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Abstract  
The present study was conducted with the aim of designing and explicating an indigenous and 

systematic model of endorsement-based marketing in Iran’s home appliance industry in 

response to the rapid transformation of consumer communication patterns, the expanding 

growth of social media, the increasing prominence of influencers, and the lack of theoretical 

frameworks aligned with the country’s cultural, economic, and legal contexts. The research is 

qualitative in nature and, in terms of purpose, developmental–applied, employing the grounded 

theory approach based on the Strauss and Corbin model. Research data were collected through 

in-depth semi-structured interviews with 14 experts in the home appliance sector, including 

sales managers, manufacturers, wholesale buyers, and endorsement-marketing practitioners. 

Sampling was conducted purposively using the snowball technique and continued until 

theoretical saturation was achieved. Data analysis was carried out through three stages of open, 

axial, and selective coding, resulting in the identification of 389 initial codes, 36 concepts, and 

16 core categories. The final outcome of the study was articulated in the form of a paradigmatic 

model in which causal, contextual, and intervening conditions, interacting with strategies such 

as trust-building, the purposeful utilization of influencers, and brand credibility management, 

lead to financial outcomes including increased sales and market share, as well as non-financial 

outcomes such as enhanced loyalty and symbolic brand capital. The principal innovation of this 

study lies in presenting a dynamic and multi-level model that reveals the simultaneous 

interaction of individual, organizational, and environmental factors within the domain of 

endorsement marketing and can serve as a strategic framework for policymaking and 

managerial decision-making in this industry. 
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 بر مبتنی بازاریابی راهبردهای پردازیمدل و مفهومی بندیصورت
 خانگی لوازم صنعت ارزش زنجیره در تأییدگرایانه سازوکارهای

 
 چکیده 

 ایران خانگی لوازم صنعت در تأییدگرا بازاریابی برای مندنظام و بومی الگوی یک تبیین و طراحی هدف با پژوهش این
 شدنبرجسته اجتماعی، هایشبکه فزاینده گسترش کنندگان،مصرف ارتباطی الگوهای شتابان تحولات به پاسخ در و

 پذیرفته انجام کشور حقوقی و اقتصادی فرهنگی، اقتضائات با منطبق نظری هایچارچوب فقدان نیز و اثرگذار افراد نقش
 مبنای بر بنیادداده نظریه رویکرد از گیریبهره با و بوده کاربردی–ایتوسعه هدف، حیث از و کیفی تحقیق ماهیت. است

 نفر ۱۴ با عمیق ساختاریافتهنیمه هایمصاحبه طریق از پژوهش هایداده. است گرفته صورت کوربین و اشتراوس الگوی
 تأییدگرا بازاریابی فعالان و عمده خریداران تولیدکنندگان، فروش، مدیران شامل خانگی لوازم حوزه خبرگان از

 تحلیل فرایند. یافت استمرار نظری اشباع حصول تا برفیگلوله تکنیک با و هدفمند شیوه به گیرینمونه و شد گردآوری
 ۱۶ و مفهوم ۳۶ اولیه، کد ۳۸۹ شناسایی آن حاصل که شد انجام انتخابی و محوری باز، کدگذاری سطح سه در هاداده

 و ایزمینه علیّ، شرایط آن، در که گردید تبیین پارادایمی مدل یک قالب در پژوهش نهایی برآیند. بود اصلی مقوله
 پیامدهای به برند، اعتبار مدیریت و تأثیرگذار افراد از هدفمند گیریبهره اعتمادسازی، راهبردهای با تعامل در گرمداخله

. شودمی منتهی برند نمادین سرمایه و وفاداری تقویت همچون غیرمالی پیامدهای و بازار سهم و فروش افزایش نظیر مالی
 بستر در را محیطی و سازمانی فردی، عوامل کنشیهم که است چندسطحی و پویا مدلی ارائه در مطالعه اصلی نوآوری
 این مدیران سازیتصمیم و گذاریسیاست برای راهبردی چارچوبی عنوانبه تواندمی و ساخته آشکار تأییدگرا بازاریابی

