هم

هـایی همچـون    تواننـد از روش  ند. براي این کار مـی کنمربوطه را تدوین  هاي استراتژيبایست ابتدا  ها می است. مدیران شرکت
ها را به مشارکت در این برنامـه   یا با ایجاد وفاداري در مشتریان، آن کردهطراحی کالاي جدید بر اساس اجماع مشتریان استفاده 

عرضه محصـولات   هاي گوناگونی براي طراحی محصولات با استفاده از این استراتژي وجود دارد. از طراحی و سوق دهند. راه
 و انتقادات مشتریان تا ایجاد حس اعتماد و حس وابستگی خریداران به محصولات. ها پیشنهادبر اساس نظرات، 

هـاي گونـاگونی    توان از روش ند. در این راه میکنرا طراحی  سازي پیادههاي  روش بایدها  پس از تدوین استراتژي، شرکت
سازي کالا براي بخـش کـوچکی از بـازار کـه      آفرینی ارزش تا اختصاصی مستقیم در هماستفاده کرد. از مشارکت مستقیم یا غیر

هایی را بر اسـاس نقـاط قـوت محصـول،      روش هم بایدشود. تولیدکنندگان  موجب ایجاد وفاداري مشتریان به برند شرکت می
ن از نوآوري در تولید محصول یـا  توا موجب ایجاد حس اعتماد و خرید مجدد توسط وي گردد. در این راه می د کهکننطراحی 

د. برخـی از ایـن   شـو سازي توسـط شـرکت مشـخص     ابزارهاي پیاده بایست می درنهایت د.کرپرداخت استفاده  ةتحویل و نحو
 هزینـه  کمگذاري مناسب و هدفمند، تبلیغات هدفمند و استفاده از تبلیغات رایگان و  تحقیقات بازار، قیمت :از اند عبارتابزارها 

 الکترونیکی و مجازي. دهان به دهانتبلیغات همچون 
اسـت.   تأثیرگذاربازاریابی  وسیلۀ بهآفرینی ارزش مشتري  در این پژوهش، مزایاي استفاده از هم شده شناساییهفتمین مقوله 

سـتفاده از ایـن   ها با ا کننده نیز داراي مزایاي فراوانی است. شرکت علاوه بر تولیدکننده براي مصرف ،اجراي این سبک بازاریابی
هاي تولید و بازاریابی، افزایش سود، افزایش میزان فروش و انطبـاق محصـولات    توانند موجب کاهش هزینه روش بازاریابی می

ایجاد حس رضایت، کاهش قیمت کالا، احساس  واسطۀ بهند. همچنین با ایجاد رضایت در مشتریان شوتولیدي با نیازهاي بازار 
 و ایجاد حس همدلی و اهمیت مشتري توسط شرکت، موجب وفـاداري بیشـتر مشـتریان گردنـد.     سهیم شدن در منافع شرکت

بازاریـابی   وسـیلۀ  بـه آفرینـی ارزش مشـتري    از پژوهش حاضر عبارت است از برآینـد هـم   آمده دست بهآخرین مقوله  درنهایت
است. برآیند این کار بـراي   شناسایی قابللیدکننده سازي این نوع بازاریابی هم براي مشتري و هم براي تو . برآیند پیادهتأثیرگذار

و باعـث   شـده مشتري، ایجاد حس مهم بودن و رضایت بیشتر از محصولات است. ایـن امـر سـبب وفـاداري بیشـتر مشـتري       
ایـن کـار بـراي     برآینـد د. همچنـین  کنن ـ، محصـولات شـرکت را بـه دیگـران توصـیه      دهان به دهاند مشتري با تبلیغات گرد می

هـاي بـازار و    هاي تولید و بازاریابی، افزایش انطباق محصـول بـا خواسـته    نده، افزایش کیفیت محصولات، کاهش هزینهتولیدکن
 شود. موجب افزایش سوددهی شرکت می درنهایتافزایش سهم بازار است که 
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     https://www.noormags.ir/view/en/articlepage/1742532 

