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 تبیین مفهوم بازاریابی الکترونیکی و انواع بازاریابی الکترونیکی  

 2مدرضا بهرام زادهح، م1محمد رحمان نژاد

 چکیده

قرار دارد  ابانیدر دسترس سازمانها و بازار یکیالکترون یابیکه در بازار یغاتیتبل یاز ابزارها یکی در

 نفلوئنسرهایکلان با ا ایخرد  یوکارهاهستند. کسب یاجتماع یهادر رسانه رگذاریافراد تأث ای نفلوئنسرهایا

آنها  یوبرر نکهیتر از آن امهم وکنند  یمعرف انیتا محصولات و خدمات خود را به مشتر کنندیم یهمکار

فه یا کارکرد بازاریابی به وسیله اینفلوئنسرها یعنی استفاده تخصصی از مؤل عبارت دیگر،به .مثبت بگذارند ریتأث

 های قابل انجام در این نوعهای اجتماعی؛ چراکه یکی از فعالیتدهان در بازاریابی رسانهبهتبلیغات دهان

 سازیسفارشی و کنندگانمصرف توجه جلب منظوربهدهان است بهبازاریابی استفاده از تبلیغات دهان

اند. کرده غازآ تبلیغاتشان در را رسانه اجتماعی هایسایت از استفاده تبلیغات، متخصصین آنها، هایخواسته

 توسعه گان رارای تبلیغات و تشویق کنند برند تصویر گذاریاشتراک به را کاربران که است این آنها هدف

 به نسبت مصرف کنندگان نگرش به زیادی حد تا مشتریان بر تبلیغات اثرگذاری دهند. از طرفی، میزان

 بازاریابان بیشتر امروز وکارکسب جهان در لذا(. 1۹۳۱گردد )خدادادحسینی و همکاران، بازمی تبلیغات

هدف تحقیق حاضر تبیین  آورند.  به دست عواطف مشتریانشان و نگرش از بیشتری درک تا کنندمی تلاش

ای از موضوع ارائه کند، این مقاله بر آن است ابتدا مقدمه .بوده است مفهوم بازاریابی الکترونیکی و انواع آن 

 شود.سپس به تجزیه و تحلیل بازاریابی الکترونیکی پرداخته می

 ی،رسانه اجتماع یابیبازار ی،لیمیا یابیبازار ی،تیوبسا یابیبازاربازاریابی الکترونیکی،  واژگان کلیدی:

 نفلوئنسرهایا لهیوسبه یابیبازار
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 . مقدمه1

مورد توجه  اریسب نترنتیا قیانجام مبادلات از طر وهیش ،یدر امور مختلف زندگ نترنتیبا گسترش روزافزون ا

صولات و مح یمعرف یکالا و خدمات برا دکنندگانیتول نرویآنها قرارگرفته است. از ا انیسازمانها و مشتر

عنصر  کیه ب غاتی. امروزه تبلکنندیاستفاده م غاتیمختلف تبل یهاکنندگان از روشخدمات خود به مصرف

 یابیر(. در حال حاضر، مسأله بازا2۱12و همکاران ،  ترویپایشده است )د لیمدرن تبد یمهم در زندگ

 یعنیها اهفروشگ یبا شکل سنت یمجاز یهاکه فروشگاه یرقابت تنگاتنگ لیدلبه یاجتماع یهارسانه

 یبرخوردار شده است و همگ نیآنلا یهایفروشخرده یبرا یادیز تیدارند از اهم یکیزیفروش ف یهامکان

 دیو تول یابیبازار یهاتیفعال قیخود را ازطر انیشترم تیمتفاوت رضا یآنها در تلاش هستند که به نحو

 نایبرندها و مشتر ،یاجتماع یها(. با استفاده از رسانه1۹۳۳فراهم سازند )مشفق،  یاجتماع یهامحتوا در رسانه

 یه ارتباطب طرفهکی یبا هم در ارتباط هستند و ارتباطات سنت طیدر زمان، مکان، و مح یتیمحدود چیبدون ه

)مانند  یاجتماع یهاشبکه قیازطر یابیکرده است. در حال حاضر، ارتباطات بازار رییمتقابل و دوطرفه تغ

( رهیاپ، و غ)مانند تلگرام، واتس رسانامیپ یافزارها( و نرمرهیو غ وبیوتی سبوک،یف تر،یتوئ نستاگرام،یا

احبان ص . در ضمن،شودیم یتلق یفروشوکار در صنعت خردهصاحبان کسب یبرا یتجار یعنوان ابزاربه

از . کنند تیبگذارند و نگرش مثبت نسبت به برند را تقو شیبرند خود را در معرض نما توانندیوکار مکسب

 یارهاوککسب انیروزمره و ورود آنها به جر یدر زندگ یاجتماع یهابا پررنگ شدن نقش رسانه گرید یسو