 .گیرد قرار استفاده مورد صنعت
   برند به اعتماد پارادایمی، مدل بنیاد،داده نظریه خانگی، لوازم صنعت تأییدگرا، بازاریابی ها:کلیدواژه
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 مقدمه

صورت کننده بهعصر اقتصاد دیجیتال، مرزهای سنتی میان تولیدکننده، رسانه و مصرفدر 

سویه و شدن است و الگوهای بازاریابی از ساختارهای یکای در حال کمرنگفزاینده

اند؛ تحولی که ریشه در ای و چندسطحی تحول یافتهخطی به سازوکارهای تعاملی، شبکه

های ادراک و های ارتباطی و تغییر شیوهعه فناوریهای اجتماعی، توسگسترش رسانه

 .(Appel, Grewal, Hadi, & Stephen, 2020) کنندگان داردگیری مصرفتصمیم

های تبلیغاتی نیستند، کنندگان منفعل پیامکنندگان دیگر دریافتدر چنین بستری، مصرف

ای که موجب اند؛ پدیدهدهبلکه به کنشگرانی فعال در تولید، بازنشر و ارزیابی محتوا بدل ش

های مرجع شده و ماهیت ارتباطات های اجتماعی و گروهها به شبکهانتقال قدرت از سازمان

 .تبازاریابی را دگرگون ساخته اس

(Schivinski, Christodoulides, & Dabrowski, 2016)   ها سبب این دگرگونی

دهی عی به عناصر کانونی در شکلشده است که اعتماد، اعتبار منبع پیام و نفوذ اجتما

« بازاریابی تأییدگرا»در این میان،  .کنندگان تبدیل شوندنگرش و رفتار خرید مصرف

های مشهور و گیری از افراد مرجع، چهرهعنوان یکی از رویکردهای نوین اقناع، بر بهرهبه

های نای نظریهافراد تأثیرگذار برای انتقال پیام برند استوار است؛ رویکردی که بر مب

ای شکل گرفته است. بر اساس این نظریه، کلاسیک ارتباطات همچون جریان دو مرحله

های اجتماعی ای ابتدا توسط رهبران عقیده دریافت و سپس از طریق شبکههای رسانهپیام

های اجتماعی در فرایند شوند، امری که اهمیت نقش میانجیبه عموم مخاطبان منتقل می

های با گسترش رسانه .(Katz & Lazarsfeld, 1955) سازدرا برجسته می متقاعدسازی

اند اند و توانستهبازتعریف شده« اینفلوئنسرها»اجتماعی، این رهبران عقیده در قالب 

 دکنندگان به دست آورندهی ترجیحات مصرفجایگاهی مؤثر در شکل

 (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017). د نیز نشان مطالعات جدی

دهد که تعاملات میان افراد تأثیرگذار و مخاطبان، بیش از تبلیغات رسمی، قادر به ایجاد می

از منظر نظری،  .(Lou & Yuan, 2019) درگیری ذهنی، اعتماد و قصد خرید است

ای که پیوند خورده است؛ نظریه« نظریه اعتبار منبع»شدت با کارآمدی بازاریابی تأییدگرا به

کند هرچه منبع پیام مؤلفه تخصص، قابلیت اعتماد و جذابیت تأکید دارد و بیان می بر سه

در  .(Ohanian, 1990) یابدمعتبرتر ادراک شود، احتمال پذیرش پیام افزایش می
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های فردی تأییدکننده بلکه از میزان تنها از ویژگیهای دیجیتال، این اعتبار نهمحیط

 .دگیرو اصالت محتوای منتشرشده نشأت میهمخوانی ارزشی او با مخاطبان 

 (Djafarova & Rushworth, 2017) کننده در نتیجه، اعتماد به منبع به عاملی تعیین

ای که گونهشود؛ بهگیری نگرش به برند و در نهایت رفتار خرید تبدیل میدر شکل

 اندگزارش کردهها رابطه معناداری میان اعتبار اینفلوئنسر و نگرش مثبت به برند پژوهش

(Sokolova & Kefi, 2020) 

