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Abstract 
The aim of the present study was to design an influencer marketing model based 
on the behavior of mountaineering product consumers with a data-based 
approach. The research method was qualitative and based on grounded theory. 
The statistical population included experts in the field of influencer marketing 
evaluation, faculty members, marketers, and manufacturers of mountaineering 
products. Sampling was purposefully conducted using the data saturation 
technique, and 12 people were selected for in-depth semi-structured interviews. 
Data analysis was conducted using the grounded theory method. The findings 
showed that 46 initial codes were extracted in the form of 15 main categories, 
which are: perceived credibility and expertise, value alignment, content quality 
and honesty, characteristics of the mountaineering community, nature of 
mountaineering products, advertising saturation in social networks, previous 
consumer experience, level of personal knowledge and expertise, perceived risk, 
mutual verification, direct communication and observation, use of established 
influencers, increase or decrease in trust in the influencer, change in attitude 
towards the brand, and decision to buy or not to buy. The results showed that the 
impact of influencers on consumer behavior is very deep and fundamental, 
depending on the characteristics of the target population such as children, 
adolescents, women and men. The findings can help brands and marketers to 
create more effective interaction with audiences and improve influencer-based 
marketing strategies by identifying effective criteria. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Today, social media is known as the turbulent helm of the Internet; media that are based on 
web technology and play a fundamental role in the world's media equations by virtual 
sociality (Karimi et al., 2025). Based on Matthews' theory (2012), in the article Guide to 
Identifying Influencer Goals, it has been determined that consumers trust third-party 
recommendations (influential person) on a blog or Instagram or all social networks more than 
their paying attention to a brand (Duh et al., 2021). Social media influencers can be connected 
as friends or consumers in order to achieve the marketing goals of a brand and, due to their 
reputation, they can bring together not only fans of their specific field of activity but also a 
wide network of followers in their virtual space and, by taking advantage of their influence, 
direct people to the website or product of the related brand and increase the volume of social 
media exposure and introduce and promote the company's product through their 
recommendation or story according to their experience with the product or the manufacturer 
(Masoumi et al., 2023). 
On the other hand, sport has entered the field of economic science and art by introducing its 
new social values. The obvious and hidden attractions resulting from this development have 
aroused feelings and created certain tendencies among all societies towards sporting events 
(Zeithaml & Bitner, 2023). In order to effectively achieve global trade, sports and non-sports 
marketing organizations (including mountaineering disciplines) have greatly benefited from 
marketing opportunities such as sponsors of sports competitions, broadcasting rights and 
product endorsements by athletes and "social media influencers" in the field of marketing mix 
and consumer behavior (Alidoost Zoghi et al., 2021). When a product is noticed and 
supported by a famous sports star, effective conditions will be provided for persuading fans 
and others to buy that product through psychological connection with fans. In other words, a 
product based on the advertising or emphasis of a social media sports influencer will have two 
characteristics: uniqueness and value among his fans and followers in the online space. 
Accordingly, marketers and stores of sports products such as mountaineering products are 
seeking to improve marketing programs in order to increase sales of their products, control 
consumer behavior and have greater coordination between the consumer and the products 
produced by their brand, which is being formed and developed by influencers on social media 
(Khosravi et al., 2023). A review of research conducted in this field indicates that despite the 
increasing use of the effective capacities and capabilities of "social media influencer 
marketing on consumer behavior", there are no precise criteria for measuring this type of 
marketing, and due to the new emergence of this phenomenon in the field of sports products, 
especially mountaineering products, deep and extensive research has not been conducted 
(Anggraheni & Haryanto, 2023). Accordingly, the researcher aims to design and explain the 
influencer marketing evaluation model based on the consumer behavior of mountaineering 
product users, taking into account the aforementioned issues and based on issues such as the 
fundamental challenge of marketers and researchers in identifying influencer marketing 
criteria and indicators and the lack of specialized knowledge in this field, and the 
measurement and evaluation model for social media influencer marketing in the field of 
mountaineering and sports products using the data-based method to show what the influencer 
marketing evaluation model is based on the consumer behavior of mountaineering product 
users; and how the causal conditions, background conditions, intervening conditions, 
strategies, and consequences of the influencer marketing evaluation model based on the 
consumer behavior of mountaineering product users will be explained. 
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Theoretical Basis 
Influencer Marketing 
Influencer marketing is a marketing strategy in which businesses collaborate with influential 
people on social networks or other platforms to introduce and sell their products, services, or 
brands to the influencer's audience (emad et al., 2024). Influencer marketing is not limited to a 
specific medium or platform, but many people recognize and apply the concept more in the 
social media space (pick et al., 2021). 
Consumer Behavior 
Consumer behavior refers to the actions of individuals or groups in acquiring, consuming, and 
disposing of economic goods and services, including the decision-making processes before 
and after these actions. Consumer behavior is the study of consumers and the processes they 
use to select, use (consume), and dispose of products and services, including consumers' 
emotional, mental, and behavioral responses. Consumer behavior includes ideas from several 
sciences, including psychology, biology, chemistry, and economics. Consumer behavior is the 
study of how individuals, groups, and organizations purchase, use, and consume ideas, goods, 
and services to satisfy needs and wants (Divandari et al., 2023). 
Kamali et al. (2025) investigated “Factors Affecting Intention to Purchase FMCG from 
Online Retailers (Case Study: Kale Dairy Products)”. This research was conducted using a 
descriptive-survey method and structural equation modeling. The results showed that 
situational variables such as system quality and product familiarity have a significant effect on 
perceived usefulness, but they had no effect on perceived hedonicity. It was also found that 
perceived usefulness and hedonicity mutually affect each other and both have a positive effect 
on consumers’ purchase intention. 
Abrood et al. (2024) investigated the “Effect of Social Media Marketing on Consumer 
Behavior with Respect to the Mediating Role of Brand Value”. The descriptive-correlational 
research method and data analysis were conducted using path analysis. The results showed 
that social media marketing has an effect on consumer behavior. However, entertainment did 
not have a significant effect on brand awareness and image, and favorable information only 
had a positive effect on brand image. Also, word-of-mouth marketing had a significant effect 
on brand awareness and image. Finally, both brand awareness and image had a positive and 
significant effect on brand preference and brand loyalty. 
 
Research Method 
The present study was qualitative and based on Grounded Theory. The statistical population 
included experts in the field of influencer marketing, faculty members, marketers, and 
manufacturers of mountaineering products. Twelve people were selected by purposive 
sampling and using the data saturation technique. Data were collected through semi-structured 
in-depth interviews and continued until information saturation was reached. 
Data analysis was conducted using the Strauss & Corbin (1998) method and three stages of 
open, axial, and selective coding. In open coding, interview phrases were transformed into 
abstract concepts; in axial coding, concepts similar to composition and components were 
formed; and in selective coding, final categories including causal, contextual, intervening 
factors, strategies, consequences, and central phenomenon were extracted. 
To increase the validity of the research, criteria of validity, reliability, verifiability, and 
transferability were used. The opinions of professors and colleagues were considered in 
reviewing the codes and analyses, and all stages of the research were documented to provide 
verification and replication. 
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Findings 
The research shows that influencer marketing plays an important role in shaping consumer 
behavior of mountaineering products. The effect of this marketing depends on the influencer's 
credibility and expertise, value alignment, content quality, customer experience and 
knowledge, and risk perception. Effective engagement and the provision of authentic content 
increase trust, change brand attitudes, and purchase decisions. Strategies such as direct 
observation, verification, and leveraging established influencers enhance marketing 
effectiveness. This research provides a practical and theoretical framework for designing and 
evaluating influencer-based marketing. 
 
