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چکیده
برندها  به  این  ترتیب  زیرا  است،  مناسب  استراتژی  یک  بازاریابی  برای  اینفلوئنسرها  از  استفاده 

می کنند.  جذب  نیز  را  بالقوه  جدید  مشتریان  بلکه  می کنند،  حفظ  را  خود  فعلی  مشتریان  نه تنها 

کثر  ا برای  آنلاین  بازاریابی  موفقیت  عوامل  از  یکی  می تواند  بازاریابی  اخلاق  از آنجایی که  حال، 

که اینفلوئنسرها نیز از این اخلاق  کالاهای دیجیتال باشد، بنابراین مهم است  محصولات از جمله 

در شیوه های  که  است  و تصمیمات اخلاقی  نگرش ها  از  استانداردی  واقع یک  در  که  بازاریابی 

که اخلاق بازاریابی  کم بر تأثیری  گاه شوند. در این پژوهش الگوی حا بازاریابی اعمال می شود، آ

کالاهای دیجیتال داشته باشند بررسی شد. الگویی جامع  زنان اینفلوئنسر آنلاین می تواند بر فروش 

کتشافی بوده  که در هیچکدام از تحقیقات پیشین مشاهده نشده است. پژوهش از نوع ا کاربردی  و 
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گرفته است. در قسمت  )ترکیبی( صورت  آمیخته  به صورت  و تحلیل داده ها  و تجزیه  گردآوری  و 

مشاوران  و  مدیران  از  نفر   10 با  و  پذیرفت  انجام  بنیاد  داده  نظریه  بر  مبتنی  پژوهش  روش  کیفی، 

کالاهای دیجیتال در تهران مصاحبه های نیمه ساختاریافته انجام  بازاریابی در حوزه فروش آنلاین 

کمی نیز طی جمع آوری پرسشنامه ای از 380 نفر افراد شاغل در حوزه بازاریابی  گرفت. در بخش 

گرفت.  و با استفاده از معادلات ساختاری )نرم افزار PLS( روایی و پایایی تحقیق مورد تایید قرار 

بر اساس یافته های پژوهش، الگویی از مقوله های مربوط به اخلاق بازاریابی اینفلوئنسرهای آنلاین 

کالاهای دیجیتال دارند به دست آمد. که بیشترین تأثیر را بر فروش  زن 

 

M31, L82, L86 :JEL طبقه‌بندی

 



تا و یبات أتازراباسثاباید  ث   دی اایراذ وتند ای 179 نیدید أ ا ذ ناردث أبان بایأه

1. مقدمه
بر  تأثیرگذاری  و  جذب  سنتی،  بازاریابی  به  نسبت  مصرف کنندگان  فزاینده  تردید  و  شک 
و  برندها  تبلیغ  برای  بازاریابان  از  بسیاری  کرده است.  برای شرکت ها دشوارتر  را  مصرف کنندگان 
که باعث رشد  آنلاین روی می آورند  اینفلوئنسرهای  به  محصولات خود در رسانه های اجتماعی 
که در آن یک شرکت، اینفلوئنسرهای  « می شود، یعنی یک استراتژی ارتباطی  »بازاریابی تأثیرگذار
آنلاین را انتخاب و تشویق می کند تا با دنبال کنندگان خود در رسانه های اجتماعی در تلاش برای 
ارتقای پیشنهاد های شرکت باشند1. امروزه وجود شیوه های تجاری غیراخلاقی در تمام زمینه های 
این  است2.  کرده  تبدیل  محققان  برای  قابل توجه  حوزه های  به  را  بازاریابی«  »اخلاق  بازاریابی، 
که اخلاق بازاریابی نقش اساسی در شکل گیری، حفظ و بازگرداندن  علاقه با توجه به این فرض 
از  برخی  برای  است.  طبیعی  دارد،  مشتریان  با  بلندمدت  روابط  ایجاد  و  تجارت  در  اعتماد 
که ارزش طول عمر مشتری را افزایش می دهد3؛  نویسندگان این یکی از محرک های سازمانی است 
و  بازاریابان  باشند.  گاه  آ بازاریابی  اخلاق  از  تأثیرگذاران  و  بازاریابان  که  است  مهم  بنابراین 
تأثیرگذاران باید صادق، صمیمانه و متفکر باشند زیرا برخی از محصولات می توانند بر سلامت و 
زندگی دیگران تأثیر بگذارند. درعین حال، دنبال کنندگان یا مصرف کنندگان باید هنگام دسترسی 
کالاهایی مانند  کنند4. از طرفی، ماهیت پویای  به رسانه های آنلاین از قضاوت بیشتری استفاده 
کالای دیجیتال شرکت ها را در یک وضعیت نوسان دائمی قرار داده است. برای بقا، شرکت های 
فرصت هایی  از  استفاده  برای  را  خود  کسب وکار  استراتژی های  و  مدل ها  باید  دیجیتال  کالاهای 
را  بازار  چشم انداز  تغییرات  بتوانند  باید  آن ها  دهند.  تطبیق  می شود،  ممکن  فناوری  توسط  که 
کافی انعطاف پذیر باشند5. در پژوهش  کنند و برای مهار و مدیریت تغییرات به اندازه  پیش بینی 
اهمیت جنبه های اخلاق  به  آن خواننده  به موجب  که  الگوی جدیدی تدوین می گردد  حاضر 
بازاریابی افراد مشهور و تأثیرگذاری همچون اینفلوئنسرهای آنلاین و مخصوصا اینفلئونسرهای زن 
کالاهای دیجیتال پی می برد. همچنین تحقیقات پیشین  کالاهای پرطرفداری مانند  در خصوص 

1. Leung et al, (2022).
2. Yildirim et al, (2021).
3. Madhani, (2016).
4. Sukprasoet et al, (2020).
5..Bhattacharjee et al, (2011).
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کتورهای تأثیر  کرده اند اما الگوی جامعی از فا نقش مثبت اخلاق بازاریابی اینفلوئنسرها را بررسی 
کالاهای دیجیتال ارائه نداده اند.  گذار اخلاق بازاریابی این اینفلوئنسرها در فروش و به ویژه فروش 
که  در مدل ارائه شده، مهم ترین مولفه های اخلاق بازاریابی اینفلوئنسرهای آنلاین زن قید شدند 
گر موجود و راهبردهای ذکر شده می توان  با وجود آن ها و تحت شرایط زمینه ای و شرایط مداخله 

فروش محصولات دیجیتال را افزایش داد.  
از این که »چه مؤلفه هایی در اخلاق بازاریابی زنان             پرسش اصلی این پژوهش عبارت است 