نیز در ادبیات بازاریابی « اعتبار برند»و « نگرش به برند»زمان با این تحولات، مفهوم هم

کننده عنوان ارزیابی کلی و پایدار مصرفاهمیت مضاعفی یافته است. نگرش به برند به

های کیفیت و توصیه های پیشین، ادراکنسبت به یک نام تجاری، تحت تأثیر تجربه

  ,Keller) گیرد و نقش مستقیمی در قصد خرید و وفاداری مشتری دارداجتماعی شکل می

عنوان ادراک صداقت و قابلیت اتکای برند، یکی از از سوی دیگر، اعتبار برند به  .(2013

 ,Erdem & Swait) دشوهای کلیدی اعتماد و تعهد مشتریان شناخته میکنندهبینیپیش

های اجتماعی، این دو مفهوم بیش از گذشته به سازوکارهای در محیط رسانه  .(2004

کنندگان که ارزیابی مصرفطوریاند؛ بههای جمعی وابسته شدهتأیید اجتماعی و بازنمایی

 گیردای شکل میهای اجتماعی و تعاملات شبکهاز برند اغلب در بستر مقایسه

(Festinger, 1954). 

ای و درگیری ذهنی بالای محصولات، واسطه ماهیت سرمایهگی، بهصنعت لوازم خان

شدت تحت تأثیر اعتماد، گیری خرید در آن بههایی است که تصمیمای بارز از حوزهنمونه

هایی نظیر دوام محصول، فردی و اعتبار منابع اطلاعاتی قرار دارد. ویژگیهای بینتوصیه

کنندگان پیش شود مصرفجایگزینی سبب میهای بالای خدمات پس از فروش و هزینه

های اجتماعی و نظرات افراد مرجع اتکا کنند؛ روندی که اهمیت از خرید به ارزیابی

با این حال،  .(Nielsen, 2023) سازدبازاریابی تأییدگرا را در این صنعت دوچندان می

های متر به تفاوتشده عمدتاً در بستر بازارهای غربی متمرکز بوده و کهای انجامپژوهش

ها اند. در نتیجه، تعمیم مستقیم این یافتهفرهنگی، اقتصادی و قانونی سایر کشورها پرداخته

به بازارهایی همچون ایران که دارای ساختارهای اجتماعی و الگوهای مصرف متمایز است، 

 .با محدودیت مواجه خواهد بود

بازاریابی تأییدگرا در بستر فرهنگی و های سازی مفاهیم و مدلرو، توجه به بومیاز این

های یابد. ساختار جمعیتی جوان، نفوذ بالای شبکهاقتصادی ایران اهمیتی مضاعف می



 403   زاده رانیا و یعمار و مانیپ

 

های خانوادگی اجتماعی، حساسیت نسبت به قیمت و کیفیت، و نیز جایگاه پررنگ توصیه

عی در دهد که سازوکارهای نفوذ اجتماگیری خرید، همگی نشان میو جمعی در تصمیم

فرد دارد که نیازمند مطالعه مستقل است. بنابراین، پرداختن هایی منحصربهایران ویژگی

تنها پاسخی به تحولات مند به بازاریابی تأییدگرا در صنعت لوازم خانگی ایران نهنظام

فناورانه و اجتماعی معاصر است، بلکه تلاشی برای تولید دانشی بومی و کاربردی در حوزه 

تواند به تبیین تعامل شود؛ دانشی که میکننده محسوب میبرند و رفتار مصرفمدیریت 

پیچیده میان اعتبار منبع، نگرش به برند و پیامدهای بازاریابی در بستر واقعی بازار ایران 

 .های راهبردی مبتنی بر شواهد علمی گرددگیریساز تصمیمبینجامد و زمینه

 بیان مسئله

ترین ابزارهای بازاریابی در جهان تبدیل های اجتماعی به یکی از مهمهدر دو دهه اخیر، رسان