 یاجتماع یهاخود را متحول کردند و رسانه غاتیو تبل یرساننحوه اطلاع زیبزرگ ن عیکوچک، صاحبان صنا

ن است که . مسئله اصلی این تحقیق ایاندرفتهیداده پذ رییمدرن را تغ یابیکه بازار یعنوان رسانه قدرتمندرا به

د و نیز داشتن برند بپردازبه بررسی وجوه عاطفی و نیز مراتب بالاتری از احساساتی چون وفاداری و دوست

کنندگان چگونه و بر اثر چه عواملی قادر خواهند بود احساسی کند که مصرفمطرح می این سوال اصلی را

نگرش  یاجتماع یهانهرسا قیاز طر غاتیتبلبه مانند شیفتگی را نسبت به برندها تجربه کنند. به عبارت دیگر 

از  دیخر دبر قص قیطر نیو از ا دهدیتر و مساعدتر شکل مرا مثبت غاتیکنندگان نسبت به تبلمصرف

 (.2۱2۱)تریودی و ساما،  گذاردیم ریتأث یاجتماع یهارسانه
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 . روش پژوهش2

  3بازاریابی الکترونیکی

گیری ها با بهرهوکار الکترونیک، بازاریابی الکترونیکی است. برخی از شرکتهای کسبیکی از زیرمجموعه

رهای اند، بلکه عرصه رقابت را چه در بازادست آوردهتنها درآمدهای هنگفتی به از این شیوه نوین بازاریابی نه

سرعت اند. از آنجا که طی چند سال گذشته بازار آنلاین بهتر کردهداخلی و چه خارجی بر رقیبان خود تنگ

، ۱های بازاریابی الکترونیکی توجه زیادی را به خود جلب کرده است )چانگ و همکارانرشد کرده، فعالیت

( بازاریابی الکترونیکی را استفاده از فناوری اطلاعات در فرآیندهای 2۱۱۲همکاران ) (. استراوس و2۱۱۳

ان هایی که هم برای سازمایجاد، برقراری ارتباط، دادن ارزش به مشتریان، و مدیریت روابط مشتری به روش

 (.2۱21، 5اند )گائو و همکارانو هم برای سهامداران آن سودمند باشد تعریف کرده

ز اینترنت در های مرتبط با مشتری، استفاده اهمچنین، بازاریابی الکترونیکی را استفاده از اینترنت در فعالیت

اند عریف کردههای مرتبط با تحقیقات بازاریابی تها، و استفاده از اینترنت در فعالیتفعالیت های مرتبط با کانال

ار دست آوردن سهمی از بازرونیکی به تولید ارزش و به(. اصطلاح بازاریابی الکت1۹۲۱)حسینی و همکاران، 

یغات، فروش وکارهای اینترنتی اعم از تبلبا استفاده از اینترنت و سایر ابزارهای الکترونیکی جهت انجام کسب

(. بازاریابی الکترونیکی، چهره بازاریابی 2۱2۱، 6گردد )پاندی و همکارانکالا و خدمات، و غیره اطلاق می

اقل از ها حدبرداری و تجربه است. در حال حاضر، اکثر شرکتمشاهده فناوری فعال توانمند، نقشهازطریق 

یکی از خدمات تجاری آنلاین برای دسترسی عمومی به اطلاعات جدید و یا برای تحقیق درمورد موضوعات 

 (.2۱۱۳، ۱کنند )آسیخیاتر استفاده میتخصصی
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 انواع بازاریابی الکترونیکی

 8بازاریابی وبسایتی 

یکی از ابزارهای بازاریابی الکترونیکی، ایجاد وبسایت یا پایگاه اینترنتی برای شرکت یا سازمان در شبکه 

های اینترنتی است. براساس شواهد جهانی وب و معرفی آدرس آن به موتورهای جستجوگر اصلی و فهرست

در  ازاریابی الکترونیکی است. اما ایجاد یک وبسایتترین ابزارهای بموجود، وبسایت اینترنتی یکی از مهم

م بست است که خریداران تنها درصورت نیاز مبرشبکه جهانی همچون تأسیس یک فروشگاه در خیابانی بن

و نیز شناخت محل فروشگاه به آن مراجعه خواهند کرد. بنابراین، باید ازطریق درنظر گرفتن تدابیر لازم زمینه 

درصورت  های اینترنتی همترین وبسایتترین و جالبوبسایت فراهم گردد؛ چراکه جذاب مراجعه مشتریان به

سایت، اندازی وبفایده خواهند بود. بنابراین، گام نخست بعداز طراحی و راهعدم مراجعه مشتریان به آنها بی

فعال  ساتها و مؤسهای پیوند دوطرفه شرکتحضور در موتورهای جستجوگر معروف و عضویت در فهرست

در زمینه بازاریابی الکترونیکی است. این نکته باید در نظر گرفته شود که کاربران بازدیدکننده از وبسایت 

ل کنند. ای هستند که بازاریابان الکترونیکی باید آنها را به مشتریان بالفعل تبدیشرکت در حکم مشتریان بالقوه