Discussion and Conclusion 
The present study aimed to design an influencer marketing model based on the behavior of 
consumers of mountaineering products and was conducted with a grounded theory approach. 
The findings showed that in the field of specialized and high-risk products such as 
mountaineering equipment, the success of influencer marketing does not depend solely on 
their reputation or number of followers, but rather on the authenticity, honesty, and 
effectiveness of the content produced by the influencer. Experienced consumers make their 
purchase decisions based on their perception of the expertise and real credibility of 
influencers, and their trust in the experience and technical knowledge of these people plays a 
central role in the effectiveness of marketing messages. 
Data analysis showed that the three main factors of "perceived credibility and expertise", 
"value alignment", and "content quality and honesty" have the greatest impact on consumer 
behavior. Consumers respond positively to marketing messages when the influencer has 
practical experience in mountaineering, provides expert and honest content, and their ethical 
values and lifestyle are consistent with their own. These findings are consistent with research 
by Anggraheni & Haryanto (2023), Yazdani Kachuei et al. (2022), and Masoumi et al. (2023), 
and confirm the importance of expert trust and value congruence in forming consumer loyalty 
and emotional attachment. 
Contextual factors, including characteristics of the mountaineering community, the nature of 
products, and advertising saturation on social networks, as well as intervening conditions such 
as personal experience and knowledge, and perceived risk, play an important role in 
evaluating advertising messages. Consumers make their purchase decisions using strategies 
such as verification, comparison of different sources, and actual observation. 
Finally, the final research model showed that the perception of authenticity and effectiveness 
of influencers’ messages is affected by causal, contextual, and intervening factors, and by 
adopting specific strategies, it leads to outcomes such as increased or decreased trust, changed 
brand attitude, and purchase decision. These results are consistent with the findings of Emad 
et al. (2024) and Divandari et al. (2023) and show a new dimension of trust in influencers’ 
experience and expertise in specialized sports markets. 
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 چكيده

محصولات كنندگان هدف پژوهش حاضر طراحي مدل بازاريابي اينفلوئنسرها مبتني بر رفتار مصرف
اي انجام شد. جامعه بود. روش پژوهش كيفي و مبتني بر نظريه زمينه داده بنيادبا رويكرد  كوهنوردي

بان و آماري شامل خبرگان حوزه ارزيابي بازاريابي اينفلوئنسرها، اعضاي هيئت علمي، بازاريا
گيري به صورت هدفمند و با استفاده از تكنيك اشباع توليدكنندگان محصولات كوهنوردي بود. نمونه

ها با ساختاريافته انتخاب شدند. تحليل دادههاي عميق نيمهنفر براي مصاحبه 12ها انجام شد و داده
كد اوليه در قالب  46داد كه  ها نشانگيري از روش گراندد تئوري (داده بنياد) صورت گرفت. يافتهبهره
شده، همسويي ارزشي، كيفيت و اند از: اعتبار و تخصص دركمقوله اصلي استخراج شدند كه عبارت 15

هاي جامعه كوهنوردي، ماهيت محصولات كوهنوردي، اشباع تبليغاتي در صداقت محتوا، ويژگي
شده، شخصي، ريسك درك كننده، ميزان دانش و تخصصهاي اجتماعي، تجربه قبلي مصرفشبكه
گيري از اينفلوئنسرهاي با سابقه، افزايش يا كاهش آزمايي متقابل، ارتباط مستقيم و مشاهده، بهرهراستي

اعتماد به اينفلوئنسر، تغيير نگرش نسبت به برند، و تصميم به خريد يا عدم خريد. نتايج نشان داد تأثير 
هاي جمعيت هدف مانند كودكان، نوجوانان، زنان به ويژگيكنندگان، بسته اينفلوئنسرها بر رفتار مصرف

توانند به برندها و بازاريابان كمك كنند تا با شناسايي ها ميو مردان، بسيار عميق و اساسي است. يافته
هاي بازاريابي مبتني بر اينفلوئنسر را بهبود معيارهاي مؤثر، تعامل مؤثرتر با مخاطبان ايجاد كرده و استراتژي

   شند.بخ
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  مقدمه
هايي كه بر فن آوري وب مبتني شوند. رسانههاي اجتماعي به عنوان سكان دار پر تلاطم اينترنت شناخته ميامروزه رسانه

. تنوع )(karimi et al.,2025كنند اي جهان بازي ميبوده و با اجتماع گرايي مجازي، نقش اساسي را در معادلات رسانه
سازد تا با دامنه وسيعي از مشتريان بالقوه و موجود خود، ارتباط ها را قادر ميهاي اجتماعي، شركتوسيع ابزارهاي رسانه

ها بدون دليل نيازمند برقراري ارتباط با مشتريان هستند تا بتوانند به . شركت(khajeh fini et al.,2024)بر قرار كنند 
هاي نيازهاي اجتماعي را تحقق ببخشند. شبكههاي آنها استفاده كنند و خوبي محصول خود را براي آنها بفرستند، از ايده

نمايند اي از تبادلات اجتماعي را در طول زمان فراهم مياجتماعي از جمله فيس بوك، توييتر، لينكداين و... يك زنجيره
))2025shahsavandi et al., .)2012Sashi et al., ( هاي اجتماعي را به عنوان يك ابزار دهان به دهان بازاريابي رسانه

 hasanكنند (هاي بازاريابي يك شركت، برند، يا محصول تعريف ميهايي از پيغامالكترونيكي و همچنين به عنوان شكل

et al.,2023)است. در اين تحقيقات،  هاي اجتماعي انجام شدههاي مختلفي در رابطه با بازاريابي رسانه. تاكنون پژوهش
توان اند. به عنوان يك نمونه ميهاي اجتماعي پيشنهاد دادهها و الگوهاي متعددي را براي بازاريابي در رسانهمحققان روش

. علي رغم وجود اين ),.2023shabani nejad et al(اشاره كرد  1به استفاده از معيارها و الگوهاي بازاريابي معروف كاتلر
هاي محصولات كوهنوردي هنوز در خصوص استفاده از ها و فروشگاهشديد خريداران، اما بسيار از شركت شور و شوق

هاي اجتماعي براي كمك به تابع بازاريابي، شك و ترديد دارند. به عبارت ديگر، هنوز تحقيقات كافي در خصوص رسانه
آورند انجام ت را براي يك شركت فراهم ميهاي اجتماعي چگونه حداكثر منفعدرك و شناخت كامل اينكه، رسانه

. ادبيات موجود در اين خصوص مواردي از جمله هزينه، زمان، فقدان دانش مديريت (abrood et al.,2024)نشده است 
هاي مرتبط با فن آوري هاي اثبات نشده موفقيت و از دادن كنترل درك شده شركت را به عنوان چالشارشد، شاخص
هاي محصولات ها خصوصاً فروشگاهها، شركتبه علت وجود اين چالش .(Fullerton et al.,2023)كنند مشخص مي

كنند. كسب و كار، عمل ميهاي اهرميهاي اجتماعي به عنوان يك استراتژي به فرصتكوهنوردي، نسبت به تطبيق رسانه
دانستن اين مسئله كه چرا يك  .كننده استدر اين راستا يكي از ابزارهاي دست يابي به اين كسب و كارها رفتار مصرف 

كنند و به عنوان يك ابزاري براي بازاريابي استفاده مي» هاي اجتماعيبازاريابان تأثيرگزاران رسانه«شركت يا يك برند از 
در مقاله  Matthews(2012)بر اساس نظريه  .(Chauhan & Purohit, 2024بايد چگونه در اين زمينه اقدام كنند (

اينفلوئنسرها مشخص شده است كه مصرف كنندگان بيش از آنكه به يك برند توجه  مايي براي تشخيص اهدافراهن
هاي اجتماعي اعتماد هاي شخص ثالث (فرد تأثيرگذار) در يك وبلاگ يا اينستاگرام و يا كليه شبكهكنند به توصيه

توانند در راستاي تحقق اهداف بازاريابي يك برند به هاي اجتماعي مي. تأثيرگذاران رسانه(duh et al.,2021كنند (مي
عنوان يك دوست يا مصرف كنندگان در ارتباط باشند و به دليل شهرتي كه دارند، ته تنها طرفداران حوزه فعاليت خاص 

سازند و با بهره گيري از گستره نفوذ خود  اي از دنبال كنندگان فضاي مجازيشان را نيز همراهخود بلكه شبكه گسترده
هاي اجتماعي را افراد را به سمت وب سايت يا محصول برند مرتبط هدايت كنند و حجم قرار گرفتن در معرض رسانه

اي كه با محصول و يا شركت توليد كننده افزايش دهندو محصول شركت را از طريق توصيه يا داستان خود مطابق تجربه

                                                            
1 - Katler 
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اي كه مصرف . از اينرو بازاريابان و صاحبان برند با اميد به تجربه(masoumi et al.,2023)عرفي و تبليغ كنند اند مداشته
كنند هاي پيرامون اين نوع بازاريابي بهره برداري ميها و قابليتهاي اجتماعي دارند از طرفيتكننده با تأثيرگذاران رسانه