های بازاریابی خود را بدون توانند استراتژیها دیگر نمیای که شرکتگونهاند، بهشده

 .(Appel, Grewal, Hadi & Stephen, 2020) ها تصور کنندگیری از این رسانهبهره

های اجتماعی تعاملی های اجتماعی و گسترش شبکهبا افزایش روزافزون کاربران رسانه

تنها به دنبال اطلاعات هستند کنندگان نهتاک و یوتیوب، مصرفمانند اینستاگرام، تیک

 دکننگذاری محتوا مشارکت میبلکه فعالانه در مشارکت، تولید و اشتراک

(Schivinski, Christodoulides & Dabrowski, 2016؛ COBRA 

framework).  های اجتماعی دیگر تنها ابزار نشر پیام نیست از این منظر، بازاریابی رسانه

های برند تبدیل بلکه به یک کانال دوطرفه برای ایجاد ارتباطات شخصی و انتقال ارزش

شده است، که هدف آن ارتقای تعامل مخاطبان، آگاهی از برند و در نهایت افزایش خرید 

این تحول بنیادین در الگوهای ارتباطی  .(Appel et al., 2020) و وفاداری مشتریان است

دهد که زده، نشان میتر و دیجیتالهای جوانکنندگان، به ویژه در میان نسلمصرف

های های همسالان و نه پیامکنندگان بیشتر تحت تأثیر گفتارهای اجتماعی و توصیهمصرف

 .گیرندسنتی تبلیغاتی قرار می

های مرتبط با آنها اهمیت یافته های مرجع و نظریه، نقش گروهدر چارچوب چنین تحولی

های جمعی کند که اطلاعات از رسانهای ارتباطات مطرح میاست. نظریه جریان دو مرحله

منتقل شده و سپس آنها این اطلاعات را به جمعیت  (opinion leaders) به رهبران عقیده

ای(. این نظریه مبنای ؛ دو مرحلهKatz & Lazarsfeld, 1955) دهندتر انتقال میگسترده
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ها فهم نقش افراد تأثیرگذار و مشهور در بازاریابی دیجیتال امروز است، زیرا این گروه

 Opinion) های برند را برای مخاطبان خود دارندسازی پیامتوانایی ترجمه و شخصی

leadership). ده تبدیل به نقش های اجتماعی، نقش این رهبران عقیبا گسترش رسانه

ای که برندها با استفاده از این افراد پیام خود را به گونهشده است، به« افراد تأثیرگذار»

 ,Ilieva, Yankova, Ruseva) کنندتر منتقل میاعتمادتر و انسانیای قابلشیوه

Dzhabarova & Klisarova-Belcheva, 2024؛ Dewangan, Siddiqui & 

Trehan, 2022). 

تأکید دارند که قابلیت  (Source Credibility Theory) ه تأیید و نظریه اعتبار منبعنظری

ها و رفتارهای گیری نگرشاعتماد، تخصص و جذابیت منبع پیام نقش اساسی در شکل

 Hovland, Janis & Kelley ،as cited in Social) کنندکنندگان ایفا میمصرف

Media Influencers, 2024).  کننده معتبر، شخص، منبعی که از نظر مصرفطور مبه

تواند اعتماد و مرتبط با نیازهای وی باشد، توانایی بیشتری در متقاعدسازی دارد و میقابل

 :Social Media Influencers) نگرش مخاطب نسبت به برند و محصول را بهبود بخشد

Customer Attitudes and Impact on Purchase Behaviour, 2024).   این امر

یابد، جایی که محصولات معمولاً نیازمند ویژه در صنعت لوازم خانگی اهمیت میبه

 .سازی عقلانی و احساسی نسبت به کیفیت، دوام و ارزش هستندقانع

گیری اند که بازاریابی افراد تأثیرگذار نقش مهمی در شکلدر ضمن، تحقیقات نشان داده

طور مستقیمی که قابلیت اعتماد منبع بهطوریارد، بهکنندگان دنگرش و رفتار خرید مصرف

 گذاردکننده، نگرش نسبت به محتوا و حتی نگرش نسبت به برند اثر میبر تعاملات مصرف

(Does Social Media Influencer Credibility Affect Attitudes and 

Engagement Behaviour?, 2024).  یام را کنندگان منبع پعبارتی، اگر مصرفبه

 .اعتماد ببینند، احتمال پیگیری پیام و تأثیرگذاری آن بر رفتار خرید بیشتر خواهد شدقابل