ینی مشتریان بالقوه و افزایش سهم بازار شرکت نیز هست )حس هزینه برای جذبلذا بازاریابی وبسایتی راهی کم

 (.1۹۲۱و همکاران، 

 9بازاریابی ایمیلی 

د مستقیماً به تواننها برای آگاه کردن مشتریان بالفعل و بالقوه خود از برند محصولات و خدماتشان میشرکت

ت وکار خود جلب کرده و آنها را تحسبآنها ایمیل ارسال کرده و با کمترین هزینه توجه افراد زیادی را به ک

های آنها مندیبندی مشتریان براساس علاقههای بازاریابی ایمیلی، امکان دستهتأثیر قرار دهند. یکی از ویژگی

سازی معروف است. با داشتن اطلاعات باشد، که به شخصیو ارسال مطالب و اطلاعات موردعلاقه می

و  انضمام آن محصولاتمختلف برای مشتریان ایمیل ارسال کرده و بههای توان به مناسبتمشتریان، می

های خاص برای کاربران های آینده شرکت را به اطلاع آنها رساند. همچنین، اخبار شرکت را در زمانبرنامه
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(. ایمیل، روشی سریع، 1۹۳2ارسال کرده و از این طریق درمورد محصولات جدید نظرخواهی کرد )بابایی، 

ها مشکلی 1۱مطمئن برای دستیابی به مشتریان موردنظر و بازاریابی برای شرکت است. اما وفور هرزنامه مؤثر و

ها تشود مشتریان نخواهند از شرککارگیری این ابزار بازاریابی الکترونیکی است، که باعث میدر راه به

 (.1۹۳۲، 11بلاگهای الکترونیکی دریافت کنند )نویننامه

انجام شده نظرات  «ارسال پیام الکترونیکی به مشتریان»کلیک با عنوان راً توسط شرکت دابلمطالعاتی که اخی

درصد از افراد عقیده دارند  5بندی کرده است. صورت زیر جمعهای بازاریابی را بهکننده ایمیلافراد دریافت

ست الکترونیکی را به پست معمولی درصد آنها پ ۱۱که بازاریابی ایمیلی را باید جایگزین بازاریابی تلفنی کرد. 

فروشی را های خردهها و فرمهای حاوی درخواستخواهند ایمیلدرصد افراد می ۹۹دهند. و ترجیح می

یدهای اساسی شده کلدریافت کنند. همچنین، این تحقیق نشان داده است که شناسایی فرستند و موضوع مطرح

خ گیری بر ایجاد رغبت در افراد برای باز کردن ایمیل و پاسچشم بازاریابی ایمیلی هستند؛ چراکه هردو تأثیر

 (.1۹۳2دادن به پیام آن دارند )بابایی، 

  12بازاریابی رسانه اجتماعی

پیرامون تأثیر رسانه جمعی و میزان این تأثیر بر بازاریابی بیانات زیادی گفته شده است. سازمان های زیادی 

حات مجازی دارند. ممکن است که در فیس بوک و یا توییتر و یا دیگر های اجتماعی صفهستند که در رسانه

های ها برای خود صفحه مخصوص را طراحی کرده باشند. به طور کامل تا به حال کسی به میزان تواناییرسانه

 لیغ. بسیاری اعتقاد دارند که تبپی نبرده استهای اجتماعی دارند به خوبی بالقوه و ارزش واقعی که رسانه

هایی مانند ها در رسانهینکه سازمان. ا(2۱12، 1۹نلاآدهان و تبلیعات شفاهی ارزش بسیار زیادی دارد )بهدهان

توییتر صفحه فعالی دارند به این معنا نیست که این صفحات به خودی خود منجر به بهبود عملکرد  و فیسبوک

 دهانبهوی آورده اند. آنها به تبلیغات دهاندیدی رجها گردد. در این اواخر سازمان ها به طرز فکر سازمان

های حرف. های ارتباطی جدید نگاه ویژه ای دارندهای اجتماعی به عنوان رسانهانجام شده در رسانه

گردند این صحبت ها در این کانال ها به محتوا تبدیل دهان به مانند کانالی ارتباطی محسوب میبهدهان
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ول زمان و به دهان در طبهتوانستیم با پول بخریم اما این نوع از تبلیغات دهان شوند. تبلیغات سنتی را میمی

دهان بهتبلیغات دهانمزایای گردد. این امر منجر به این شد که سازمان ها برای اینکه از واسطه سازمان انجام می

ید باشد مشتریان مفات صورت پذیرد سازمان باید برای غبهره بگیرند و توسط مشتریان این نوع از تبلی

 (.2۱11، 1۱کنیستیلو)پ

 افزایش و جمعی هایرسانه توسعه ترین تمایلات در زمینه بازاریابی اینترنتی،در دهه اخیر از جمله محبوب