 Yazdaniت تأثير خود قرار دهند و كالا و يا محصول خود را به فروش برسانند (تا از اين طريق رفتار مصرف كننده را تح

Kachuei et al.,2022)هاي جديد اجتماعي خود، پا به عرصة دانش اقتصاء و . از سوي يگر ورزش با مطرح كردن ارزش
هاي به وجود آمدن گرايشهاي پيدا و پنهان ناشي از اين تحول، موجب برانگيختن احساس و هنر گذاشته است. جذابيت

هاي بازاريابي . سازمان(Zeithaml & Bitner,2023جوامع نسبت به رويدادهاي ورزشي شده است (خاصي در بين تمامي
هاي بازاريابي هاي كوهنوردي) به منظور دستيابي مؤثر به تجارت جهاني، از فرصتورزشي و غيرورزشي (منجمله رشته

تأثيرگذاران «گذاري محصولات توسط ورزشكاران ، حق پخش مسابقات و صحهمانند حاميان مسابقات ورزشي
 alidoost zoghi etاند (در حيطة آميختة بازاريابي و رفتار مصرف كننده بسيار بهره گرفته» هاي اجتماعيرسانه

al.,2021)واسطة ارتباط  گيرد، به. زمانيكه كالايي از سوي يك ستارة مشهور ورزشي مورد توجه و حمايت قرار مي
روانشناختي با طرفداران، شرايط مؤثري براي متقاعدسازي خريد آن محصول در بين هواداران و ساير افراد فراهم خواهد 

هاي اجتماعي از دو ويژگي منحصر به شد. به عبارتي محصول بر اساس تبليغات و يا تأكيد يك تأثيرگذار ورزشي رسانه
ان و دنبال كنندگان او در فضاي آنلاين برخوردار خواهند شد براين اساس بازاريابان و فرد بودن و ارزشمندي نزد طرفدار

هاي بازاريابي هستند تا با هدف هاي محصولات ورزشي نظير محصولات كوهنوردي به دنبال ارتقاء برنامهفروشگاه
صرف كننده و كالاهاي افزايش فروش محصولات خود، رفتار مصرف كنندگان را كنترل و هماهنگي بيشتري بين م

هاي اجتماعي در حال شكل گيري و توسعه است توليدي برند خود داشته باشند كه اين امر به وسيله اينفلوئنسرها در رسانه
(khosravi et al.,2023)گيري فزاينده از . بررسي تحقيقات انجام گرفته در اين حوزه بيانگر اين است كه با وجود بهره

معيارهاي دقيقي براي » هاي اجتماعي بر رفتار مصرف كنندهبازاريابي تأثيرگذاران رسانه«هاي اثربخش ها و قابليتظرفيت
اندازه گيري اين نوع بازاريابي وجود ندارد و به علت نوظهوري اين پديده در حوزة محصولات ورزشي بالاخص 

.. از (Anggraheni & Haryanto,2023اي صوروت نگرفته است (محصولات كوهنوردي، تحقيقاو عميق و گسترده
هاي گذارند، شناسايي ويژگيهاي اشخاصي كه در مشتريان تأثير ميها و گوناگوني ويژگيسوي ديگر، با وجود تفاوت

شايسته و كارآمد كه توانايي كسب بيشترين پيامدها و نتايج را » هاي اجتماعيتأثيرگذاران محصولات كوهنوردي رسانه«
آيدو كمبود دانش در اين بخش هاي اساسي بازاريابان در حوزه رفتار مصرف كننده به شمار ميچالشداشته باشند، از 

درصد بازاريابان از دانش حداقلي هم براي شناسايي و ارزيابي اين نوع از  55بسيار مشهود است، به نحوي كه بالغ بر 
هداف و نتايج دلخواه و تأثير آن بر رفتار رفتار مصرف هايي براي رسيدن به ابازاريابي برخوردار نيستند بنابراين چالش

. بر اين اساس پژوهشگر با هدف (Syahputra & Kurniawati,2023شو (گنندگان محصولات كوهنوردي مشاهده مي
طراحي و تبيين مدل ارزيابي بازاريابي اينفلوئنسرها مبتني بر رفتار مصرف گنندگان محصولات كوهنوردي و با در نظر 

هاي تن موارد مذكور و بر اساس مسائلي مانند چالش اساسي بازاريابان و محققان در شناسايي معيارها و شاخصگرف
بازاريابي اينفلوئنسرها و كمبود دانش تخصصي در اين حوزه و مدل اندازه گيري و ارزيابي بازاريابي تأثيرگذاران 

مدل بهره گيري از روش داده بنياد بپردازد تا نشان دهد  هاي اجتماعي در حوزه محصولات كوهنوردي و ورزش بارسانه
شرايط علي، شرايط  ارزيابي بازاريابي اينفلوئنسرها مبتني بر رفتار مصرف گنندگان محصولات كوهنوردي كدام است؟
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فتار مصرف اي، شرايط مداخله گر، راهبردها و پيامدهاي حاصل از مدل ارزيابي بازاريابي اينفلوئنسرها مبتني بر رزمينه
  گنندگان محصولات كوهنوردي به چه صورتي تبيين خواهد شد؟

  
  مباني نظري

  بازاريابي اينفلوئنسرها
هاي اجتماعي يا وكارها با افراد تأثيرگذار در شبكهيك استراتژي بازاريابي است كه در آن كسب 1بازاريابي اينفلوئنسرها

كنند تا محصولات، خدمات يا برندهاي خود را به مخاطبان آن تأثيرگذار معرفي كرده و به ها همكاري ميساير پلتفرم
انه يا يك پلتفرم مشخص محدود نيست، اما . اينفلوئنسر ماركتينگ به يك رس(emad et al.,2024فروش برسانند (

. (pick et al.,2021برند (شناسند و به كار ميهاي اجتماعي ميبسياري از مردم اين مفهوم را بيشتر در فضاي شبكه
كوشند افرادي است. در اين شيوه، كسب و كارها مي 2هاي ارتباطات بازاريابياينفلوئنسر ماركتينگ يكي از زيرمجموعه

گذارند. سپس به كمك آنها اطلاعات محصول خود يا هر نوع پيام ابيند كه بر تصميم و رفتار مشتريانشان تأثير ميرا بي
خريد محصول يا ترويج يك رفتار فرهنگي) شود براي مخاطبان  تواند منجر به رفتارهاي مطلوب (مثلاًديگر را كه مي

هاي بازاريابي ي روشازاريابي توسط افراد تأثيرگذار در مجموعه. ب(Lukin & et al.,2022كنند (واقعي خود ارسال مي
كند. اينفلوئنسر يا گيرد. چون اين كسب و كار است كه گفتگو با مخاطب و مشتري بالقوه را آغاز ميبرونگرا قرار مي

اثرگذاري بالايي دارد شود كه روي نظر و رفتار مخاطبان خود شده و پرمخاطبي گفته ميبه فرد شناخته » فرد تأثيرگذار«
)Sokolova et al.,2020)كنند و مخاطب دارند. براي مثال بعضي ها و فضاهاي مختلفي فعاليت مي. اينفلوئنسرها در حوزه

كنند و گروهي تاك محتواي ويديويي منتشر مينويسند، بعضي در يوتيوب و تيكها در وبلاگ، محتواي متني مياز آن
اند. همه ها مشغولشناسيم، به توليد محتوا در اين شبكههاي اجتماعي ميم اينفلوئنسر يا بلاگر شبكهها را به ناديگر كه آن

نظر از محل و حوزه فعاليت، دو ويژگي مشترك دارند: در حوزه فعاليت خود خلاق و متخصص اينفلوئنسرها صرف
ين روزها اينفلوئنسري خصوصاً در اينستاگرام به توانند روي نظر گروه بزرگي از مخاطبان اثرگذار باشند. اهستند و مي

كنندگان خود در اين شبكه اجتماعي هستند دنبال افزايش تعداد دنبالشغلي پرطرفدار تبديل شده و بسياري از افراد به
 Mendanhaتواند روي نظرات و رفتارهاي ديگران تأثير بگذارد (شود كه ميبه شخص پرمخاطبي گفته مي» اينفلوئنسر«