با این حال، در متن ادبیات پژوهش جهانی، بسیاری از مطالعات در مورد مکانیزم دقیق تأثیر 

. اندافراد معروف و تأثیرگذار بر نگرش به برند و رفتار خرید هنوز فراگیر و جامع نشده

های منبع پیام مانند جذابیت، تخصص و قابلیت دهند که ویژگیتحقیقات اخیر نشان می

کننده را شکل های اجتماعی، رفتار مصرفاعتماد در تعامل با عوامل محتوا و زمینه شبکه

 Social media) طور سیستماتیک مطالعه شونددهند و این فرایندها باید بهمی

influencer marketing: foundations, trends, and ways forward, 2023). 
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ها و نتایج بازاریابی مانند آگاهی از برند، رضایت مشتری، همچنین، ارتباط میان این ویژگی

صورت مستقیم و غیرمستقیم مورد توجه قرار گرفته وفاداری و در نهایت افزایش فروش به

 .های تجربی وجود داردهای بومی مانند ایران کمتر پژوهشاست اما در زمینه

های اجتماعی رشد چشمگیری داشته است، اما تحقیقات در ایران، اگرچه استفاده از رسانه

های مرجع، های اجتماعی، گروهشده که تعامل میان رسانهسازیهای بومیبومی و مدل

د، های خاص مانند لوازم خانگی بررسی کننافراد تأثیرگذار و پیامدهای آنها را در صنعت

ها معمولاً از های نظری بومی باعث شده است که شرکتبسیار محدود است. فقدان مدل

یافته در سایر کشورها استفاده کنند که ممکن است منطبق با های توسعهمفاهیم و مدل

شرایط فرهنگی، اقتصادی و قانونی ایران نباشد. لازم به ذکر است که فرهنگ مصرف، 

های خاصی کنندگان در ایران ویژگیتبلیغاتی و رفتار مصرف کار، قوانینوساختار کسب

های بازاریابی تأییدگرا را متفاوت از بازارهای غربی یا آسیای دارد که ممکن است مکانیزم

 .شرقی کند

های تکنولوژیک، تنوع محصولات واسطه پیچیدگیعلاوه بر این، صنعت لوازم خانگی به

های تری از چگونگی تأثیر انواع پیامنیازمند بررسی دقیقهای خرید نسبتاً طولانی، و چرخه

کنندگان نسبت به برندهای داخلی و های مصرفتبلیغاتی و تأییدی است. تفاوت نگرش

های فرهنگی اطمینان خرید و مؤلفههای اجتماعی در کاهش عدمخارجی، نقش شبکه

زمند مدلی جامع و بومی هایی هستند که نیاکنندگان در ایران، همگی چالشارزش مصرف

 .هستند

بنابراین، بیان مسئله این پژوهش چنین است که با وجود اهمیت روزافزون بازاریابی 

گیری نگرش و رفتار خرید، هنوز های اجتماعی و رشد نقش افراد تأثیرگذار در شکلرسانه

ییدگرا را طور یکپارچه سازوکار بازاریابی تأمدل نظری بومی و جامعی وجود ندارد که به

در صنعت لوازم خانگی ایران تبیین کند. فقدان چنین مدلی، موجب شده است که 

طور علمی و منسجم انتخاب بهینه تأییدکنندگان، طراحی اثرگذار ها نتوانند بهشرکت

های ناشی از بازاریابی تأییدگرا را انجام دهند. از های تبلیغاتی و مدیریت ریسککمپین

های که تعامل میان رسانه بومی کاربردی–رائه یک چارچوب نظریرو، تدوین و ااین

های مرجع، افراد تأثیرگذار، اعتبار منبع، نگرش به برند و پیامدهای اجتماعی، گروه
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بازاریابی را در بستر خاص فرهنگ و بازار ایران تبیین کند از ضروریات پژوهشی و 