های جمعی به منظور برقراری رابطه بین سازمان و مشتری و رسانه .است بوده مشتریان واسطه به آن کاربرد

ه ازطریق سازمان ها تلاش می نمایند ک ابزاری استثنایی محسوب می گردد. در این بستر اینترنتی ،ازاریابیب

فناوری های متفاوت توسط مشتریان دیده شوند و بر این امر تمرکز نموده اند. بازاریابی سنتی بسیار اهمیت 

 )راجی و دیده گرفته می شوندخود را از دست داده است. زیرا متحوای پیام ها در این نوع از بازاریابی نا

ن است طرفه بودبر بودن، گران بودن، و یکهایی مانند زمان(. بازاریابی سنتی دارای ویژگی2۱1۳همکاران، 

جویی در هایی مانند صرفهو برای بازاریابی امکانات محدود دارد؛ اما بازاریابی الکترونیکی دارای ویژگی

ها ت دوطرفه سازمان و مشتری، و برخورداری از طیف وسیعی از رسانهصرفه بودن، ارتباطابهزمان، مقرون

های اجتماعی که در بطن ویروسی بودن رسانه(. 2۱16، 15برای بازاریابی است )اسکیوینسکی و دابروفسکی

مک می نماید. کبسیار ها آن وجود دارد به رسانه قدرت می بخشد. این ویروسی بودن به منتشر شدن بیشتر پیام

ها اطلاعات تولید می گردند. از این اطلاعات برای تدوین کردن استراتژی های بازاریابی می این رسانهدر 

گذارند. این با یکدیگر به اشتراک می ااعی عقاید و نظرات خود رمهای اجتکاربران رسانه توان استفاده کرد.

 (.2۱1۱، 16)نوبره و سیلوار می گذارد عقاید و نظرات بر تصمیم گیری های افراد دیگر در انتخاب کالا تأثی

ا های زیر رهای آنلاین هستند که همه یا تعدادی از ویژگیهای اجتماعی گروهی از انواع جدید رسانهرسانه

این  ای.های آنلاین، و ارتباطات شبکه: امکان مشارکت کردن، باز بودن، ارتباط دوسویه، تشکیل گروهدارند

، دفردویی)مه شدندبینی میهای آینده دنیای وب پیشای گذشته به عنوان ویژگیهها در واقع در سالویژگی

متشکل  ساختاری دارای مختلف و های انگیزه با شده متصل مردمی جوامع عنوان. رسانه اجتماعی به(1۹۳۹
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انواع  ترین(. دو نوع از مهم2۱11، 1۱شود )ویدال و همکاران می هایی با ارتباطات گوناگون تعریفگروه از

. ها هستند که نقش متفاوتی در تجارت الکترونیکی دارندرسانهای اجتماعی و پیامهای اجتماعی، شبکهرسانه

ا کند. ها جریان پیدرسانهای اجتماعی و هم در پیامتواند هم در شبکهوکارها میهای بازاریابی کسبفعالیت

بخشی، ای بازاریابی مانند ارتباط با مشتری، آگاهیهدسته فعالیتاجتماعی به آن لذا، بازاریابی رسانه

ماعی های اجتشود که در بستر رسانهسازی، کاهش ریسک خرید و غیره اطلاق میسازی، سفارشیکمپین

هایی مانند سرگرمی، تعامل، های اجتماعی دارای فعالیت(. بازاریابی رسانه2۱1۲گیرد )سئو و پارک، انجام می

ها اد کانالتوانند با ایجها میکردن و تبلیغات دهان به دهان است. به این معنا که شرکت بروز کردن، سفارشی

 ها با مشتریان خود تعامل دوطرفه برقرار کنند،رسانهای اجتماعی و پیامو صفحات مختص به خود در شبکه

و  هاطبق خواستهبا به روز کردن آنها را در جریان تغییرات شرکت و محصولات و خدماتش قرار دهند، 

تمایلات مشتریان تولید سفارشی داشته باشند، موجبات سرگرمی آنها را فراهم کنند، و ادراک آنها از ریسک 

 (.2۱2۱، 1۲خرید را کاهش دهند )رحمان و همکاران

 19وسیله اینفلوئنسرهابازاریابی به

ا افراد تأثیرگذار ی، اینفلوئنسرها یفروشیکی از ابزارهای تبلیغاتی و ترفیعی در دسترس صفحات اجتماعی خرده

های اجتماعی هستند، که استفاده از آنها برای امر بازاریابی به بازاریابی اینفلوئنسر مشهور شده است در رسانه

 کنندگانبالفالوئرها یا دن، همکاری با اینفلوئنسرهایی است که اینفلوئنسربازاریابی (. 2۱2۱)تریودی و ساما، 

، 2۱هیلیناتی) کنندگانشان قابل توجه استایشان با دنبال صفحات، نرخ تعامل آنتر از و مهم دارند،زیادی 

کنند تا محصولات و خدمات خود همکاری میتأثیرگذار وکارهای خرد یا کلان با این افراد کسب(. 2۱21