& et al.,2024) تأثيرپذيري مردم از اينفلوئنسر معمولاً به دليل علاقه به محتواي توليدي توسط او، تخصص يا اعتبار او .
هاي اجتماعي، در حوزه فعاليت يا علاقه به خود شخص و دستاورهاي او است. اينفلوئنسرها در فضاهايي مثل شبكه

كنند. براي بسياري از اين افراد اينفلوئنسري هاي متنوعي محتوا توليد ميهاي انتشار ويديو در حوزهها و پلتفرموبلاگ
توان حضور افراد تأثيرگذار را به فضاي مجازي كنند. البته نميهاي مختلف از آن كسب درآمد ميشغل است و با روش

أثيرگذاري است كه هم در هاي واقعي هم حضور دارند. براي مثال رونالدو فرد تمحدود كرد، چون اين افراد در محيط
كنندگان زيادي دارد. چنين افرادي شهرت خود را از زندگي واقعي به هاي اجتماعي دنبالزندگي واقعي و هم در شبكه

ها در توليد انواع مختلف محتوا، گروه جديدي از هاي متنوع آنهاي اجتماعي و قابليتاند. گسترش شبكهدست آورده

                                                            
1- Influencer Marketing 
2- Marketing Communications 
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اند به وجود آورده كه به واسطه همين فضا مخاطب پيدا كرده» هاي اجتماعياينفلوئنسر شبكه«اينفلوئنسرها را به نام 
Pimonenko & et al.,2023)(.  

  رفتار مصرف كننده
ها در به دست آوردن، مصرف و دفع كالاها و خدمات اقتصادي، از جمله كننده به اقدامات افراد يا گروهرفتار مصرف

كنندگان و فرآيندهايي كننده مطالعه مصرفشود. رفتار مصرفبل و بعد از اين اعمال گفته ميگيري قفرآيندهاي تصميم
هاي عاطفي، ذهني و است كه آنها براي انتخاب، استفاده (مصرف) و دور ريختن محصولات و خدمات از جمله واكنش

چندين علم از جمله روانشناسي،  هايي ازكننده شامل ايدهكنند. رفتار مصرفكنندگان استفاده ميرفتاري مصرف
ها، كالاها و كننده مطالعه چگونگي خريد، استفاده و مصرف ايدهو اقتصاد است. رفتار مصرفشناسي، شيميزيست

موضوع  (divandari et al.,2023) .باشدها ميها جهت ارضاي نيازها و خواستهها و سازمانخدمات توسط افراد، گروه
هاي اخير يكي از مهمترين موضوعات مورد توجه پژوهشگران بازاريابي است. ننده طي دههكمديريت رفتار مصرف

باشد. كننده به دليل گوناگوني در عوامل أثر گذار بر رفتار فرد وانگيزه فرد براي خريد ميگوناگوني و تنوع رفتار مصرف
هاي گسترده است. امروزه وتكننده براي بازارهاي يك محصول بيانگر تفاهاي متفاوت مصرفوجود گروه

كننده شود. لذا درك رفتار مصرفكننده به عنوان كليد اصلي موفقيت يا عدم موفقيت يك شركت محسوب ميمصرف
تواند تحت تأثير عوامل مختلفي كننده مي. تصميم خريد مصرف(shafiei et al.,2024)از اهميت زيادي برخوردار است 

گيري خريداران را چه به شكل يك به د، قرار گيرد. اين علم در تلاش است تا فرايند تصميمكه يا دروني ويا بيروني هستن
ها طي ها و فرايندي است كه آنها و سازمانكننده علم مطالعه افراد، گروهيك و چه گروهي درك كند. رفتار مصرف

ستفاده كنند و در نهايت دور بريزند تا كنند تا يك محصول، سرويس، تجربه يا ايده را انتخاب، حصول اطمينان و امي
گذارد. اين علم مواردي نيازهايشان برطرف شود و همچنين مطالعه اثري كه اين فرايند بر روي مشتري و جامعه مي

. (pop et al.,2021آميزد (شناسي اجتماعي، بازاريابي و اقتصاد را در هم ميشناسي، انسانهمچون روانشناسي، جامعه
توان جزء ون عوامل فرهنگي، اقتصادي، سياسي وقانوني و عواملي كه در حيطه قدرت شركت هستند را ميعواملي همچ

عوامل خارجي در نظر گرفت. انگيزه، ادراك، شخصيت واز اين قبيل عوامل كه منحصر به فرد هست واز درونيات 
ند. از اين رهگذر بررسي تأثير گروه شوگيرد، به عنوان عوامل دروني تأثير گذار طبقه بندي ميشخص سر چشمه مي
كننده . رفتار مصرف(taati et al.,2023كننده و تصميم خريد از اهميت بسيار برخوردار است (مرجع بر رفتار مصرف

شود. همچنين دهند، ميها در فرآيند مصرف انجام ميكنند و اقداماتي كه آنشامل دانش و احساساتي كه افراد تجربه مي
گذارد. همچنين كه در تعريف فوق آمده است، يي از محيط است كه بر اين دانش، احساسات و رفتار تأثير ميشامل اجزا

كننده هاي مصرفكننده به طور مجزا، گروهكننده پوياست، زيرا، دانش، افكار و احساسات و رفتار مصرفرفتار مصرف
هاي كننده توسعه استراتژياهيت پوياي رفتار مصرفباشند. ممورد هدف و جامعه در كل، دائماً در حال تغيير مي

باشد. كننده شامل تعاملات بين افكار و احساسات و رفتار انسان و محيط ميسازد. رفتار مصرفبازاريابي را مشكل مي
ده كنناي براي مصرفهاي تجاريبنابراين، بازاريابان نيازمند شناخت در خصوص مواردي از قبيل، چه محصولات و نام

باشند. همچنين گذارد، ميكند و چه عواملي بر خريد و مصرف تأثير ميكننده به چه طريقي خريد ميمعني دارند، مصرف
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باشد. به اين معني كه افراد چيزي را كه داراي ارزش هست به ديگري ها ميكننده شامل مبادلات بين انسانرفتار مصرف
  .(Chetioui et al.,2021) كننددهند و در مقابل چيزي دريافت ميمي

  
  پيشينه تحقيق

Kamali et al. (2025)  هاي آنلاين فروشيعوامل مؤثر بر قصد خريد كالاهاي تندمصرف غذايي از خرده«به بررسي
پيمايشي و با استفاده از –پرداختند. اين تحقيق از روش توصيفي» (مطالعه موردي: محصولات لبني شركت كاله)

ت سيستم و آشنايي با محصول سازي معادلات ساختاري صورت گرفت. نتايج نشان داد متغيرهاي موقعيتي مانند كيفيمدل
شده اثري نداشتند. همچنين مشخص شد جويي ادراكشده تأثير معناداري دارند، اما بر لذتبر سودمندي ادراك

كنندگان تأثير صورت متقابل بر يكديگر اثرگذارند و هر دو بر قصد خريد مصرفشده بهجويي ادراكسودمندي و لذت
  مثبت دارند.

Abrood et al. (2024)  كننده با توجه به نقش ميانجي هاي اجتماعي بر رفتار مصرفتأثير بازاريابي رسانه«به بررسي
ها با استفاده از تحليل مسير انجام شد. نتايج نشان همبستگي و تحليل داده–پرداختند. روش تحقيق توصيفي» ارزش برند

دارد. با اين حال، سرگرمي بر آگاهي و تصوير برند اثر كننده تأثير هاي اجتماعي بر رفتار مصرفداد بازاريابي رسانه
دهان بر آگاهي و بهمعناداري نداشت و اطلاعات مطلوب تنها بر تصوير برند اثر مثبت داشت. همچنين بازاريابي دهان

ثر مثبت و تصوير برند تأثير معنادار داشت. در نهايت، آگاهي و تصوير برند هر دو بر ترجيح برند و وفاداري به برند ا
  معنادار داشتند.