 .کاربردی این حوزه است

 روش تحقیق:

تحقیق حاضر به صورت کاملا گراندد انجام شده است یعنی هم در استراتژی تحقیق و هم 

بایست ها، از روش داده بنیاد پیروی شده است. در چنین رویکردی میدر شیوه تحلیل داده

کد باز حاصل شود و دست  ۱000مصاحبه صورت گیرد که از آن حداقل  ۶0تا  ۴0بین 

ها نیز های هریک از مقولهها از آنها بدست آید. ویژگیلهمفهوم برای ساخت مقو ۱00کم 

بایست براساس کدها تعیین شوند تا محقق بتواند استدلال صحیحی را درباره تخصیص می

 .(۱۳۹۶ ها به هریک از اجزای الگوی پارادایمی داده بنیاد ارائه دهد )زابلی،هریک از مقوله

یمه ساختاریافته بود. راهنمای مصاحبه، سوال های عمقی نها، مصاحبهروش گردآوری داده

 ها نهایی شدند.اصلی پژوهش بود که سوالات فرعی در مرحله پایلوت مصاحبه

های انجام شده در این مرحله به صورت غیررسمی و با پرهیز از هر گونه نظر صاحبهم

ها باتوجه هها توسط یک نفر انجام شد. زمان و مکان انجام مصاحبدرست یا غلط بودن پاسخ

ها با نظر به نظر مشارکت کننندگان و هماهنگی قبلی با آنها، تعیین گردید. مصاحبه

ها مشارکت کنندگان توسط یک دستگاه ام.پی.تری ضبط شد. میانگین مدت زمان مصاحبه

دقیقه بود. پس از پایان هر مصاحبه و گوش دادن به متن مصاحبه، عمل پیاده سازی  53

ها، و مصاحبه کلمه به کلمه برگردان گردید. پس از پیاده سازی مصاحبهضبط شده، انجام 

ها از روش گراندد تئوری استفاده شد که بلافاصله بعد از پیاده سازی به منظور تحلیل داده

ها نیز همراه هر مصاحبه تحلیل شدند. بدین ترتیب،  field noteهرکدام صورت گرفت و 

از کدهای استخراج شده برای برخی از مصاحبه  ها، یک نسخهپس از انجام مصاحبه

ها چندین مرتبه ها و غرق شدن، داده. جهت آشنایی با داده۱ها ارسال و تایید شد شونده

و  ۳ یی، کدهای اولیه شناسا1ها بازخوانی گردید. بدین ترتیب، در فاز طبقه بندی داده

. این ۸و مفاهیم شکل گرفت ، در یک طبقه کنار هم قرار گرفتند ۹کدهای اولیه مشابه 

. ۱های فرعی را تشکیل دادند در هم ادغام شدند و مقوله 0مفاهیم براساس مقایسه مستمر 

برای بازنگری و اصلاح در کدها صورت گرفته  moving-backدر این فاز، شش بار 

مفهوم بدست آمد. فاز بعدی، انتزاع برای ارائه نظریه  73کدباز و  2053است. درنهایت،

به شکل الگوی شماتیک بود. در این رویکرد مشخص است که کار از کجا شروع شده و 
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نظریه پارادایمی خواهد بود که  با چه روالی جلو رفته است، لذا نظریه بدست آمده نیز،

برهمین اساس مشخص خواهد بود که از کجا نشات گرفته است. ازآنجائی که رویکرد 

تجویز و قابل تعمیم است و نیازی به سنجش کمی پارادایمی، سیستماتیک است، قابل 

 ندارد.