کالاهای دیجیتال می گذارند« اینفلوئنسر آنلاین بیشترین تأثیر را بر فروش 

2. ادبیات پژوهش
2-1. اخلاق بازاریابی

ا ین  به  و در اصطلاح  و "خوی" می باشد  بـه معنـای" عـادت"، "خصلت"  لغـت  نظـر  از  اخـلاق 
کـاری غلـط اسـت1 بر اساس  کاری درست و چـه  کرد، چه  کـه چگونـه باید زنـدگی  امر می پردازد 
با  فرد،  رفتار  بر  کم  حا  ارزش های  و  باورها  اصول،  از  مجموعه ای  می توان  را  اخلاق  مطالعات، 
»غیراخلاقی«  یا  »اخلاقی«  اصطلاح  نمود2.  تعریف  است،  غلط  یا  صحیح  آنچه  گرفتن  نظر  در 
به عنوان قضاوت اخلاقی ذهنی یک فرد در مورد درست غلط یا خوب و بد توصیف می شود. 
به طور طبیعی، احساسات اخلاقی می تواند خنثی باشد یا با چیزهای مثبت و منفی همراه باشد3. 
و  رفتار اعضای سازمان  بر  کم  قوانین حا بازاریابی  که اخلاق  کردند  کید  تأ کدوگانو همکاران4  آ
اسماعیلی  می باشد.  محصول  یک  تبلیغ  هنگام  در  شده  اتخاذ  بازاریابی  تصمیمات  پیامدهای 
آنلاین  کار  و  کسب  و  بازاریابی  اخلاق  بین  معناداری  رابطه  رسیده اند  نتیجه  این  به  مقدم5  و 
که هرچه به اخلاق بازاریابی در فروشگاه های  وجود دارد. با توجه به نتایج می توان اذعان داشت 
به  که سرانجام منجر  گردیده  تر  پررونق  آنلاین  کار  و  کسب  بیشتری داده شود،  اهمیت  مجازی 
که  کرد  بیان  کومار6  می گردد.  بهتری  رسانی  خدمت  و  مشتریان  رضایت  فروش،  عملکرد  بهبود 

1. Dadgar,  (2007).
2. Akbari et al, (2021).
3. Brunk, (2012).
4. Akdogan et al, (2015).
5. Esmaili and Moghadam(2020).
6. Kumar et al, (2016).
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با در نظر  بازاریابی  از پیامدهای ناخواسته فعالیت های مختلف  بازاریابی مستلزم پرهیز  اخلاق 
گرفتن جامعه است. گرفتن ذینفعان مختلف و منافع آن ها و همچنین در نظر 

بازاریابی  است.  پایدار  بازاریابی  اساس  و  پایه  خوب،  اخلاقی  عملکرد  این،  بر  علاوه 
احتمالاً  و  اثربخشی  شهرت،  به  درنهایت  زیرا  است،  مضر  جامعه  و  مشتریان  برای  غیراخلاقی 
و  مصرف کننده  وفاداری   ، پایدار بازاریابی  اهداف  بلندمدت  در  می رساند.  آسیب  شرکت  دوام 
کسب وکار را می توان از طریق بازاریابی اخلاقی به دست آورد1. اخلاق بازاریابی را می توان  درآمد 
آن ها  کاربرد استانداردهای اخلاقی برای شرکت ها در تصمیمات بازاریابی و رفتار بازار  به عنوان 
کرد. رعایت اصول اخلاقی در بازاریابی باعث ایجاد مزیت رقابتی برای شرکت می شود و  درک 
کمک می کند. اخلاق بازاریابی را می توان  به نوبه خود به تحقق اهداف تعیین شده توسط سازمان 
پیتر3  گرفت2.  نظر  در  تصمیمات  اخلاقی  پیامدهای  مورد  در  سیستماتیک  تفکر  یک  به عنوان 
اقتصاد  در  را  متوسط  و  کوچک  شرکت های  عملکرد  بازاریابی  اخلاق  که  است  عقیده  این  بر 
تأثیر اخلاق  که  با این حال محمد و همکاران4 پیشنهاد می کنند  درحال توسعه هدایت می کند. 

کلی آن ایجاد شود. گیرد تا تأثیر و ارزیابی  بازاریابی باید در تمام صنایع مورد بررسی قرار 

2-2. زنان اینفلوئنسر آنلاین
از دنبال کنندگان  بزرگی  که شبکه  افرادی  آنلاین به این صورت تعریف می شوند:  اینفلوئنسرهای 
کرده اند و به عنوان سلیقه سازهای مورد اعتماد در یک یا چند جایگاه در نظر  )فالوئرها( را ایجاد 
که از  گرفته می شوند5. ظهور اینفلوئنسرهای آنلاین با تلویزیون واقع نما در دهه 1980 آغاز شد جایی 
گرفته می شد و به سادگی از هیچ به افراد  که هیچ استعداد یا دستاورد خاصی نداشتند فیلم  افرادی 
که اینفلوئنسرها از  مشهور تبدیل می شدند6. وجه تمایز یک سلبریتی از یک اینفلوئنسر این است 
طریق اینترنت و رسانه های اجتماعی با تلاش خود به رسمیت شناخته می شوند، درحالی که افراد 

1. Kotler & Armstrong, (2016).
2. Butorácová, (2009).
3. Peter, (2018).
4. Muhammad et al, (2016).
5. Jin & Ryu, (2019).
6. Gamson, (2011).
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کانال های رسانه های سنتی به دست می آورند1. با این  ، شهرت و شناخت خود را از طریق  مشهور
حال افراد مشهور همچنین می توانند نقش اینفلوئنسرها را در هنگام برقراری ارتباط با فالوئرهای 

کنند2. خود در رسانه های اجتماعی ایفا 
بر  مفیدی  تأثیر  تأثیرگذاران  بودن  قابل اعتماد  و  جذابیت  همکاران3،  و  تامارا  گزارش  در 
با  رابطه بین جذابیت  که هر چه تعداد فالوئرها بیشتر باشد  کردند  آن ها ادعا  قصد خرید دارد. 
کمتر است. به علاوه تعداد مشترکین تحت تأثیر اطلاعات خاصی است و  قصد خرید و اعتماد 
کنند؛  شناسایی  و  بپذیرند  را  قابل اعتماد  و  موجود  اطلاعات  می دهد  اجازه  مصرف کنندگان  به 
که معتقدند خریدیک محصول قابل فروش می تواند به  بنابراین با مصرف کنندگانی شروع می شود 

که تأثیرگذاران جذاب تر و قابل اعتمادتر هستند. این درک منجر شود 
تجربیات،  اعمال،  با  اجتماعی  رسانه های  طریق  از  می توانند  دنبال کنندگان  حقیقت  در 
گاهی از برند و تصویر  ایده ها و احساسات روزانه اینفلوئنسرها تعامل داشته باشند. برای افزایش آ
می کنند. کار  اینفلوئنسرها  با  بازاریابان  و  کسب وکارها  اینفلوئنسرها،  بزرگ  پیروان  میان  در  برند 
)به عنوان مثال: با ارائه نمونه هایی از موارد برای آزمایش، برنامه ریزی رویدادها برای حضور آن ها، 