Mohammad et al. (2024)  اي بر مشتريان اردني تحت تأثير تأثير بازاريابي تأثيرگذار بر ادراك برند: مطالعه«به بررسي
هاي مشتري شركت 455ها از پرداختند. اين پژوهش از نوع پيمايشي بود و داده» هاي اجتماعيهاي رسانهپلتفرم
سازي معادلات ساختاري تحليل شد. نتايج نشان داد بازاريابي تأثيرگذار تأثير آوري و با مدلجمعفروشي آنلاين خرده

ي اعتمادپذيري كه بيشترين اثر را نشان داد. پژوهش پيشنهاد كرد ويژه در مؤلفهمثبت و معناداري بر ادراك برند دارد، به
  شود.تر از برند ميي دارند، موجب ايجاد درك اصيلكه انتخاب اينفلوئنسرهايي كه ارتباط واقعي با فرهنگ محل

Khajehfini et al. (2024)  هاي كننده در بازاريابي رسانهتأثير نويزهاي محيطي بر قصد خريد مصرف«به بررسي
اد ها با استفاده از تحليل مسير بررسي شدند. نتايج نشان دپيمايشي بود و داده–پرداختند. روش تحقيق توصيفي» اجتماعي

كننده نويزهاي محيطي مانند نوع و ارزش محصول، محتوا و نحوه طراحي پيام تأثير مثبت و معناداري بر رفتار مصرف
هاي دارند. همچنين متغيرهاي محتوا، طراحي پيام و ارزش محصول بر قصد خريد اثر مثبت داشتند، در حالي كه پيام

كننده در رابطه بين متغيرهاي مذكور و قصد قش ميانجي رفتار مصرفكننده تأثير منفي نشان دادند. در نهايت، نترغيب
  خريد مورد تأييد قرار گرفت.

Tuncer et al. (2023)  هاي اجتماعي و اهميت محتواي توليد شده توسط اينفلوئنسرها و مشتريان در رسانه«به بررسي
كننده اجرا شد شركت 323صورت پيمايشي ميان هش بهپرداختند. پژو» تأثير آن بر تمايل به پرداخت بيشتر مشتريان بالقوه

ي مثبت و معناداري با سازي حداقل مربعات جزئي تحليل شدند. نتايج نشان داد كيفيت اطلاعات رابطهها با مدلو داده
نهايت ي مثبت داشت. در هاي مشتريان و اينفلوئنسرها دارد. همچنين اعتبار منبع با هر دو نوع پست رابطهاهميت پست
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هاي منتشرشده توسط مشتريان و اينفلوئنسرها بر تمايل به پرداخت بيشتر تأثير مثبت دارد. بر مشخص شد اهميت پست
هاي خود هاي تجارت الكترونيك بايد مشتريان و اينفلوئنسرها را به توليد و انتشار محتوا از پروفايلها، شركتاساس يافته

  ترغيب كنند.
هاي اجتماعي، هاي متعددي به بررسي تأثير بازاريابي رسانهدهد كه اگرچه پژوهششان ميمرور مطالعات پيشين ن

هاي صورت كمي و با مدلاند، اما اغلب اين تحقيقات بهكننده پرداختهبازاريابي تأثيرگذار و رفتار مصرف
گوي بومي و اكتشافي است كه تعامل اند. در واقع، شكاف اصلي در ادبيات مربوط به نبود الشده انجام شدهتعريفازپيش

گيري اعتماد و تصميم خريد را تبيين كند. كنندگان و فرآيند شكلهاي مصرفهاي اينفلوئنسرها، انگيزشميان ويژگي
هاي گذشته كمتر به ابعاد ادراكي و رفتاري مخاطبان در مواجهه با محتواي توليدشده توسط علاوه بر اين، پژوهش

تواند به كشف مفاهيم عميق و ارائه مدلي اند. بنابراين، انجام پژوهشي با رويكرد گراندد تئوري ميختهاينفلوئنسرها پردا
  كنندگان منجر شود.جامع از بازاريابي اينفلوئنسرها مبتني بر رفتار مصرف

 
  روش تحقيق

خبرگان حوزه ارزيابي  روش پژوهش حاضر كيفي از نوع نظريه داده بنياد بود. جامعه آماري اين پژوهش شامل كليه
كننده، اعضا هيات علمي، بازاريابان و توليدكنندگان محصولات كوهنوردي بازاريابي اينفلوئنسرها مبتني بر رفتار مصرف

آوري روش جمعنفر انتخاب شدند.  12ها، گيري هدفمند و با استفاده از تكنيك اشباع دادهبودند كه براساس نمونه
 12عميق نيمه ساختاريافته بود و تا رسيدن به غناي لازم و اشباع اطلاعاتي ادامه يافت. پس از انجام ها، مصاحبه داده

- ها با روش مصاحبه عميق نيمهآوري دادهجمع هاي قبلي بودند.مصاحبه اطلاعات جديدي حاصل نشد و تكرار داده
ان حوزه ارزيابي بازاريابي اينفلوئنسرها مبتني ساختاريافته انجام گرفت. ملاك انتخاب خبرگان و متخصصان حوزه خبرگ

كننده، تسلط نظري، تجربه عملي، تمايل و توانايي مشاركت در پژوهش و داراي تحصيلات مرتبط با بر رفتار مصرف
موضوع اين پژوهش بود. جهت رعايت اصول اخلاقي، ضمن اخذ رضايت شفاهي از افراد جهت شركت در مطالعه، به 

ها به صورت اختياري است. همچنين، اطمينان داده شد كه شركت در مطالعه و ضبط مصاحبه مشاركت كنندگان
گيري از اطلاعات آنها به صورت محرمانه نزد پژوهشگر باقي خواهد ماند و افراد در هر مرحله از پژوهش حق كناره

 & Strauss ا بر اساس الگويهآوري شده در فرايند مصاحبههاي گردمطالعه را خواهند داشت. در نهايت، داده

Corbin(1998)  و انتخابي تحليل شد؛ بدين صورت كه ابتدا عبارات حاصل از كدگذاري باز، محوري و سه روش
ها، به هر عبارت يك كد ها صورت گرفت. در مرحله كدگذاري باز دادهسازي دادهها باهم تركيب شدند و پيادهمصاحبه

زاع گرديد و براي هر كد يك مفهوم از درون عبارت استخراج گرديد. پس از حاصل شدن اختصاص داده شد، مفاهيم انت
از آن مفهوم اوليه و بازبيني مجدد عبارات و مفاهيم، به صورت رفت و برگشتي، كدها مرتب و سازماندهي گرديد. پس

ي سنخيت يكساني بودند، مفاهيم ، از طريق برقراري پيوند و ارتباط بين مفاهيمي كه دارا1مرحله كدگذاري محوريدر 
بندي جداول، كدهاي ها بدست آمد و چندين مرتبه تحليل و بازبيني شد. در مرحله تنطيم و طبقهمشابه تركيب شد، مولفه

                                                            
1. Axial coding 
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، با قراردادن 1ها به صورت منظم كنار يكديگر قرار داده شد. در نهايت در مرحله كدگذاري انتخابيمفاهيم و اجزاء مولفه
كدام از مقولات بر اساس مفهوم آن به صورت عوامل علي، ي مرتبط در كنارهم، مقولات بدست آمد. هرهامولفه
يابي پژوهش حاضر از برخي گر، راهبردها، پيامدها و در نهايت پديده مركزي قرار گرفتند. براي ارزشساز، مداخلهزمينه

استفاده شد. در  5پذيريو انتقال 4، تأييدپذيري3پذيري، اطمينان2معيارهاي اعتباريابي نظريه داده بنياد از جمله اعتبارپذيري
ها، از نظرات اصلاحي چند نفر از اساتيد گروه جامعه شناسي و آوري دادهخصوص فرايند اعتبارپذيري فرايند جمع

روند پژوهش  ها با آنان درميان گذاشته شد و از نظرات آنها درروانشناسي استفاده شد و كدهاي مستخرج از مصاحبه
هاي خود را در جريان تحليل و گردآوري استفاده شد. به منظور تأييدپذيري پژوهشگر سعي كرد تاحد امكان پيش فرض

ها دخالت ندهد و با ثبت كليه مراحل و فرايند پژوهش و حفظ مستندات در همه مراحل، به قابليت تأييد پژوهش داده
از نظرات همكاران متخصص در حوزه اين پژوهش براي بررسي دقت  پذيريكمك كرد. به منظور تأييد اطمينان

پذيري تعداد و ويژگي ها استفاده شد. براي بررسي قابليت انتقالها، فرايند كار و نتيجه كدگذاريكدگذاري
آوري اطلاعات شد، آوري اطلاعات و مدت زمان كلي كه صرف جمعكنندگان پژوهش، طول جلسات جمعمشاركت

  مشخص شد.
  