 ایران.-) روش پژوهش دانشگاهی، انتشارات البرز فر دانش، چاپ اول، تهران1393( حسین، درویش جعفرزاده، محمدرضا،

بـرداري از   ). ارائه الگوي بهره1402( ایرج ،ارسی ساعی ،احمد ،راه چمنی ،معصومه ،زاده شهري حسین محمدرضا، ،جعفرزاده
  .93-85):52(15.مدیریت توسعه و تحول فصلنامه .هاي کارآفرینی سازمانی فرصت

    https://www.magiran.com/paper/2584095 

ــادي رحمــت دســتی ،حســین ،يجعفــر ملــی مــدیریت و صــنعت کنفــرانس  .). تبیــین مفهــوم بازاریــابی1401( محمــود ،آب
 https://nmrj.ui.ac.ir/article_24674 .172-161):1(1ي.گردشگر

ارزش با مشـتري   آفرینی همالگوي  ارائه ).1399( بیتا ،تبریزیان ،مهدي سید ،جلالی ،زبرفری ،کیا طاهري ،سلمان ،جواشی جدید
 .146-119):1(3ی.دفاع هاي سازمانمدیریت نوآوري در  .در صنعت گردشگري

     https://www.sid.ir/fa/VEWSSID/J_pdf/10007613990705  

 صـنعت  دربر بستر رسانه اجتماعی اینستاگرام  تأثیرگذار). طراحی الگوي بازاریابی 1401( شهرام ،پور رحیم ،پیمان ،جهانشاهی
 .68-35):43(16.هاي دیداري و شنیداري فصلنامه علمی رسانه .نشر دیجیتال

     https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1972551 

ارزش در صـنعت گردشـگري    آفرینـی  هـم ). طراحی مدل 1401( شاهین ،قلی پور سلیمانی رامین، ،افروز دل ،مهدي ،زاده حسن
 .323-309):2(16ی.انسان هاي سکونتگاه ریزي برنامهمطالعات  .سلامت استان گیلان

      https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1793511 

 تخریبی هم). فراترکیبی از مدل 1402. (محمدرضا ،کریمی علویجه ،وحید ،ناصحی فر ،شاهرخ ،دهدشتی ،یزدان ،آبادي رحمت
 doi: 10.22108/nmrj.2024.138382.2931 .1-26):41(13.تحقیقات بازاریابی نوین .ارزش مشتري آفرینی همو 

). ارائـه مـدل اثربخشـی اسـتراتژي بازاریـابی تأثیرگـذار در بسـتر        1400علیرضـا (  ،امینی ،ابوالقاسم ،ابراهیمی ،رضا ،رستگاري
 doi: 10.52547/jbmp.20.46.113.141-113):46(20ی.مدیریت بازرگان انداز چشم .اینستاگرام

هـاي مشـتري مـداري در     تعاملات مشـتري بـا مشـتري بـر شـاخص      تأثیر). بررسی 1399( سیما ،پور سلیمان ،زهرا ،رنجبرفرد
 doi: 10.52547/jbmp.19.42.64 ...85-64):42(19.مدیریت بازرگانی انداز چشم .هاي خرید آنلاین سایت

https://doi.org/10.52547/jbmp.19.42.64
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 تأثیرگـذار  افـراد  طریـق  از). ارائـه الگـوي بازاریـابی    1401( مجیـد  ،فتـاحی  ر،امی ـ ،اخوان فر ،علی ،بابایی شاه ،پرویز ،سعیدي
. کننـده  مطالعـات رفتـار مصـرف    .نظریـه داده بنیـاد   رویکـرد  مصرف محصولات داخلی با و خریددر ) تأثیرگذاربازاریابی (
9)1:(113-133. doi: 10.34785/J018.2022.425 

بـر مصـرف    تأکیـد مـدل ارزیـابی اینفلوئنسـر بـا      تبیین). طراحی و 1401( حسن شجاع، زهره، پیمانی زاد، حسین، کشتی دار،
 doi: 10.52547/jbmp.19.42.64  .193-173):1(14اجتماعی، مدیریت ورزشی. هاي رسانهکالاهاي ورزشی ایرانی در 