یا پرداخت مستقیم به آن ها(. اینفلوئنسر مارکتینگ نام این شکل جدید از تبلیغات است4.
  چندین محقق به بررسی تأثیر اقناع اینفلوئنسر های زن در تبلیغات  شفاهی در شبکه های 
کمک می کند  که به اقناع مخاطبان  اجتماعی پرداخته اند.5 برخی نیز ویژگی هایی از تأثیرگذاران را 
اجتماعی  جذابیت  نظیر  ویژگی هایی  بررسی  به  پژوهشی  در  کفی7  و  سوکولوا  کرده اند.6  بررسی 
زنان دارای  بر قصد خرید دنبال کنندگان پرداختند.  تأثیرگذاران  نیز نگرش همدلانه  و  و فیزیکی 
را  آنان  دنبال کنندگان،  نوعی  به  و  هستند  خود  دنبال کنندگان  روی  زیادی  تأثیرگذاری  قدرت 

دوستان خود می پندارند.8
کید  تأ می کنند،  اشاره  فمینیستی  رسانه ای  مطالعات  و  جنسیت  حوزه  به  که  محقق  چندین 

1. Hearn &  Schoenhoff, (2016).
2. Teng et al, (2020).
3. Tamara et al, (2021).
4. De Veirman et al, (2017).
5. Tein et al,(2018).
6. Lee, J. E., & Watkins, B,(2018) .
7. Sokolova, K., & Kefi, H,(2020).
8. Ardekani & Razavizadeh, (2021).
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از  کشیده شده در رسانه های اجتماعی عمدتاً  به تصویر  زنانه  که چگونه خصوصیات1  کرده اند 
گرفته  الهام  فمینیستی  پست  و  نئولیبرال  ایدئولوژی  در  غرق  دیجیتال  کارآفرینی  زنانگی  ایده آل 
و خودتوانمندسازی  فردی  توانایی های  استقلال،  به  که  بازنمایی اجتماعی  شده است3،2، یک 

زنان اهمیت می دهد.
  محبوب ترین اینفلوئنسرهای زن جهان یک ذهنیت زنانه را بازتولید می کنند و آن هم اعتماد 
که در تلاش برای رسیدن  به نفس، قاطعیت و تمرکز بر مراقبت از خود می باشد. تصاویری از زنانی 

کشیدن از زندگی شخصی و عاطفی با ارزش خود هستند4.  به اهداف حرفه ای بدون دست 
کرده اند. دوبوار با جملـه معـروف »هـیچ  فمینیست ها نیز در این  باره مفصلاً نظریاتی را بیان 
کید  تأ جنسـیت  حوزه  در  برسـاختگـرا  نظریات  بر  می شود«  زن  بلکه  نمی آید،  دنیا  به  زن  زنی، 
می کند. بعد از او فمینیسم پسامدرن، زنـانگی و مردانگـی را برساخت های اجتمـاعی و عرصه ای 
که  می داند  اجـرا  یک  را  جنسـیت  بـاتلر  جودیت  دانسـت.  معنا  سر  بر  سیاسی  منازعات  برای 
نظریه  بـاتلر  اسـت.  خـاص  تـاریخی  لحظه  در  فرهنـگ  یا  جامعه  بر  مبتنی  آن  اجرای  چگونگی 
به منزله ی خویشتن های  مـردان  و  زنان  ایده ی  که  این معنا  به  را مطرح می کند.  نمایشی جنسیت 

واحد و متضاد با یکدیگر توهمی است زاده ی اجراهای مکرر جنسیتی مان5.

2-3. کالای دیجیتال
کالاهای دیجیتال را اساساً به عنوان ایده می بینند،  که اقتصاددانان به طور سنتی  کواه6 بیان می کند 
بیشتر  را  بحث  این  راینا7  تکنولوژیکی.  نوآوری های  و  مهندسی  نقشه های  علمی،  دانش  مانند 
که برای مقاصد  کالاهای دیجیتال عموماً مواردی هستند  که این  گسترش داده و توضیح می دهد 

کتاب ها. سرگرمی استفاده می شوند، مانند فیلم، موسیقی، بازی های ویدیویی و 
کالاهای دیجیتال مشترک است:  که معتقد است در همه  کلیدی را بیان می کند  راینا چهار نکته 

1. Subjective
2. Rotenberg, (2018).
3. Banet-Weiser et al, (2020).
4. Gill, R and Orgad, S,(2017) .
5. Ardekani & Razavizadeh, (2021)
6. Quah, (2003).
7. Rayna, (2007).
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آن ها برای عموم قابل دسترسی هستند، دچار فرسایش نمی شوند، آن ها حاوی اطلاعاتی با ارزش 
کالاهای دیجیتال می توانند برای مصرف کنندگان  آن ها می تواند ذهنی باشد(  هستند. )اما ارزش 
کارت اعتباری  کثر موارد یک روش پرداخت مانند  صرفاً با اتصال به اینترنت، مرورگر وب و در ا

قابل دسترسی باشند.
که نسخه فیزیکی واضحی ندارند  کالاهای دیجیتال محصولاتی هستند  گفته چن و ژانگ1  به 
کالاهای  کالاهای دیجیتال  کمی به همتای فیزیکی قبلی دارند؛ بنابراین  که شباهت  یا محصولاتی 
که می توانند بدون تجسم در شکل فیزیکی وجود داشته باشند.  بدون پیکر هستند. به این معنا 

بااین حال، برای استفاده یا مصرف باید به یک پلتفرم یا دستگاه فیزیکی مرتبط باشند2.
شرکت های  استفاده  مورد  درآمد  مدل های  مورد  در  را  تحقیقاتی  دیگران3  و  لامبرشت  آنیا 
مولدهای  ضعف  و  قوت  نقاط  بر  و  کرده اند  مرور  می دهند  ارائه  دیجیتالی  کالاهای  که  آنلاین 
هستند،  مواجه  آن ها  با  آنلاین  درآمد  کسب  در  کسب وکارها  که  چالش هایی  و  درآمد  مختلف 

کید نموده اند. تا
دارای  دیجیتال  کالاهای  که  است  رسیده  نتیجه  این  به  مطالعه  یک  در  آتاسوی4  اوزگون 
آن هستند.  آن ها فاقد  که همتایان فیزیکی  بسیاری از ویژگی های مطلوب منحصر به فرد هستند 
کالاهای  برای  که مردم  اقدامات استخراج، متوجه می شویم  و  انواع محصولات  با این حال، در 

کالاهای دیجیتال قائل هستند. فیزیکی ارزش بیشتری نسبت به 

3. روش شناسی پژوهش
گرفت. شاید بتوان نظریه داده بنیاد را  پژوهش حاضر با به کارگیری روش نظریه داده بنیاد انجام 
کیفی دانست. نظریه ای  یکی از شناخته شده ترین روش های مورد استفاده برای انجام تحقیقات 
نشان  و  است  شده  معرفی  استراوس  آنسلم  و  گلایسر  بارنی  نام  به  جامعه شناسانی  توسط  که 
با  رابطه  در  نباشند،  مطلوب  و  ضروری  درصورتی که  می شد  تصور  زمانی  که  رویه هایی  می دهد 