  هايافته
  شناختي افراد مورد مطالعه در پژوهش در جدول زير ارائه شده است.هاي جمعيتويژگي

  
  : مشخصات مشاركت كنندگان در مصاحبه1 جدول

  درصد فراواني  فراواني  ابعاد  هاي جمعيت شناختيويژگي

  جنسيت
  91,0  11  مرد
  9,0  1  زن

  سن
31-40  2  16,0  
41-50  5  42,0  

 42,0  5  بيشتر و سال 51

  سابقه كار
  9,0  1  15تا  11
  9,0  1  20تا  16

  32,0  4  25تا  21  
  25,0  3  30تا  26  
  25,0  3  بالا به سال 30  

                                                            
1. Selective coding 
2. Credibility 
3. Dependability 
4. Conformability 
5. Transformability 
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ها با يكديگر در گذاري شدند. با ارتباط دادن اين مقولهها كشف و نامها با روش كدگذاري باز، مقولهبا بررسي مصاحبه
اي، عوامل مقولات در اجزاء مدل نظريه داده بنياد جايگزاري شدند و شرايط علي، زمينهمرحله كدگذاري محوري 

  است. ارائه شده 2هاي بدست آمده اين مدل در جدول گر، راهبردها و پيامدها را تشكيل دادند كه مؤلفهمداخله
  

  ايهاي مدل نظريه زمينه: مؤلفه2جدول 
  كدهاي باز  كدهاي محوري  كدهاي انتخابي

  عوامل علي

  شدهاعتبار و تخصص درك
  تجربه و سابقه عملي در كوهنوردي
  دانش فني و اطلاعات تخصصي

  تناسب محتوا با تخصص

  همسويي ارزشي
  تعهد به اصول اخلاقي كوهنوردي

  گراييرويكرد به مصرف
  بازتاب سبك زندگي كوهنوردي

  كيفيت و صداقت محتوا
  دقيقارائه اطلاعات جامع و 

  واقعي بودن تجربه اينفلوئنسر
  كيفيت توليد محتوا (تصوير، ويدئو، متن)

  مقوله محوري
ارزيابي بازاريابي اينفلوئنسرها 

براساس اصالت و كارآمدي از نظر 
  كنندهمصرف

  كنندهاصالت و كارآمدي از نظر مصرف

  ايعوامل زمينه

  هاي جامعه كوهنورديويژگي
 اينفلوئنسردرك قصد واقعي 

  ارزش افزوده اطلاعاتي محتوا
  كنندهانطباق پيام با نيازهاي مصرف

  ماهيت محصولات كوهنوردي
  هاي دهان به دهان و شبكه اجتماعياهميت توصيه

  حساسيت به اصالت و رياكاري
  گذاري بر تجربه عملي و تخصصارزش

هاي اشباع تبليغاتي در شبكه
  اجتماعي

  تأثير بر ايمني و بقا
  پيچيدگي فني و نياز به دانش خاص

  طول عمر و دوام محصول

  گرشرايط مداخله
  كنندهتجربه قبلي مصرف

  تفاوتي نسبت به محتواي صرفاً تبليغاتيبي
  تمايل به محتواي آموزشي و ارزشمند

  مقايسه با ساير منابع اطلاعاتي

  ميزان دانش و تخصص شخصي
  تجربه قبلي با برند محصول

  هاي همين اينفلوئنسرتجربه قبلي با توصيه
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  كدهاي باز  كدهاي محوري  كدهاي انتخابي
  كنندهتجربه كلي كوهنوردي مصرف

  شدهريسك درك
  سطح تجربه در كوهنوردي

  توانايي ارزيابي فني محصولات
  دسترسي به منابع اطلاعاتي جايگزين

  راهبردها

  آزمايي متقابلراستي
  ريسك مالي

  فيزيكي/ايمنيريسك 
  ريسك عملكردي

  ارتباط مستقيم و مشاهده
  هاهاي تخصصي و انجمنسايتجستجو در وب

  مشورت با افراد باتجربه
  هاي ديگرمقايسه با نقد و بررسي

گيري از اينفلوئنسرهاي با بهره
  سابقه

  هاي اينفلوئنسرحضور در رويدادها يا كارگاه
  استفاده از محصولمشاهده واقعي 

  تعامل دوطرفه در فضاي مجازي

  پيامدها

افزايش يا كاهش اعتماد به 
  اينفلوئنسر

 شهرت و اعتبار در جامعه كوهنوردي

  اي (صعودها، مربيگري)دستاوردهاي حرفه
  استمرار فعاليت و پايداري در محتوا

  تغيير در نگرش نسبت به برند
  اينفلوئنسرحس اطمينان به صداقت 

  درك قابل اتكا بودن اطلاعات
  احساس وابستگي عاطفي يا احترام

  تصميم به خريد يا عدم خريد
  افزايش آگاهي از برند
  بهبود تصوير ذهني برند
  تمايل به حمايت از برند

  
  مفهومي به صورت يكپارچه ارائه شده است.ها شناسايي شده و الگوي با استفاده از كدگذاري انتخابي، ارتباط ميان مقوله

شوند. به بيان ديگر گيري و توسعه مقوله محوري ميعوامل علي، شرايط و رويدادهايي است كه باعث ايجاد، شكل
كند. در اين پژوهش ها، مباحث و مسائل مرتبط با پديده را خلق و يا تشريح ميشرايط علي رخدادهايي است كه موقعيت

 1شده، همسويي ارزشي، كيفيت و صداقت محتوا بود. مصاحبه شونده شماره مل اعتبار و تخصص دركعوامل علي شا
گويد: ميزان فعاليت و مشاركت واقعي اينفلوئنسر در رشته كوهنوردي، شامل سوابق صعودها و در اين خصوص مي

گويد: تجربه عملي، مي 4ده شماره دهد. مصاحبه شونهاي كوهستاني، آشنايي عميق او با اين حوزه را نشان ميچالش
هاي اينفلوئنسر را كند. اين سابقه، درك و قضاوت مخاطب از توصيهاعتبار و دانش او را براي مخاطبان كوهنورد تأييد مي

و فني كوهنوردي، تجهيزات، هاي علميگويد: تسلط بر جنبهدر اين خصوص مي 2شونده شماره دهد. مصاحبهشكل مي
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طلبد. مصاحبه ها را ميهاي مربوطه، درك عميقي از مشخصات محصولات و نحوه استفاده بهينه از آنيكايمني و تكن
هاي آگاهانه گيريگويد: ارائه اطلاعات دقيق و تخصصي، مخاطب را در تصميمدر اين خصوص مي 7شونده شماره 

 11كند. مصاحبه شونده شماره خاطبان اثبات ميدهد. اين دانش، توانايي اينفلوئنسر را در آموزش و راهنمايي مياري مي
هاي عملي او همخواني داشته باشد؛ گويد: محتواي توليدي اينفلوئنسر بايد با حوزه تخصص و تجربهدر اين خصوص مي

  كننده دانش و مهارت واقعي او در زمينه كوهنوردي باشد.اين محتوا بايد منعكس
شود، بلكه زمينه را براي تأثيرگذاري عوامل اي منجر نميوز پديده يا مفهوم هستهساز به صورت مستقيم به برعوامل زمينه

گذارند. اولين مقوله هاي فرد تأثير ميكنند و در نوع كنشاي و بروز آن فراهم ميگيري مفهوم هستهعلي بر شكل
ن تناسب، به اعتبار پيام و اعتماد اظهار داشت: اي 5هاي جامعه كوهنوردي است. مصاحبه شونده شماره ساز، ويژگيزمينه

 8اعتمادي و كاهش تأثيرگذاري شود. مصاحبه شونده شماره تواند منجر به بيافزايد. عدم تطابق، ميمخاطب به آن مي
پذيري در قبال طبيعت و رعايت اصول هايي مانند حفظ محيط زيست، مسئوليتاظهار داشت: پايبندي و ترويج ارزش

كند. پذير جامعه كوهنوردي تثبيت مياي كوهنوردي، هويت اينفلوئنسر را به عنوان يك عضو مسئوليتهايمني در فعاليت
كند. رفتار اظهار داشت: رويكرد اخلاقي، به اعتمادسازي و تأثيرگذاري بلندمدت كمك مي 10مصاحبه شونده شماره 