ون، )وارمه و اولس ندتر از همه، روی آنها تأثیر مثبت بگذاررا به طیف وسیعی از افراد معرفی کرده و مهم

دهان در بهبازاریابی به وسیله اینفلوئنسرها استفاده از مؤلفه یا کارکرد تبلیغات دهان به عبارت دیگر،(. 2۱2۱

اینفلوئنسر به عنوان یکی از بازاریابی استفاده از (. 2۱2۱است )تریودی و ساما، « های اجتماعیبازاریابی رسانه»

های های مدرن به دلیل ظهور انواع کانالاست؛ چراکه روش پیدا کردهاهمیت  ازپیشهای تبلیغات، بیشروش
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از بسیاری از جهات، بازاریابی . که دسترسی به آنها ساده است، افزایش چشمگیری داشته است برخط

 ه آفلاینچه در فضای آنلاین و چ افراددیجیتال از تأثیر دیگران بر عادات خرید ماست؛  ایاینفلوئنسر نسخه

 تیمحبوب زانیهرچه م(. 2۱21هیلینا، تی) توصیه شده است افراد مرجعکه توسط  نددهخریدی انجام می

درصد  رانیا در. دشویم شتریب زین یابیشکل از بازار نیا تیشود، اهم شتریمردم ب بیندر  یاجتماع یهاشبکه

 لتریآن، ف لیز دلاا یکیکه  شودیانجام م نستاگرامیا یشبکه اجتماع قیاز طر نفلوئنسریا یابیاز بازار یاعمده

 شودن توجه ه آب دیبا بازاریابی الکترونیکی یکه در استراتژ یمسئله و چالش اصل اما. رسانه است نینبودن ا

علاوه بر هدر  گاهی ممکن استو  کندیبرند کمک نمبهبود نگرش نسبت به به  ینفلوئنسریاست که هر ا نیا

به همین دلیل، عموماً استفاده از اینفلوئنسرهای خبره در کنار  .بشود زیبرند ن تخریبدادن بودجه موجب 

بازاریابی »(. در تحقیق حاضر نیز همین تعریف از 2۱2۱شود )تریودی و ساما، اینفلوئنسرهای مشهور توصیه می

 پذیرفته شده است.« اینفلوئنسر

 21بازاریابی اینفلوئنسر خبره

های جذاب، اینفلوئنسرهای کلیدی هستند که توسط بازاریابان برای ایجاد رابطه خبرگان یک حوزه و سلبریتی

وئنسر شوند. انتخاب از میان اینفلوئنسرهای خبره در مقابل یک اینفلکننده و برند به کار گرفته میبین مصرف

های منبع، نقش مهمی در (. مدل2۱2۱ا، مشهور به چالشی برای بازاریابان تبدیل شده است )تریودی و سام

توان بره را میکننده دارند. تأثیرگذاری اینفلوئنسر خهای اینفلوئنسرها بر رفتار مصرفتوضیح تأثیر تأییدیه

وسیله مدل اعتبار منبع توضیح داد. قابلیت اعتماد و تخصص منبع، ابعاد مهم مدل اعتبار منبع هستند مطالعات به

تعریف « شودمیزانی که یک اینفلوئنسر منبع ادعاهای معتبر تلقی می»ع را به عنوان گذشته، تخصص منب

دهد که (. مطالعات متعددی که با استفاده از این مدل انجام شده است، نشان می1۳۲5گوائر، اند )مککرده

ید و همکاران، شگذارد )رکننده تأثیر میکنندگان از اعتبار اینفلوئنسر خبره بر رفتار مصرفادراک مصرف

(. با این حال، نظرات مختلفی در مورد اثربخشی تأییدهای انواع مختلف 2۱2۱؛ تریودی و ساما، 2۱۱2

های فکری، نقش مهمی را که اینفلوئنسرهای اینفلوئنسرها در تحقیقات موجود وجود دارد. یکی از مکتب
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؛ بیسواس 1۳۳۱خص کرده است )اوهانیان کنند را مشکنندگان ایفا میخبره در تأثیرگذاری بر رفتار مصرف

 (.2۱16؛ تزوماکا و همکاران، 2۱1۹؛ بات و همکاران، 2۱۱6و همکاران، 

 22بازاریابی اینفلوئنسر مشهور

وسیله مدل توان بهکنندگانشان داشته باشند را میتوانند بر پیروان و دنبالنفوذی که اینفلوئنسرهای مشهور می

ل جذابیت منبع، جذابیت را به عنوان دوست داشتنی بودن، آشنایی و شباهت جذابیت منبع توضیح داد. مد

(. مطالعات متعددی که با 1۳۲5گوائر، کند )مککننده با اینفلوئنسر مشهور تعریف میشده مصرفدرک

کنندگان از جذابیت اینفلوئنسر مشهور دهد که ادراک مصرفاستفاده از این مدل انجام شده است، نشان می