1. Chen  & Zhang, (2011).
2. Bhattacharjee et al, (2011).
3. Anja Lambrecht et al, (2014).
4. Ozgun Atasoy, (2018).
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داده ها  جمع آوری  اصل  شده اند1.  قابل قبول  کاملاً  هستند،  غیرقابل قبول  سنتی  کیفی  تحقیقات 
با تجزیه  و تحلیل  بر اساس مفاهیم در حال تکامل با جمع آوری داده ها به شکل متناوب همراه 
کدهای موجود در  به عنوان نمونه گیری نظری شناخته می شود. به این ترتیب هنگامی که محققان 
داده ها را شناسایی می کنند، فرآیندهای فکری خود را در مورد شناسایی در قالب یادداشت ثبت 
آغاز می شود و در طول فرآیند تحلیلی ادامه  می نمایند. یادداشت نویسی با اولین تحلیل داده ها 
چیزی  یادآوری  به عنوان  داده ها  از  کوتاه  نقل قول های  شامل  است  ممکن  یادداشت ها  می یابد. 
کرده است. وقتی نوبت به نوشتن می رسد، محققان از این  که یک مفهوم یا ایده را ایجاد  باشند 
یادداشت نویسی برای نشان دادن مفاهیم استفاده می کنند. محققان به طور مرتب یادداشت ها را 
در مورد مفاهیم فردی با پیشرفت تجزیه وتحلیل به روزرسانی می کنند و درنتیجه به یادداشت هایی 

با عمق و پیچیدگی بیشتر تبدیل می شوند2.
کتشافی است  گردآوری داده ها یک  پژوهش ا این پژوهش ازنظر هدف، بنیادی و ازنظر نحوه 
کیفی ابزار آن مصاحبه نیمه ساختار یافته با 10 نفر از مدیران بازاریابی و خبرگان در  که در بخش 
گلوله برفی انجام شده  که به وسیله نمونه گیری  کالاهای دیجیتال در تهران بوده  حوزه فروش آنلاین 
کیفی اشباع نظری می باشد، از  کردن تعداد نمونه ها در روش  است. ازآنجایی که معیار مشخص 
کد دریافتی تکراری بودند اما جهت اطمینان، فرآیند تا مصاحبه دهم ادامه پیدا  مصاحبه هفت 

کرد.
که  از افراد شاغل در حوزه بازاریابی بودند  آماری شامل 380 نفر  کمی نیز جامعه  در بخش 
مورد  پایایی تحقیق  و  روایی   )PLS )نرم افزار  از معادلات ساختاری  استفاده  با  و  طی پرسشنامه 

گرفت. تایید قرار 

کیفی پژوهش 3-1. روش 
کدگذاری باز  .1-1-3

کلیدی شناسایی، برجسته شده  که در آن مفاهیم و عبارات  کردیم  کدگذاری خط به خط آغاز  با 
و به زیرشاخه ها و سپس دسته ها منتقل و واحدهای معنا با مقوله های به دست آمده مورد بررسی و 

1. DePoy & Gitlin, (2016).
2. Corbin & Strauss, (2015).
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کوربین مشخص  کدگذاری شدند. ارتباط بین مقوله ها نیز مبتنی بر الگوی داده بنیاد اشتراوس و 
گشت.

کدگذاری محوری  .2-1-3

با یکدیگر مقایسه  را  کدگذاری شده  این مرحله مقایسه دائمی داده ها است. داده های  لازمه ی 
کدها بر اساس یک پارادایم  که باهم تناسب دارند درآوردیم1. داده ها و  و به صورت مقوله هایی 
، راهبردها و پیامدها مربوط می شوند2. کدگذاری بررسی شده و به شرایط علی، زمینه ای، مداخله گر

جدول 1- پدیده محوری

به روزرسانی مکرر محصولات دیجیتال

پدیده محوری

کالاهای دیجیتال(  )فروش 

برنامه ی بازاریابی

تجربه خرید مشتری

پشتیبانی پس از فروش

نوآوری

کاربری تجربه 

طراحی

تخفیف محصول دیجیتال

لازم 	  شروطی  است.  اثرگذار  محوری  مقوله  بر  که  است  شرایطی  علّی،  شرایط  علی:  شرایط 

شرایط  است.  راهبردها  به کارگیری  از  حاصل  پیامدهای  به  دستیابی  جهت  کافی  نا ولی 
درواقع  و  می شوند  پدیده  توسعه  یا  وقوع  به  منجر  که  هستند  متغیرهایی  یا  رویدادها  علی، 
مجموعه ای از علل و خواص آن ها می باشند. 9 مقوله از بین مقاله های استخراج شده در این 

پژوهش مربوط به شرایط علی می شود.

1. Adib Hajbagheri et al, (2007).
2. Corbin & Strauss, (2015).
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جدول 2- شرایط علی

شفافیت

شرایط علی

 )اخلاق بازاریابی(

پاسخ معنادار به نگرانی های مصرف کننده

نشان دادن تمام جزییات محصول

سابقه استفاده شخصی توسط اینفلو ئنسر

نظر صادقانه اینفلوئنسر

کردن اشکالات و ایرادات احتمالی محصول دیجیتال آشکار 

گمراه کننده از محصول دیجیتال عدم نقد و توصیف 

( جعلی کننده )فالوئر نداشتن دنبال 

وجود ارتباط بین محتوای تبلیغ با ارزش ها و پیام محصول دیجیتال

آن 	  که پدیده در  شرایط زمینه ای: شرایط زمینه ای مجموعه ی خاصی از خصوصیات است 

که در آن استراتژی های  تعبیه شده است؛ یعنی مجموعه خاصی از شرایط را مشخص می کند 
هشت  می گیرد1.  صورت  خاص  پدیده  یک  به  کنش  وا یا  مدیریت  غلبه،  برای  کنش/تعامل 

مقوله از بین مقوله های استخراج شده در این پژوهش مربوط به شرایط زمینه ای می شود.

جدول 3- شرایط زمینه ای

طراحی جذاب

شرایط زمینه ای

)رسانه های اجتماعی(

قابل دسترس بودن

ک گذاری محتوا روش به اشترا

سیستم پیام رسانی

امکان تماس تصویری

حجم تبادلات بین افراد

گروهی مکان چت 

ادغام با پلتفرم های دیگر

1. Corbin & Strauss, (2015).
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که بر راهبرد تأثیر می گذارند. 	  : شرایط مداخله گر شرایط زمینه ای عمومی است  شرایط مداخله گر

پنج  تأثیرگذارند.  کنش/تعامل  استراتژی های  بر  که  گسترده ای هستند  و  کلی  درواقع شرایط 
مقوله از بین مقوله های استخراج شده در این پژوهش، مربوط به شرایط مداخله گر می شود.

جدول 4- شرایط مداخله گر

معیارهای انتخاب

شرایط مداخله گر )شرکت(

پرداخت منصفانه دستمزد ایفلوئنسر

کاری با اینفلوئنسر کردن دامنه  مشخص 

شرایط پرداخت پورسانت به اینفلوئنسر

میزان آشنایی و تعامل با اینفلوئنسرها

که تحقیق 	  کنش یا تعامل به سمت پدیده هدایت می شوند. مهم نیست  راهبردها: راهبردهای 

که معطوف  کنش متقابلی وجود دارد  کنش یا  گروه ها یا جمعی باشد. همیشه  در مورد افراد، 
آن است. پدیده همیشه در یک  کنش به  یا وا آن  آن، انجام  بر  یا غلبه  به پدیده، مدیریت 
زمینه خاص یا تحت شرایط خاص ظاهر می شود. پنج مقوله از بین مقوله های استخراج شده 

در این پژوهش مربوط به راهبردها می شود.