  تر اوست.دهنده تعهد عميقمسئولانه در طبيعت، نشان
گذارند و به نوعي تحقق راهبردها را تسريع يا شرايط محيطي عام و كلي هستند كه بر راهبردها اثر مي گرعوامل مداخله
توانند نقش عوامل علي بر بروز پديده موردنظر را تسهيل يا در گر ميكنند. به عبارت ديگر عوامل مداخلهمحدود مي

كننده است. اظهارات مصاحبه شوندگان تجربه قبلي مصرف گرمقابل آن مانع ايجاد كنند. اولين مقوله از عوامل مداخله
تواند به وسيله تفاوتي نسبت به محتواي صرفاً تبليغاتي تأثير منفي در روند بازاريابي دارد و اين امر مينشان داد كه بي

گر ميزان دانش و اينفلوئنسرها تقويت شد و رفتار مصرف كننده را تحت تأثير قرار دهد. دومين مقوله از عوامل مداخله
اظهار داشت: نگرش اينفلوئنسر نسبت به مصرف و خريد محصولات  3تخصص شخصي است. مصاحبه شونده شماره 

كوهنوردي، تمركز بر مواردي مانند پايداري، دوام محصولات و استفاده مسئولانه به جاي خريد صرف است. مصاحبه 
پذيري و آگاهي بيشتر در مخاطبان شود. باعث ايجاد حس مسئوليت توانداظهار داشت: اين رويكرد مي 12شونده شماره 

  كند.هاي برند را منعكس مياين نگرش، مخاطبان آگاه را جذب كرده و ارزش
هاي فردي و اجتماعي است كه فرد و اجتماع در قبال راهبرد بيانگر تمامي كنش، واكنش، رفتار، فعاليت، تدابير، فعاليت

شوند. اين راهبردها دهند و موجب تسهيل در فرايند منجرشدن پديده اصلي به پيامدها ميپديده اصلي از خود بروز مي
و زمينه را براي بروز پيامدهاي مثبت و منفي فراهم كند. در الگوي مفهومي  تواند ماهيتي سالم يا ناسالم داشته باشدمي

گيري از اينفلوئنسرهاي با سابقه، فرايند منجر شدن آزمايي متقابل، ارتباط مستقيم و مشاهده، بهرهبدست آمده، راستي
هار داشت: سبك زندگي و رفتارهاي در اين زمينه اظ 11نمايند. مصاحبه شونده شماره مقوله اصلي به پيامد را تسهيل مي
خوبي هاي او بايد بهها و فعاليتها و فرهنگ جامعه كوهنوردي همسو باشد؛ انتخابروزمره اينفلوئنسر بايد با ارزش

در اين زمينه اظهار داشت: اين بازتاب واقعي،  3هاي واقعي كوهنوردي را به تصوير بكشد. مصاحبه شونده شماره جنبه
پنداري مخاطب را به دنبال دارد. اين همسويي، اعتبار اينفلوئنسر را به عنوان يك الگو تقويت تر و همذاتارتباط عميق

روز بودن در اين زمينه اظهار داشت: كيفيت محتوا از نظر كامل بودن، صحت و به 6كند. مصاحبه شونده شماره مي
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هاي مختلف يك موضوع يا محصول ل پوشش دادن جنبهشود؛ اين شاماطلاعات ارائه شده توسط اينفلوئنسر سنجيده مي
كند. اين به صورت شفاف و بدون ابهام است. اطلاعات جامع و دقيق، مخاطب را در فهم و تحليل بهتر موضوع ياري مي

  كند.گيري آگاهانه را براي مخاطبان تسهيل ميامر، تصميم
كنندگان محصولات كوهنوردي شامل كننده در مصرفر مصرفپيامدهاي ارزيابي بازاريابي اينفلوئنسرها مبتني بر رفتا

ها و راهبردها، افراد از خودشان بروز گيري از كنشهاي اثرگذار مشهود و نامشهودي است كه در نتيجه بهرهخروجي
يش يا كارگيري راهبردها در مقابل مديريت پديده اصلي است. اين پيامدها تحت عنوان افزادهند. درواقع، پيامد بهمي

اند. مصاحبه بندي شدهكاهش اعتماد به اينفلوئنسر، تغيير در نگرش نسبت به برند، تصميم به خريد يا عدم خريد طبقه
بيان كرد: اينفلوئنسر بايد محصول يا موضوع مورد بحث را شخصاً و در شرايط واقعي تجربه كرده باشد؛  12شونده شماره 

بخشد. تجربه واقعي، صداقت پيام اينفلوئنسر را هاي او اعتبار و عمق مينقد و بررسي ها، بهبيان صادقانه و دست اول يافته
سازد. مصاحبه شونده اعتمادتر ميتر و قابلها را ملموسكند. اين تجربه دست اول، نقد و بررسيبراي مخاطب اثبات مي

(عكس و ويدئو)، وضوح صدا و رواني و هاي فني و هنري توليد محتوا، شامل كيفيت بصري بيان كرد: جنبه 9شماره 
كند. كيفيت شود. محتواي باكيفيت، جذابيت بصري و شنيداري بيشتري براي مخاطب ايجاد ميصحت متن ارزيابي مي
  زند.اي بودن را منتقل كرده و تجربه كاربري مثبت را براي مخاطب رقم ميبالاي توليد، حس حرفه

كنندگان محصولات زاريابي اينفلوئنسرها مبتني بر رفتار مصرف كننده در مصرفطراحي مدل ارزيابي باكدهاي  3جدول 
  هاي پژوهش).(منبع: يافته كوهنوردي

  

  
  

طراحي مدل ارزيابي بازاريابي اينفلوئنسرها مبتني بر رفتار مصرف كننده در مصرف نظري  اشباع هاي): كد5جدول (
  هاي پژوهش).(منبع: يافته كنندگان محصولات كوهنوردي
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  ) است.2020نشان دهنده الگوي استخراج شده پژوهش با استفاده از نرم افزار مكس كيودا ( 1شكل 
  

  
طراحي مدل ارزيابي بازاريابي اينفلوئنسرها مبتني بر رفتار مصرف كننده براي  خبرگان نظرات ): خروجي نهايي1شكل (

  )2020ي با نرم افزار مكس كيودا (در مصرف كنندگان محصولات كوهنورد
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  گيريبحث و نتيجه
كنندگان محصولات هاي پژوهش حاضر با هدف طراحي مدل بازاريابي اينفلوئنسرها مبتني بر رفتار مصرفيافته

اي، نشان داد كه بازاريابي اينفلوئنسرها در حوزه محصولات تخصصي مانند كوهنوردي، بر اساس رويكرد نظريه زمينه
كنندگان نيست، بلكه بيش از هر چيز بر اصالت، صداقت، و تجهيزات كوهنوردي، صرفاً متكي بر شهرت يا تعداد دنبال
كنندگان در اين حوزه به دليل ماهيت ها نشان داد كه مصرفكارآمدي تجربه ارتباطي با مخاطب استوار است. تحليل داده

ي درك تخصص و اعتبار واقعي ميم خريد خود را بر پايههاي كوهنوردي، تصپذير بودن فعاليتفني و ريسك
كننده، به عنوان محور اصلي تعامل ميان اينفلوئنسر و برند، نقشي رو، اعتماد مصرفكنند. ازايناينفلوئنسرها اتخاذ مي

محتواي كليدي در اثرگذاري پيام بازاريابي دارد. مدل نهايي پژوهش بيانگر اين است كه ادراك اصالت و كارآمدي 
گر قرار دارد و در نهايت با اتخاذ راهبردهاي خاص از سوي اي و مداخلهتبليغاتي، تحت تأثير عوامل علي، زمينه

 شود.كنندگان، به پيامدهايي چون افزايش يا كاهش اعتماد، تغيير نگرش نسبت به برند و تصميم به خريد منجر ميمصرف

ها شده، همسويي ارزشي و كيفيت و صداقت محتوا است. يافتهصص دركعوامل علي شامل سه محور اصلي اعتبار و تخ
دهند كه اينفلوئنسر از تجربه واقعي در كنندگان زماني به پيام بازاريابي واكنش مثبت نشان مينشان داد كه مصرف