(. برخلاف نظرات مکتب فکری 2۱2۱؛ تریودی و ساما، 1۳۳۱گذارد )میناگان، کننده تأثیر میرفتار مصرفبر 

کننده ار مصرفتری بر رفتذکرشده در بالا، مکتب فکری دوم معتقد است که یک سلبریتی جذاب تأثیر مهم

شده برای مشاهده قات انجام(. با این حال، قابل توجه است که تحقی2۱1۲؛ تریودی، 1۳۲5گوائر، دارد )مک

ظر نگرفته های اجتماعی را در ناثربخشی تأییدهای اینفلوئنسرها، منحصر به فرد بودن اینفلوئنسرهای رسانه

شده (. علاوه بر این، کارایی هر نوع اینفلوئنسر در رابطه با نوع محصول تبلیغ2۱1۱است )لیم و همکاران، 

 (.2۱2۱متفاوت است )تریودی و ساما، 

 پیشینه پژوهش. 3

 خلاصه پیشینه پژوهش های داخلی و خارجی
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 نتیجه گیری موضوع پژوهش های داخلی ردیف

 

 

 

 1 

 

 

 

 ( 1۹۳۳) یزمان

 

 

 یستگیمطالعه اثر تناسب محصول و شا

رنگرش به ب نستاگرامیمشهور در ا نفلوئنسریا

 کننده مصرف دیبرند و قصد خر

مذکور مشخص کرده  قیتحق جینتا

 تیلمحصول بر قاب یستگیاست که شا

هور مش نفلوئنسریا تیاعتماد و جذاب

است؛  رگذاریبطور مثبت و معنادار تأث

محصول  یستگیزنده شا یمحتوا

مثبت و معنادار بر نگرش  یریتأث

 یبخش بودن و نگرش سودمندلذت

اعتماد  تیمحصول دارد. قابل

 بخشلذت گرشمشهور، ن نفلوئنسریا

و متناسب  یبودن، نگرش سودمند

دار مثبت و معنا یریبودن محصول تأث

 تیدارد؛ اما جذاب دیبر قصد خر

و  مثبت ریمشهور تأث نفلوئنسریا

 .نداشته است دیبر قصد خر یمعنادار

 

 

 2 

 

 

 (1۹۳۳) یکاتب

 

ر نرخ ب نفلوئنسریا یابیاثر بازار یبررس

  تاگرامنسیمخاطبان در ا دیتعامل و تفکر خر

 مشخص کرده قیتحق نیا یهاافتهی

 یبرا نیبشیپ ریمتغ نیتراست که مهم

وئنسر و انفل نیب یسازگار دیتفکر خر

عامل بر نرخ ت ریمتغ نیاست. ا ریتصو

 نیاثر مثبت داشته است. از ب زین

اعتماد، تخصص و  یهایژگیو

بوده که بر  یژگیتنها و ت،یجذاب

مثبت داشته  ریتأث دیتفکر خر

 یهایژگی. واستتخصص بوده 

بت بر مث یریتأث زیو اعتماد ن تیجذاب

 جینتا نیاند. همچننرخ تعامل داشته

ا ب سهیآن نشان داده است که، در مقا

 گرانیمشهور مانند باز ینفلوئنسرهایا

 ییانفلوئنسرهیا ریو ورزشکاران، تأث

 منستاگرایکه شهرت خود را تنها از ا

و نرخ  دیاند، بر تفکر خرکسب کرده

 یاست. تعداد فالوئرها شتریب املتع
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ر بر نرخ تعامل و تفک نفلوئنسرهایا

 نبوده است. رگذاریتأث دیخر

 

 ۹ 

 

 (1۹۳۱) یانیو آشت یضیف

 یروبر یرسانه اجتماع یاثر محتوا یبررس

با  ارتباط یگریانجیبا م دیبه خر لیتما

و  یهنجار ،یو نفوذ اجتماع یمشتر

 یاطلاعات

 مذکور نشان داده است قیتحق جینتا

هم  یاجتماع رسانه یکه محتوا

 یگریانجیبا م زیو ن میطور مستقبه

 یو نفوذ اجتماع یارتباط با مشتر

 دیبر قصد خر یو اطلاعات یهنجار

 .است رگذاریتأث

 

 

 ۱ 

 

 

 (1۹۳6) یشمال

 

شهور بر م نفلوئنسریا یهایژگیاثر و یبررس

کنندگان با مصرف دیقصد خر

 نگرش به برند یگریانجیم

ه نشان داده است ک قیتحق نیا جینتا

ماد اعت تیو قابل تیاعتبار، جذاب

رند مشهور بر نگرش به ب نفلوئنسریا

مثبت و معنادار دارند؛ در  یریتأث

 وئنسرنفلیتخصص ا ریتأث کهیحال

ه، علاومشهور معنادار نبوده است. به

 تیبودن و شخص یداشتندوست

ند مشهور، و نگرش به بر نفلوئنسریا

کنندگان مصرف دیخر دبر قص

 اند.مثبت و معنادار داشته یریتأث

 نتیجه گیری موضوع پژوهش های خارجی ردیف

 