جدول 5- راهبردها

استفاده از شهرت اینفلوئنسر

راهبردها

استفاده از خلاقیت اینفلوئنسر

کردن دنبال کنندگان )فالوئرهای( اینفلوئنسر جذب 

استفاده از تجارب اینفلوئنسر

استفاده از توانایی های شخصی اینفلوئنسر

پیامدها: یک اقدام/تعامل منجر به نتایج و پیامدهایی می شود. پیامدها می توانند چارچوب 	 

کنش/تعامل  مرجع خود را تغییر دهند، زیرا در یک نقطه از زمان می توانند پیامدهای یک 
دیگر  پدیده  یک  برای  علی  شرایط  از  بخشی  می توانند  بعدی  زمان  در  درحالی که  باشند، 
باشند. پنج مقوله از بین مقوله های استخراج شده در این پژوهش مربوط به پیامدها می شود.
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جدول 6- پیامدها

گسترش جغرافیایی بازار محصول دیجیتال

پیامدها

گاه معرفی محصول دیجیتال به مشتریان ناآ

افزایش حجم خرید مشتریان دائمی

کاهش هزینه های اضافی

افزایش حجم تولید محصول دیجیتال

کدگذاری انتخابی  .3-1-3

ادغـام  باهم  است  شـده  بیان  محوری  کدگذاری  مرحله  در  که  مختلفی  شرایط  مرحله  این  در 
کلی صورت می گیرد. برای یکپارچه سازی، دورویه وجود دارد: می شوند و تجزیه وتحلیل 

به کارگیری یک روایت بر اساس روابط مدل پارادایم حول پدیده محوری.. 1
ارائه ی قضایای نظری بر اساس مدل پارادایم.. 2

که بر اساس آن ها مقوله های اصلی مدل استخراج  کدهایی به دست آمد  در نتیجه نکات مهم و 
بر  تکیه  با  دیجیتال  کالاهای  فروش  بر  اینفلوئنسرها  بازاریابی  اخلاق  تأثیر  پارادایمی  مدل  شد. 

نظریه تئوری داده بنیاد، در نمودار )1( ارائه شده است.

3-2. یافته های پژوهش
بازاریابی  )اخلاق  علی  شرایط  به  مربوط  مقوله های  که  است  آن  از  کی  حا پژوهش  یافته های 
تمام  دادن  نشان  مصرف کننده،  نگرانی های  به  معنادار  پاسخ  شفافیت،  همچون  اینلوئنسرها( 
آشکار   ، اینفلوئنسر صادقانه  نظر   ، اینفلو ئنسر توسط  شخصی  استفاده  سابقه  محصول،  جزییات 
از  گمراه کننده  توصیف  و  نقد  عدم  دیجیتال،  محصول  احتمالی  ایرادات  و  اشکالات  کردن 
با  تبلیغ  محتوای  بین  ارتباط  وجود  و  جعلی   ) )فالوئر کننده  دنبال  نداشتن  دیجیتال،  محصول 
تأثیرگذار  دیجیتال  کالاهای  فروش  یعنی  محوری  پدیده  بر  دیجیتال،  محصول  پیام  و  ارزش ها 
پرداخت   ، اینفلوئنسر انتخاب  معیارهای  همچون  )شرکت(  مداخله گر  شرایط  طرفی،  از  هستند. 
، شرایط پرداخت پورسانت به  کاری با اینفلوینسر کردن دامنه  منصفانه دستمزد ایفلوئنسر، مشخص 
که عبارت است از استفاده از شهرت  ، میزان آشنایی و تعامل با اینفلوئنسرها، بر راهبردها  اینفلوئنسر
کردن دنبال کنندگان )فالوئرهای( اینفلوئنسر و  ، جذب  ، استفاده از خلاقیت اینفلوئنسر اینفلوئنسر
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که همان  ، اثر می گذارند. این راهبردها در بستر رسانه های اجتماعی  استفاده از تجارب اینفلوئنسر
ک گذاری محتوا، سیستم  شرایط زمینه ای یعنی طراحی جذاب، قابل دسترس بودن، روش به اشترا
گروهی، امکان تماس تصویری، حجم تبادلات بین افراد و قابلیت ادغام  پیام رسانی، امکان چت 
راهبردها  استخدام  از  حاصل  که  خروجی هایی  می گیرند.  شکل  می باشند،  دیگر  پلتفرم های  با 
افزایش  گاه،  ناآ مشتریان  به  محصول  معرفی  محصول،  بازار  جغرافیایی  گسترش  شامل  هستند 
کاهش هزینه های اضافی بازاریابی و افزایش حجم تولید می باشند. حجم خرید مشتریان دائمی، 

 
 پژوهش(  افتهیالگوی نظری پژوهش ) - 1شکل 

  

اجتماعی( هایرسانه)ایزمینهشرایط   
 طراحی جذاب  

بودن دسترسقابل  
محتوا گذاریاشتراکروش به   

رسانیپیامسیستم   
 امکان تماس تصویری

 حجم تبادلات بین افراد
 امکان چت گروهی

 ادغام با پلتفرم های دیگر
 

(تالیجید ی)فروش کالایمحور دهیپد  

تالیجیمکرر محصول د روزرسانیبه  
یابیبازار ریزیبرنامه  

یمشتر دیتجربه خر  
پس از فروش یبانیپشت  

ینوآور  
یتجربه کاربر  

یطراح  
تالیجیمحصول د فیتخف  

 )شرکت(گرمداخله طیشرا
 نفلوئنسریانتخاب ا یارهایمع

 فلوئنسریپرداخت منصفانه دستمزد ا
 نفلوئنسریبا ا یمشخص کردن دامنه کار

 نفلوئنسریپرداخت پورسانت به ا طیشرا
 و تعامل با ییآشنا زانیم

 نفلوئنسرهایا

 راهبردها
 استفاده از شهرت اینفلوئنسر
 استفاده از خلاقیت اینفلوئنسر

 جذب کردن دنبال کنندگان )فالوئرهای( اینفلوئنسر
 استفاده از تجارب اینفلوئنسر

 شخصی اینفلوئنسر هایتواناییاستفاده از 

امدهایپ  
تالیجیبازار محصول د ییایگسترش جغراف  

ناآگاه انیبه مشتر تالیجیمحصول د یمعرف  
یدائم انیمشتر دیحجم خر شیافزا  

یاضاف هایهزینهکاهش   
تالیجیمحصول د دیحجم تول شیافزا  

 (یابی)اخلاق بازار یعل طیشرا
 شفافیت

 کنندهمصرف هاینگرانیپاسخ معنادار به 
 نشان دادن تمام جزییات محصول
 ئنسرسابقه استفاده شخصی توسط اینفلو

 نظر صادقانه اینفلوئنسر
 آشکار کردن اشکالات و ایرادات احتمالی محصول دیجیتال

 از محصول دیجیتال کنندهگمراهعدم نقد و توصیف 
 نداشتن دنبال کننده)فالوئر(جعلی

نمودار 1 - الگوی نظری پژوهش

منبع: یافته های پژوهش



تا و یبات أتازراباسثاباید  ث   دی اایراذ وتند ای 191 نیدید أ ا ذ ناردث أبان بایأه

3-3. روش کمی پژوهش
گی های دموگرافیک جامعه 3-3-1. ویژ

شده  استفاده  پاسخ دهندگان  دموگرافیک  ویژگی های  بررسی  برای  توصیفی  آمار  شاخص های  از 
است. فراوانی پاسخ دهندگان بر اساس جنسیت، سن، میزان تحصیلات مورد بررسی قرار گرفته است.