آفرینـی   آفرینـی مشـتري و رفتارهـاي هـم     هاي تجربی بر نگرش هم ). تأثیر ارزش1398( عادله ،قهنویه دهقانی ،محمد ،طالاري
 .18-1):3(9. تحقیقات بازاریابی نوین .ارزش مشتري در صنعت گردشگري؛ مطالعۀ گردشگران شهر اصفهان

       doi: 10.22108/nmrj.2019.117874.1786 

نگـرش   واسـطه  بهبررسی اثر تائید افراد تأثیرگذار در اینستاگرام بر قصد خرید کاربران  .)1400( قاسم ،اسلامی ،محمود ،غلامی
ها و راهکارهـاي نـوین در مهندسـی صـنایع و      چالش المللی بینکنفرانس  دومین .به برند و نقش تعدیل گر خودگسستگی

 https://civilica.com/doc/1244679 .مدیریت و حسابداري

حسـادت   واسطه بهبر قصد خرید کاربران اینستاگرام  تأثیرگذاراثر تائید افراد  بررسی ).1399( احسان، رحیم نیا ،محمود ،غلامی
 و راهکارهـاي نـوین در مهندسـی صـنایع، مـدیریت و حسـابداري.       هـا  چـالش  المللـی  بـین ، دومین کنفـرانس  خیم خوش

https://civilica.com/doc/1244679 

اجتماعی و ارزش ویژه برند محصولات لاستیک ایرانـی: تبیـین نقـش     هاي رسانه). بازاریابی 1403آزین ( ،هرندي ،امیر ،فاضل
  .44-25):111(28.صنعت لاستیک ایران .ارزش مشتري آفرینی همشرکتی و  هاي قابلیت

     10.22034/irm.2024.406785.1233 : doi 

آفرینـی ارزش مشـتري در    ). طراحی مدل نوآوري خدمات مبتنی بر هـم 1402هادي ( ،بستام، علی ،حسین زاده ،میثم، فخاریان
 doi: 10.22059/jibm.2022.344604.4393 .388-350):2(15.مدیریت بازرگانی .صنعت هتلداري

 هـاي  مطالعـات رسـانه   .اجتمـاعی  هـاي  شـبکه ). طراحی مدل تحقیقات بازاریـابی در  1400( سمیه ،عمران زاده، فرهت ،قربانی
 https://www.noormags.ir/view/en/articlepage/1833113 .299-267):27(7.نوین

کـارآفرینی بـر مزیـت     گیـري  جهـت ). بررسی تأثیر بازاریابی معنوي و 1403( میرحسن ،سیدعامري ،کاشف ،لطفی فرد شکرلو
-40):3(5.بازاریـابی ورزشـی   مطالعات .هاي ورزشی استان تهران گري قابلیت بازاریابی در مجموعه رقابتی پایدار با میانجی 

21. doi.org/10.22034/sms.2024.141652.1380 

ارزش چرخـه عمـر    اساس برمشتریان  بندي بخشبراي  LRFM استفاده از مدل). 1393( آذرمصلحی، سیده نیره، کفاش پور، 
 .42-19):25(7مدیریت عمومی.  هاي پژوهش. ها آن

     https://tms.atu.ac.ir/article_3592_d65f2ad52658f9eb5a9b0a4f462e4a39  

هـاي افـراد تأثیرگـذار بـر قصـد خریـد در بازاریـابی         ویژگـی  بررسـی  ).1403، رضا (کاظمی ، صائبه،نصیري ، فاطمه،موحدنیا
حسـابداري و   انـداز  چشـم  ،ها و نگرش بـه علامـت تجـاري    شخصیت اي واسطههاي  هاي اجتماعی با نقش رسانه تأثیرگذار
 https://www.jamv.ir/article_196608.html .160-133):88(7.مدیریت

 .63-44:)2(1ي.نو در علوم و فناور هاي ایده. یاجتماع هاي شبکه یابیبازار ي). ساختارها1395( مهدي ،ینژادفرحان
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