 

 5 

 

 

 (2۱21سیدیکوی و همکاران )

 

ایجاد اعتبار تبلیغات دهان به دهان 

های ههای شبکالکترونیکی از طریق سایت

ر برند و تصویاجتماعی و تعیین تأثیر آن بر 

 قصد خرید آنلاین در هند

 هایدهد فعالیتنتایج نشان می

های اجتماعی در های شبکهسایت

دهان به دهان  تبلیغات ایجاد اعتبار

الکترونیکی که منجر به شکل دادن به 

شود، نام تجاری و اهداف خرید می

ها به نقش مهمی دارند. این یافته

 کند تا از طریقها کمک میشرکت

دهان به دهان الکترونیکی که  بلیغاتت

های های شبکهسایت از طریق

شود، یک برانگیخته می اجتماعی

تصویر تجاری مثبت ایجاد کنند تا 

 .قصد خرید خود را افزایش دهند

https://mkd.science-journals.ir/
https://science-journals.ir/


              ISSN: 2717-2473 Online                          فصلنامه مدیریت کسب و کارهای دانش بنیان
 journals.ir-https://mkd.science                                      journals.ir-https://science 

 

 
 

138 

 

 6 

 

 (2۱2۱و خان ) مایسا

  

 

بر  یاعرسانه اجتم نفلوئنسریا یابیاثر بازار

کنندگان و نقش مصرف دیقصد خر

 اعتبار یانجیم

 

ه نشان داده است ک قیتحق نیا جینتا

اطلاعات، و ارزش  تیفیصداقت، ک

بر  یمیمعنادار و مستق ریتأث یسرگرم

 نیدارند. همچن نفلوئنسرهایاعتبار ا

صد بر ق میرمستقیغ ریموارد تأث نیا

اند.  داشته زیمصرف کنندگان ن دیخر

مصرف  دیبه علاوه، قصد خر

حت ت میرمستقیکنندگان به طور غ

 نسرهانفلوئیو اعتبار ا داقتص ریتأث

 .قرار گرفته است

 

 ۱ 

  

 ( 2۱2۱و ساما ) یودیتر

برند  نیحست یبررو نفلوئنسریا یابیاثر بازار

عه : مطالنیآنلا دیکننده و قصد خرمصرف

 بازار نوظهور دگاهید

ه نشان داده است ک قیتحق نیا جینتا

سبت خبره ن نفلوئنسریا کیانتخاب 

 یاستادر ر یتیسلبر نفلوئنسریبه ا

 یبرا یابیارتباطات بازار یزیربرنامه

کنندگان محصولات مصرف

است.  تیمز یدارا یکیالکترون

رند ب نینگرش و تحس یانجینقش م

 زیمشارکت را ن لگرینقش تعد زیو ن

 قرار داده است. دییمورد تأ

 

 روش تحقیق. 4

ی ها اهپس از بررسی درگنحوه گردآوری اطلاعات نیز با استفاده از مقالات و مطالعات پیشین بوده است که 

وان مرجع مورد استفاده، انتخاب شدند. در خصوص کتابها، ن، مواردی که کاملتر از بقیه بودند به عمنتخب

د از وان، در مرحله بعنبررسی ع ت نیز پس ازلامعیار انتخاب، ارتباط موضوعی و در دسترس بودن بود. مقا

تخب به طور کامل مطالعه و نهایی شدند. مواردی نموارد م د.مورد نظر ارزیابی شدن فنظر ارتباط چکیده با هد

دات ناز مست د.ش فداشت از مطالعه حذ را در بر لهبه جای مقاله مروری، مفهوم مرور مقاله یا نقد مقا که

از نظرات ارزشمند اساتید محترم هیأت علمی دانشگاه و افراد خبره و و هم چنین برداری شد.  تخب فیشنم
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گشا در تلفیق مطالب گردآوری شده بودند، های مفیدی برای محقق بودند و راهنظر که دارای ایدهصاحب

 گیری شده است. بهره

 . نتیجه گیری 5

 یهمچون شبکه ها یجذاب یمجاز یفضاها دآمدنیاطلاعات، باعث پد یفناور نةیدر زم نینو یهاشرفتیپ

کالا و خدمات  غیتبل یشده است که روز به روز در حال گسترش هستند و عرصه را برا یاجتماع

 یبرا یاجتماع یشبکه ها یهاتیها از سابنگاه نترنت،یا یفناور شرفتی. با پکنندیفراهم م دکنندگانیتول

ارتباطات  رییباعث تغ یاجتماع یها. شبکهکنندیو پخش اطلاعات درباره محصولاتشان استفاده م جیترو

ارتباطات در  نیدهند که ا یرا شکل م یارتباطات تجار جیبه تدر نترنتیاند. کاربران اشده یسنت یابیبازار