آمار توصیفی متغیرهای پژوهش  .2-3-3

کنندگان در پژوهش بر اساس جنسیت جدول 7- داده های جمعیت شناختی مشارکت 

درصدفراوانیجنسیت

18248مرد

19852زن

380100کل

کنندگان در پژوهش بر اساس سن جدول 8- داده های جمعیت شناختی مشارکت 

درصدفراوانیسن

4913زیر 25 سال

2613736 تا 35 سال

3618248 تا 50 سال

51123 به بالا

380100کل

کنندگان در پژوهش بر اساس تحصیلات جدول 9- داده های جمعیت شناختی مشارکت 

درصدفراوانیتحصیلات

7219کمتر از لیسانس

9525لیسانس

11731فوق لیسانس

9625دکتری

380100کل
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به منظور توصیف متغیرهای اصلی پژوهش از شاخص هایی نظیر میانگین، انحراف معیار و موارد 
دیگر استفاده شده است. این شاخص ها در جدول )10( ارائه شده اند.

آمار استنباطی جدول 10 - شاخص ها 

کشیدگیچولگیواریانسانحراف معیارمیانگینعامل اصلی

1/3681/992-4/450/7130/509عوامل علی

1/1531/553-4/150/6360/404عوامل زمینه ای

0/6321/159-4/060/6680/447عوامل مداخله گر

3/860/7440/5530/9611/933راهبردها

0/6510/296-3/840/7910/626پیامدها

به منظور تحلیل استنباطی داده ها از تکنیک های تحلیل عامل تائیدی و پس ازآن از مدل سازی 
معادلات ساختاری استفاده شده است.

3-3-3. آزمون نرمال بودن داده ها
شده  استفاده  داده ها  بودن  نرمال  آزمون  برای  کولموگروف-اسمیرنوف  آزمون  از  پژوهش  این  در 

است.
آزمون نرمال بوده داده ها جدول 11- نتایج 

کلموگروف اسمیرنوفعامل اصلی سطح معناداریآماره 

0/3310/072عوامل علی

0/3430/057عوامل زمینه ای

0/3260/066عوامل مداخله گر

0/3530/064راهبردها

0/3300/059پیامدها

0/3960/077مقوله اصلی
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کولموگروف-اسمیرنوف در تمامی موارد مقدار معناداری بزرگ تر از سطح  آزمون  بر اساس نتایج 
خطا )0/05( به دست آمده است؛ بنابراین دلیلی برای رد فرض صفر وجود ندارد و توزیع داده ها 

نرمال است.

3-4. برآورد مدل ساختاری تحقیق
3-4-1. روش حداقل مربعات جزئی

نمودار 2 - مدل پایه طراحی شده در نرم افزار

کمتریـن مجـذورات  در پژوهـش حاضـر از روش هـای مدل سـازی معـادلات سـاختاری یعنـی روش 
کمتـر  جزئـی )PLS( بـرای آزمـون الگـوی اندازه گیـری اسـتفاده شـده اسـت. نرم افـزار PLS وابسـتگی 
کـه ایـن  بـه حجـم نمونـه، بی نیـازی بـه نرمـال بـودن داده هـا و تمرکـز بـر بیشینه سـازی واریانـس دارد 
اسـت.  مناسـب تر  واقعـی  کاربردهـای  بـرای  آمـوس  و  لیـزرل  نرم افزارهـای  برخـلاف  جدیـد  روش 
آزمـون قـرار داده  کلـی تحقیـق نیـز بـا اسـتفاده از همیـن تکنیـک بـه بتـه  همچنیـن درنهایـت مـدل 

است. شـده 
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نمودار 3 - بار عاملی مدل تحقیق

آماره تی بوت استراپینگ مدل تحقیق نمودار 4- 
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3-4-2. روایی همگرا و پایایی متغیرهای تحقیق
کرونباخ تمامی متغیرها بزرگ تر از 0/7 بوده بنابراین از نظر پایایی  طبق نتایج جدول )2(، آلفای 
تمامی متغیرها مورد تأیید است. مقدار میانگین واریانس استخراج شده )AVE( همواره بزرگ تر از 
 AVE نیز بزرگ تر از )CR( 0/5 است بنابراین روایی همگرا نیز تأیید می شود. مقدار پایایی مرکب
همچنین  است.  برخوردار  مناسبی  پایایی  و  روایی  از  مدل  سازه های  از  یک  هر  و  است   0/7 و 

ضریب پایایی همگون )Rho( نیز بالاتر از 0/7 به دست آمده اند.

جدول 12- روایی همگرا و پایایی متغیرها

کرونباخمتغیر لفای  AVECRRhoآ

0/7500/60/8330/751عوامل علی

0/7350/6870/8250/745عوامل زمینه ای

0/7690/6510/8280/769عوامل مداخله گر

0/7930/6780/7430/731راهبردها

0/7740/6590/8320/778پیامدها

0/7310/6820/8220/741پدیده محوری

R2 3-4-3. معیار ضریب تعیین
هر چه قدر مقدار R2 مربوط به سازه های درون زا یک مدل بیشتر باشد نشان از برازش بهتر مدل 
تغییرات  از  که 37 درصد  نشان می دهد  وابسته  مؤلفه های  تعیین عملکرد  مقدار ضریب  است. 
کاملاً  که  می شود  داده  توضیح  وابسته  و  مستقل  متغیرهای  تأثیرات  مجموع  از  مدل  متغیرهای 

قابل قبول است.