 Yazdaniو  Anggraheni & Haryanto (2023)كوهنوردي و دانش فني كافي برخوردار باشد. اين نتيجه با مطالعات 

Kachuei et al. (2022) گيري اعتماد ترين عوامل شكلراستا است كه اعتبار تخصصي اينفلوئنسر را يكي از مهمهم
 دانند.كننده ميمصرف

ويژه گيري نگرش مثبت نسبت به پيام تبليغاتي نقش بسزايي دارد؛ بهاز سوي ديگر، همسويي ارزشي و اخلاقي نيز در شكل
زيست و احترام به فرهنگ ورزشي اهميت دارد. يافته حاضر در هايي مانند صداقت، حفظ محيطرزشدر جوامعي كه ا

هاي شخصي اينفلوئنسر با مشابه است كه تأكيد دارد همخواني ارزش Masoumi et al. (2023)اين بخش با تحقيق 
  كند.هاي مخاطب، وفاداري و وابستگي احساسي به برند را تقويت ميارزش
ايت، بعد سوم يعني كيفيت و صداقت محتوا در پژوهش حاضر مؤثرترين عامل تشخيص داده شد؛ مشابه نتيجه در نه

كننده در اعتماد به اينفلوئنسر است. عامل تعيين» درك از اصالت محتوا«كه نشان داد  Pick et al. (2021)پژوهش 
مللي، ولي با تمركز بر محصولات تخصصي و پرخطر الهاي بينهاي اين تحقيق همسو با اغلب پژوهشبنابراين، يافته

  (كوهنوردي) ابعاد جديدي از اعتبار و صداقت را آشكار كرده است.
است. اين يافته » كنندهارزيابي بازاريابي اينفلوئنسرها بر اساس اصالت و كارآمدي از نظر مصرف«مقوله محوري تحقيق، 
كنند كه آن را مبتني بر تجربه واقعي و استفاده شخصي زماني معتبر تلقي ميكنندگان، پيام تبليغاتي را نشان داد كه مصرف

همسو است كه نشان  Hasan et al. (2023)و  Chauhan & Purohit (2024)هاي اينفلوئنسر بدانند. اين نتيجه با يافته
  دادند اصالت و مفيد بودن محتوا نقش حياتي در متقاعدسازي دارد.

تمركز داشتند، يافته حاضر بر اعتماد به تجربه شخصي اينفلوئنسر » اعتماد به برند«بلي بيشتر بر كه تحقيقات قدر حالي
گرايي است؛ محوري و مشاركتتأكيد دارد. اين تفاوت رويكرد، نشانگر تحول مفهوم بازاريابي از تبليغ صرف به تجربه

  حتواي تبليغاتي دارد.كننده در اين مدل، نقش فعالي در ارزيابي مبه عبارت ديگر، مصرف
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اشباع «و » ماهيت محصولات كوهنوردي«، »هاي جامعه كوهنورديويژگي«اي شامل ها نشان داد كه سه عامل زمينهيافته
  گذارند.كننده اثر ميگيري نگرش مصرفتوجهي بر شكلطور قابلبه» هاي اجتماعيتبليغاتي در شبكه

كنندگان در كند حساسيت مصرفهمخوان است كه بيان مي Fullerton et al. (2023)نتايج اين بخش با تحقيق 
 .Abrood et alبازارهاي تخصصي نسبت به تبليغات نمايشي، بيشتر از بازارهاي عمومي است. همچنين، در پژوهش 

اي كه در اين شود؛ يافتههاي بازاريابي ميخشي پياماشاره شد كه اشباع تبليغاتي موجب افت اعتماد و كاهش اثرب (2024)
  طور كيفي مشاهده شد.تحقيق نيز به

ريسك «و » ميزان دانش و تخصص شخصي«، »كنندهتجربه قبلي مصرف«گر نشان داد كه تحليل شرايط مداخله
كنندگاني كه تجربه ونه، مصرفدهند. براي نمهاي تبليغاتي را تغيير ميعواملي هستند كه نحوه ارزيابي پيام» شدهدرك

گيري به مقايسه منابع متعدد ترند و معمولاً براي تصميمآميز حساسقبلي در كوهنوردي دارند، نسبت به تبليغات اغراق
كننده نقش كند آگاهي و تجربه مصرفاست كه بيان مي Pop et al. (2021)هاي پردازند. اين نتيجه مشابه با يافتهمي

تر ممكن است اعتماد بيشتري به شهرت اينفلوئنسر تجربهدر مقابل، افراد كم در تأثيرپذيري از تبليغات دارد.كننده تعديل
شده و تجربه دهد سطح ريسك ادراكراستا است كه نشان ميهم Taati et al. (2023)داشته باشند. اين يافته با پژوهش 

 دهد.غيير ميگيري رفتاري او را نسبت به خريد تكننده، جهتمصرف

آزمايي متقابل، مقايسه كنندگان براي اطمينان از صحت اطلاعات، از راهبردهايي مانند راستيها، مصرفبر اساس يافته
برند. اين رفتارها محتواي مختلف، جستجو در منابع تخصصي و مشاهده واقعي استفاده اينفلوئنسر از محصول بهره مي

گيري نقش كنشگرانه دارند. در برابر تبليغات منفعل نيستند، بلكه در فرآيند تصميم بيانگر آن است كه مخاطبان امروزي
رفتار مشاركتي «مطابقت دارد كه بر  Shahsavandi et al. (2025)و  Khajeh Fini et al. (2024)اين نتيجه با مطالعات 

در مواجهه با اينفلوئنسرها از پذيرش كنندگان تأكيد دارند. در واقع، راهبرد مصرف» كننده در فضاي ديجيتالمصرف
كننده در دهنده بلوغ رفتار مصرفمستقيم به سمت بررسي و تأييد شخصي اطلاعات تغيير يافته است؛ تغييري كه نشان

  عصر ديجيتال است.
در نهايت، نتايج نشان داد كه پيامدهاي مدل شامل سه دسته اصلي است: افزايش يا كاهش اعتماد به اينفلوئنسر، تغيير 

، اعتماد، متغير كليدي در Emad et al. (2024)هاي نگرش نسبت به برند، تصميم به خريد يا عدم خريد. مطابق با يافته
كننده صداقت يغاتي است. در پژوهش حاضر نيز مشاهده شد كه وقتي مصرفتداوم تعاملات ديجيتال و اثرگذاري پيام تبل

يابد، بلكه احساس وابستگي عاطفي به برند نيز كند، نه تنها اعتمادش به اينفلوئنسر افزايش ميو اصالت محتوا را درك مي
ن اعتماد و نيت خريد رابطه است كه نشان داد بي Divandari et al. (2023)اين يافته همسو با نتايج  شود.تقويت مي

مستقيم وجود دارد. با اين حال، تحقيق حاضر با تمركز بر حوزه ورزشي و محصولات كوهنوردي، بعد جديدي از اين 
كننده نه فقط از برند، بلكه از تجربه فني و اخلاقي اينفلوئنسر ناشي رابطه را آشكار كرد: در اين بازارها، اعتماد مصرف

  شود.مي
 شود:ن بر اساس نتايج پژوهش، پيشنهادات كاربردي زير ارائه ميبنابراي

برندها بايد فقط با اينفلوئنسرهايي همكاري كنند كه تجربه عملي و تخصص واقعي در حوزه مرتبط (مثلاً كوهنوردي) 
  كننده افزايش يابد.دارند تا اعتماد مصرف
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طبان هدف انجام شود تا اطمينان حاصل شود پيام بازاريابي با هاي اينفلوئنسر و مخاقبل از همكاري، تحليل تطبيقي ارزش
  هاي جامعه هدف همسو است.ارزش

  دستورالعمل اخلاقي براي توليد محتواي اينفلوئنسر تدوين شود كه صداقت و شفافيت اطلاعات محصول را تضمين كند.
تعامل قبلي مثبت ايجاد كرده و تصميم خريد توانند با ارائه محتواي آموزشي و فرصت تجربه مستقيم محصول، برندها مي

  را تسهيل كنند.
هاي مالي، عملكردي و ايمني كاهش يابد و اعتماد به اي در مورد محصول ارائه شود تا ريسكاطلاعات دقيق و مقايسه

  توصيه اينفلوئنسر افزايش يابد.
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