که  دهندینشان م زین ریاخ یانجام شده در سالها مطالعات گرفت یشکل م ابانیاز جانب بازار یشکل سنت

ه شدت در حال ب یونیزیتلو غاتیخصوص تبلبه غاتیانواع تبل ینگرش مصرف کنندگان نسبت به تمام

اعتماد  مبلغان، برگرداندن یرو شیپ یچالشها نیتراز مهم یکی ن،یبنابرا. شدن است ترینامساعدتر و منف

ثبت نسبت به نگرش م انیاگر مشتر. نگرش مثبت در آنها است جادیو ا غاتیکنندگان نسبت به تبل صرفم

 یجتماعا یهارسانه.  گرددیدر آنها م دیداشته باشند باعث به وجود آمدن قصد خر یرسانه اجتماع غاتیتبل

 یکاربران دارند باعث معرف نیدر ب امیکه ازنظر سرعت و حجم انتقال پ ییهایبه خاطر برتر توانندیم

 دیشده و سهولت خرادراک سکیمانند کاهش ر یخاطر مواردشوند و به نیآنلا یفروشخرده یهافروشگاه

 یبررس ،یلطور کبه. آنها به فروشگاه گردند دیقصد خر شیافزا باًو متعاق انیمشتر یباعث خلق ارزش برا

در  یماعاجت یهارسانه یابیبازار یو کارکردها یجتماع یرسانه ها یابیدر بازار نفلوئنسرهایا یکارکردها

 است قیتحق نیا تیمختلف اهم یهادهنده جنبهنشان ،یکیالکترون یابیارباز

 منابع

تباف در صادرکنندگان فرش دس یابی( بر عملکرد بازارنترنتی)کاربرد ا یکیالکترون یابیتأثیر بازار ی(. بررس۲۹۳۱م. ) ،ییبابا

 .یواحد تهران مرکز یدانشگاه آزاد اسلام ،یو حسابدار تیریارشد، دانشکده مد یکارشناس نامهانیتهران. پا

 یادراتبر عملکرد ص یکیالکترون یابیبازار یریبکارگ ریتأث ی(. بررس۲۹۳۱ح. ) ،یاسفنجان یم.، و عباس زاده،یس. ا.، قاض ،ینیحس

 .۲۱۱-۲۸۸(، ۹۱)۲۱(. دوماهنامه دانشور رفتار، نترنتیبر ا دی)با تأک ۲۹۱۳-۳۸ یهاصادرکنندگان نمونه بخش صنعت در سال

رنگرش و تناسب محصول ب نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع ینترنتیافراد مشهور ا یستگیشا ریتأث ی(. بررس۲۹۳۳. )هیعط ،یزمان

آزاد  یدانشگاه علوم پزشک ن،ینو یهایارشد، دانشکده علوم و فناور یکارشناس نامهانی. پایرانیکنندگان امصرف دیو قصد خر

 تهران. یاسلام

ش با در نظر گرفتن نق انیمشتر دیبر قصد خر غاتیمشهور در تبل عوامل مربوط به چهره ریتأث ی(. بررس۲۹۳۱. )دهیزب ،یشمال

 .یارشد، دانشگاه خوارزم یکارشناس نامهانینگرش برند، پا
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با توجه به نقش  دیبر قصد خر یاجتماع یرسانهها یمحتوا ریتأث ی(. بررس۲۹۳۱. )مانیپ ،یانیآشت یزهرا.، و غفار ،یضیف

 یشبکه اجتماع قیچرم از طر نیفروشگاه نو انی(مشتر یو ارتباط با مشتر یو اطلاعات یهنجار ینفوذ اجتماع یانجیم

 .۲-۱۲، ۸۲ ،یابیبازار تیری(. مجله مدنستاگرامیا

رخ تعامل در مخاطبان و ن دیتفکر خر( بر رگذاریبا افراد تأث یابی)بازار نگیمارکت نفلوئنسریا ریتأث ی(. بررس۲۹۳۳رعنا. ) ،یکاتب

 نور استان تهران. امینور تهران غرب، دانشگاه پ امی. مرکز پنستاگرامیا

 ؛یتماعاج یهادر رسانه یابیبازار یهاتیفعال لهیوسبرخط به انیمشتر یشفاه غاتیتبل ینیبشی(. پ۲۹۳۳. )ناهیمکس مشفق،

 .نالودیب یارشد، موسسه آموزش عال یکارشناس نامهانی. پانستاگرامیبرند نزد کاربران ا ژهیارزش و یانجینقش م

 قاتیتحق ی. کنفرانس ملمینقش ها، کارکردها و مفاه ؛یابیبازار قاتیدر تحق یاجتماع یها(. رسانه۲۹۳۹فرد، ا. ) ییمهدو

 .یبهشت دیشه یاللمل نیب یها شی. مرکز همایابیبازار
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