 یفیروش ک جینتا

 دگراییتا یابیبازار یمیمدل پاراد جادیا ندیفرا

ها، بلافاصـله نظریـه داده بنیـاد، روش تحلیـل اینگونـه اسـت کـه هـر قسـمت از داده در

بعـد از گردآوری آن قسمت )به طور موازی( مورد تحلیل قرار می گیرد. سـپس محقـق 

ها ی بعدی دریافت می ها ی اولیه، برای دسترسی به دادهرهنمودهـایی را از تحلیل داده

از مقوله های توسعه نیافته، خلأهای اطلاعاتی و یا افرادی کـه  توانندیم اکند. این رهنموده

نسـبت بـه پدیـده بصـیرت کـافی دارنـد، حاصل شود. پس از کسب این رهنمودها، 

ها ی دیگـر وارد محـیط پژوهش می شود. فرآینـد پژوهشگر برای گردآوری داده

پـیش مـی رود کـه پژوهشگربه اشباع  انیزمـها تـا زیگزاکـی در گـردآوری و تحلیـل داده

 (۱۳۹0:۶0طبقات دست یابد )دانایی فرد و اسلامی، 

نظریه مبنایی، تجزیه و تحلیل از سه نوع کدگذاری تشکیل شده است که عبارت است  در

 از:

 کدگذاری باز- ۱

 کدگذاری محوری- 2

 (۱۳۹0:5۸کدگذاری انتخابی. )استراوس و کوربین، - ۳

 باز: کدگذاری

ها فرآیندی تحلیلی است که از طریق آن، مفاهیم، شناسـایی شـده و ویژگـیهـا و ابعاد آن 

(. در ضـمن کدگـذاری بـاز، ۱۳۸۶:۸0ها کشف مـی شـوند )دانـایی فـرد و امـامی،در داده

ها، بـا های مجزا خرد می شوند و برای به دست آوردن مشـابهتهـا و تفاوتها به بخشداده

ها حـاکی از آننـد، هایی دربـاره پدیـده هـا کـه دادهمی شوند و پرسش یررسدقـت ب

. کدگذاریِ باز بخشی از تجزیه و تحلیل است که به صورت مشخص به شوندیمطـرح م

پردازد یها مداده قیدق یها از راه بررس دهیپد ینامگذاری )مفهـوم پـردازی( و مقوله بند

 ۱۳باز از مجموع  یحاضر در مرحله کدگذار پژوهش(. در ۱۳۹0،نی)استراوس و کورب
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قرار گرفت  لیوتحل هینظام مند مورد تجز یاستخراج شد وبه روش یفیکدتوص ۳۸۹مصاحبه 

 شده است. یمقوله دسته بند ۱5مفهوم و  ۶۸ودر قالب 

 محوری: کدگذاری

لـه هـا در محوری، فرآیند ربط دهی مقوله ها به زیرمقوله هـا، و پیونـددادن مقو کدگذاری

سـطح ویژگیها و ابعاد است. این کدگذاری، به این دلیل محوری نامیده شده است که 

کدگذاری حـول محور یک مقوله تحقق می یابد. در این مرحله، نظریه پرداز داده بنیاد، 

باز را انتخاب کرده و آن را در مرکـز فرآینـدی کـه در  ـذارییک مقوله مرحلـه کدگ

اسـت )بـه عنـوان پدیـدة مرکزی( قرار می دهد و سپس، دیگر مقوله ها  حـال بررسـی آن

را به آن ربط می دهد. این مقولـه هـای دیگـر عبـارت است از: شرایط علّی، راهبردها، 

. این مرحله مشتمل بـر ترسیم یک نمودار دهاشرایط زمینه ای، شرایط مداخله گر و پیام

شرایط علّی،  نیود. الگوی کدگذاری روابط بشاست که الگوی کدگذاری نامیده می

راهبردها، شرایط زمینـه ای و مداخلـه گـر و پیامـدها را نمایـان مـی کنـد )دانـایی فـرد و 

 (۱۳۸۶:۸۳امامی،

 فرایند تحلیل داده ها و کد گذاری

خط بررسی شد و مفاهیم بهصورت خطها بهکدگذاری باز در این مرحله، متن مصاحبه -۱

کد اولیه بود که بیانگر تجربیات،  ۳۸۹ه استخراج گردید. حاصل این مرحله شناسایی اولی

 .کنندگان در زمینه بازاریابی تأییدگرا استهای مشارکتادراکات و دیدگاه

های فرعی کدگذاری محوری در این مرحله، کدهای مشابه در قالب مفاهیم و مقوله-2 

مقوله اصلی شکل گرفت. روابط بین  ۱۶در قالب مفهوم  ۳۶بندی شدند. در نتیجه، گروه

گر، راهبردها و پیامدها( ای، مداخلهها بر اساس الگوی پارادایمی )شرایط علّی، زمینهمقوله