 ق ی تحق یرهای متغ ییایهمگرا و پا ییروا
نتا آلفازیرجدول    جیطبق  تمام  ی،    بوده   ۷/۰از    تربزرگ  رهایمتغ  یکرونباخ 

پا  نیبنابرا نظر  تأ  رهایمتغ  یتمام   ییایاز  م  د ییمورد  مقدار   انسیوار  نیانگیاست. 
 د ییتأ  زیهمگرا ن  ییروا  نیاست بنابرا  ۵/۰از    تربزرگ   همواره(  AVE)استخراج شده  

از    کیاست و هر    ۷/۰  و  AVEاز    تربزرگ  زین(  CR)  مرکب   ییای. مقدار پاشودیم
  یی ایپا  بیضر  نیبرخوردار است. همچن  یمناسب  ییای و پا  ییمدل از روا  یهاسازه

 . اند آمدهبه دست  ۷/۰بالاتر از   زین (Rho)همگون 
 

 رها یمتغ ییایهمگرا و پا ییروا -12جدول 
 AVE CR Rho کرونباخ  یآلفا متغیر 

 ۷۵1/۰ ۸۳۳/۰ ۶/۰ ۷۵۰/۰ عوامل علی
 ۷۴۵/۰ ۸۲۵/۰ ۶۸۷/۰ ۷۳۵/۰ ی انه یزمعوامل 
 ۷۶۹/۰ ۸۲۸/۰ ۶۵1/۰ ۷۶۹/۰ گرمداخلهعوامل 

 ۷۳1/۰ ۷۴۳/۰ ۶۷۸/۰ ۷۹۳/۰ راهبردها
 ۷۷۸/۰ ۸۳۲/۰ ۶۵۹/۰ ۷۷۴/۰ پیامدها 

 ۷۴1/۰ ۸۲۲/۰ ۶۸۲/۰ ۷۳1/۰ پدیده محوری 
 

 2R  نییتع بیضر  ار یمع
باشد نشان از   شتریمدل ب  کی  زادرون  یهاسازه مربوط به    2Rهر چه قدر مقدار  

  دهدیموابسته نشان    یهامؤلفهعملکرد    نییتع  بیضر  مقدار  برازش بهتر مدل است.
مستقل و    هایریمتغ  یراتتأثمدل از مجموع    یرهایمتغ  راتییدرصد از تغ  ۳۷که  

 است.  قبولقابل اًیکه قو شودیداده م ح ی وابسته توض
0.359+0.387+0.376

3 = 0.374 
 

  

 ق ی تحق یرهای متغ ییایهمگرا و پا ییروا
نتا آلفازیرجدول    جیطبق  تمام  ی،    بوده   ۷/۰از    تربزرگ  رهایمتغ  یکرونباخ 

پا  نیبنابرا نظر  تأ  رهایمتغ  یتمام   ییایاز  م  د ییمورد  مقدار   انسیوار  نیانگیاست. 
 د ییتأ  زیهمگرا ن  ییروا  نیاست بنابرا  ۵/۰از    تربزرگ   همواره(  AVE)استخراج شده  

از    کیاست و هر    ۷/۰  و  AVEاز    تربزرگ  زین(  CR)  مرکب   ییای. مقدار پاشودیم
  یی ایپا  بیضر  نیبرخوردار است. همچن  یمناسب  ییای و پا  ییمدل از روا  یهاسازه

 . اند آمدهبه دست  ۷/۰بالاتر از   زین (Rho)همگون 
 

 رها یمتغ ییایهمگرا و پا ییروا -12جدول 
 AVE CR Rho کرونباخ  یآلفا متغیر 

 ۷۵1/۰ ۸۳۳/۰ ۶/۰ ۷۵۰/۰ عوامل علی
 ۷۴۵/۰ ۸۲۵/۰ ۶۸۷/۰ ۷۳۵/۰ ی انه یزمعوامل 
 ۷۶۹/۰ ۸۲۸/۰ ۶۵1/۰ ۷۶۹/۰ گرمداخلهعوامل 

 ۷۳1/۰ ۷۴۳/۰ ۶۷۸/۰ ۷۹۳/۰ راهبردها
 ۷۷۸/۰ ۸۳۲/۰ ۶۵۹/۰ ۷۷۴/۰ پیامدها 

 ۷۴1/۰ ۸۲۲/۰ ۶۸۲/۰ ۷۳1/۰ پدیده محوری 
 

 2R  نییتع بیضر  ار یمع
باشد نشان از   شتریمدل ب  کی  زادرون  یهاسازه مربوط به    2Rهر چه قدر مقدار  

  دهدیموابسته نشان    یهامؤلفهعملکرد    نییتع  بیضر  مقدار  برازش بهتر مدل است.
مستقل و    هایریمتغ  یراتتأثمدل از مجموع    یرهایمتغ  راتییدرصد از تغ  ۳۷که  

 است.  قبولقابل اًیکه قو شودیداده م ح ی وابسته توض
0.359+0.387+0.376

3 = 0.374 
 

  
)GOF 3-4-4. برازش کلی مدل )معیار

که توسط این  کلی مدل های معادلات ساختاری است. به این معنی  این معیار مربوط به بخش 
پژوهش،  کلی  مدل  ساختاری  بخش  و  اندازه گیری  بخش  برازش  بررسی  از  پس  می توان  معیار 

کرد. کنترل  کلی را نیز  برازش بخش 



رگانی، شماره 109، زمستان  1402  وهشنامه باز پژ 196 

 ( GOF ار یمع مدل ) ی برازش کل
  ی معن  نی است. بد   یمعادلات ساختار  یهامدل  یمربوط به بخش کل  اریمع  نیا

ا توسط  بررس  نتوا ی م  اریمع  ن یکه  از  اندازه  یپس  بخش  بخش    یری گبرازش  و 
 کرد.کنترل  زیرا ن یپژوهش، برازش بخش کل یمدل کل یساختار

GOF = √𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴(Communalities) × R۲ 
𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴𝐴 (R۲) =0.374 

GOF= √ (0.833×0.374) =0.558 
 است.  د ییمدل مورد تأ زین GOFبر اساس نیبنابرا

 
 گیری یجهنتبحث و 

  مهم است  اریهر سازمان بس  یرشد و بقا  یبرا  شهی هم  وکارکسب  یاخلاق   جنبه
  ی اخلاق   یابیبازار  هاییوهش.  ستند ین  یقائده مستثن  نیاز ا  زین  نیآنلا  یوکارهاکسبو  
و روابط    دهد یم   شیرا افزا  یمشتر  یو وفادار  اعتماد  ت،یرضا  نیآنلا  ینفلوئنسرهایا

   .کند یم  جادیا یبلندمدت با مشتر
ا الگو  نی هدف  ارائه  مقوله  ییپژوهش  بازار  یهااز  اخلاق  به   یابیمربوط 

دارند    تالیجید   یرا بر فروش کالاها  ریتأث  نیشتریزن که ب  نیآنلا  ینفلوئنسرهایا
در بخش کیفی  استفاده شد.  یو کیف یرابطه از روش آمیخته کم  نی باشد. در ا یم

بنیاد مدل پژوهش بدست آمد  اتکا به نظریه داده  با اخلاق  نشان می دهد    که   با 
تحت  پاسخ معنادار به نگرانی های مصرف کننده و ...(     ،)شفافیتمناسب    بازاریابی
  ط یشرا  وسیستم پیام رسانی و ...(    ،)روش به اشتراک گذاری محتوا  یانهیزم  شرایط
 یو راهبردها  پرداخت منصفانه دستمزد و ...(  ،)معیار انتخاب اینفلوئنسر  گرمداخله

فروش محصولات    توانیم  )استفاده از شهرت و خلاقیت اینفلوئنسر و ...(  ذکر شده
نرم )    یبا استفاده از معادلات ساختار  در بخش کمی نیز  داد.  شیرا افزا  تالیجید

  یکرونباخ تمام  یآلفا  قرار گرفت.  د ییمورد تا  قیتحق  یی ایو پا  یی( روا  PLSافزار  
  دیی مورد تأ  رهایمتغ  یتمام  ییایاز نظر پا  نیبنابرااست.  بوده    ۷/۰تر از  بزرگ   رهایمتغ

  . است   ۵/۰تر از  ( همواره بزرگ AVEاستخراج شده )  انس ی وار  نیانگیاست. مقدار م
تر از بزرگ   ز ی( نCRمرکب )  ییای. مقدار پاشودیم  د ییتأ  زیهمگرا ن  ییروا  نیبنابرا

بنابراین بر اساسGOF نیز مدل مورد تأیید است.

4. بحث و نتیجه گیری
کسب وکارهای  کسب وکار همیشه برای رشد و بقای هر سازمان بسیار مهم است و  جنبه اخلاقی 
آنلاین  اینفلوئنسرهای  اخلاقی  بازاریابی  شیوه های  نیستند.  مستثنی  قائده  این  از  نیز  آنلاین 
رضایت، اعتماد و وفاداری مشتری را افزایش می دهد و روابط بلندمدت با مشتری ایجاد می کند. 
هدف این پژوهش ارائه الگویی از مقوله های مربوط به اخلاق بازاریابی اینفلوئنسرهای آنلاین زن 
کمی  کالاهای دیجیتال دارند می باشد. در این رابطه از روش آمیخته  که بیشترین تأثیر را بر فروش 
که  آمد  کیفی با اتکا به نظریه داده بنیاد مدل پژوهش به دست  کیفی استفاده شد. در بخش  و 
نشان می دهد با اخلاق بازاریابی مناسب )شفافیت، پاسخ معنادار به نگرانی های مصرف کننده 
گذاری محتوا، سیستم پیام رسانی و ...( و شرایط  ک  و ...(  تحت شرایط زمینه ای )روش به اشترا
شده  ذکر  راهبردهای  و   )... و  دستمزد  منصفانه  پرداخت   ، اینفلوئنسر انتخاب  )معیار  مداخله گر 
)استفاده از شهرت و خلاقیت اینفلوئنسر و ...( می توان فروش محصولات دیجیتال را افزایش داد. 
کمی نیز با استفاده از معادلات ساختاری ) نرم افزار PLS ( روایی و پایایی تحقیق مورد  در بخش 
کرونباخ تمامی متغیرها بزرگ تر از 0/7 بوده است. بنابراین از نظر پایایی  گرفت. آلفای  تایید قرار 
تمامی متغیرها مورد تأیید است. مقدار میانگین واریانس استخراج شده )AVE( همواره بزرگ تر 
از  بزرگ تر  نیز   )CR( پایایی مرکب تأیید می شود. مقدار  نیز  روایی همگرا  بنابراین  از 0/5 است. 

AVE و 0/7 است و هر یک از سازه های مدل از روایی و پایایی مناسبی برخوردار است.
در  آنلاین  اینفلوئنسر   زنان  بازاریابی  اهمیت اخلاق  به  آمده خواننده  الگوی بدست  به موجب 

کالاهای دیجیتال پی می برد. کالاهای پرطرفداری مانند  خصوص 
اجتماعی  رسانه های  زن  تأثیرگذاران  بر  که  است  شده  انجام  محدودی  فارسی  مطالعات 
از این تحقیقـات ماننـد حمزوی عابدی و دیگران، یعقوبی و مقدس  متمرکز شده باشد. برخـی 
سنخ شناسی  و  زنانگی  ک  ادرا زنانگی،  برساخت  زنانگی،  مفهوم  به  دیگران  و  چینی  و  یزدی 
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گفته ی روتنبرگ2 و بانت ویزر و دیگران3 در بیشتر تحقیقات خارجی نیز  زنانگی پرداخته اند1. به 
جنسیت اینفلوئنسر را با جنسیت شرکت کننده تطبیق داده اند.

شبکه های  در  شفاهی  تبلیغات   در  زن  اینفلوئنسر های  اقناع  تأثیر  بررسی  به  محقق  چندین 
کمک  مخاطبان  اقناع  به  که  را  تأثیرگذاران  از  ویژگی هایی  نیز  برخی  پرداخته اند.4  اجتماعی 

کرده اند.5  می کند بررسی 
الگوی  اما  کرده اند؛  بررسی  را  اینفلوئنسرها  بازاریابی  اخلاق  مثبت  نقش  پیشین  تحقیقات 
فروش  به ویژه  و  فروش  در  اینفلوئنسرها  این  بازاریابی  اخلاق  تأثیرگذار  کتورهای  فا از  جامعی 

کالاهای دیجیتال ارائه نداده اند. 
تامارا و همکاران6 و دی ویرمن و همکاران7 معتقدند تأثیرگذاران تأثیر مفیدی بر قصد خرید 
کرد اخلاق بازاریابی مستلزم پرهیز از پیامدهای ناخواسته فعالیت های  کومار8 بیان  دارند. همچنین 
گرفتن ذی نفعان مختلف و منافع آن ها و همچنین درنظرگرفتن جامعه  مختلف بازاریابی با در نظر 
است. این تحقیق می تواند توجه مدیران بازاریابی را برای تغییر به سمت ایجاد ترکیب مناسبی از 
که یکی از آن ها یافتن اینفلوئنسر  که مستلزم فعالیت های متنوعی است  متغیرهای آنلاین برانگیزد 
می دهد  نشان  که  آمد  دست  به  الگویی  پژوهش،  یافته های  طبق  بااین وجود،  است.  مناسب 
و  مثبت  توجه  قابل  تأثیر  زن می تواند  آنلاین  اینفلوئنسرهای  بازاریابی  در اخلاق  مولفه هایی  چه 

کالاهای دیجیتال داشته باشند. معناداری بر فروش 

5. پیشنهادات 
گرفته است. لازم است تحقیقات 	  نمونه گیری انجام شده در این مقاله در شهر تهران صورت 

بعدی محدوده های جغرافیایی دیگری را در برگیرد.

1. Ardekani & Razavizadeh, (2021)
2. Rotenberg, (2018).
3. Banet-Weiseret al, (2020).
4. Tein et al,(2018).
5. Lee, J. E., & Watkins, B,(2018) .
6. Tamara et al, (2021).
7. De Veirman et al, (2017).
8. Kumar et al, (2016).
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کالاهای 	  بر  زن می تواند  اینفلوئنسرهای  به ویژه  آنلاین  اینفلوئنسرهای  بازاریابی  تأثیر اخلاق 
کمک شایان توجهی نماید.  گردد و به افزایش فروش آن ها  دیگر نیز بررسی 

مطالعات بعدی می توانند مقایسه ای بین تأثیر اخلاق بازاریابی اینفلوئنسرهای زن و مرد در 	 
کالاهای دیگر انجام دهند. کالاهای دیجیتال یا انواع  خصوص فروش 

دسترسی به داده ها 
داده های استفاده شده یا تولید شده در این پژوهش در متن مقاله ارائه شده است.

تضاد منافع نویسندگان
مقاله  این  انتشار  یا  و  نویسندگی  با  رابطه  در  منافعی  تضاد  هیچ گونه  که  می دارند  اعلام  مقاله  این  نویسندگان 

ندارند.
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