 .تعیین شد

بازاریابی تأییدگرا در صنعت لوازم »کدگذاری انتخابی در این مرحله، مقوله محوری  -۳ 

یکپارچه شدند. در نهایت، مدل نظری پژوهش ها حول آن انتخاب و سایر مقوله« خانگی

 .استخراج و تبیین گردید
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 دگراییتا یابیاثر گذار بر بازار یعل   طیشرا

آوردن به رفتار  یبه رو بیاست که کنشگر را ترغ یطیعلّی، مجموعه علل وشرا طیشرا

 یها اثر م دهیهستند که بر پد یعیو وقا دادهایعلّی معمولا رو طیشرا کندیم یخاص

بود که  نیشد ا دهیکه از مصاحبه شوندگان پرس یپرسش نی(. اول2007گذارند( کرسول،

 شده است؟ دشانیدر خر دییباعث استفاده از تا یوعلل طیچه شرا

 یهایژگیو ان،یمشتر یهایژگیپاسخ دهندگان و دگاهیپرسش و طبق د نیدر پاسخ به ا 

ها موثر است لذا پژوهشگر برآن شد آن دیکننده بر رفتار خر دیتول یهایژگیمحصول و و

 کند. یدسته بند "نفعانیذ یهایژگیو"سه مفهوم را در قالب مقوله  نیتا ا

 :نفعانیذ یهایژگیو 

از مصا حبه  یکیو سواد استفاده از کالا،.  ییبه کالا، توانا ازیاحساس ن د،یخر قدرت

 شرفتهیو پ دیجد یاز لوازم خانگ مردم به استفاده لیاستقبال و تما "دارد یم انیشوندگان ب

به  ازشانیو احساس ن دیبالارفتن قدرت خر لیشان به دل یقبل یلوازم خانگ ضیو تعو

است  انیدسته از مشتر نیبه ا شتریفروش ب یاصل دیکل شرفته،یپ یوژبا تکنول دیجد یکالاها

 تیها جهت استمرار فعالدرآن تیرضا جادیو ا انیمشتر یازهای. توجه به خواسته ون"

 نی. بنابراباشدیم یالزام شانی ها و سودآورو فروشگاه یلوازم خانگ دکنندگانیتول

 ها انتخاب کرد.گزاره نیا یدسته بند یرا برا انیمشتر یهایژگیپژوهشگر برچسب و

من مهم تر است  یبرا زیمحصول از همه چ تیفیک"دارد یم انیاز مصاحبه شوندگان ب یکی

کنم البته انواع  یو انتخاب م یخود کالا رو بررس دمینم تیاهم گهیم یچ یک نکهیمن به ا

. "کنم یکدومش خوبه بعد انتخاب م نمیکنم بب یم یکالا را بررس کیبرندها و مدلها از 

تا پولشو نداشته  یعال ایخوبه  ییبگن کالا x,y هرچقدر "کندیم انیب گریپاسخ دهنده د

کنم و انواع  یانتخاب نگاه م خودم تو یمن به قدرت مال یبخر ییخوایچطور م یباش

پژوهشگر برچسب  نیبنابرا "کنم یکنم بعد انتخاب م یم یو بررس جنس کیمختلف 

 تی. اعتبار برند، قابلکردها انتخاب گزاره نیا یدسته بند یمحصول را برا یهایژگیو

فروش و ارائه خدمات پس از فروش  طیشبکه فروش، شرا یاعتماد، قدمت برند، گستردگ

پژوهشگر برچسب  نیاند بنابراهستند که توسط پاسخ دهندگان مطرح شده یمیمفاه یهمگ

 ها انتخاب کرد.گزاره نیا یدسته بند یکنندگان را برادیتول یهایژگیو
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 یابیاثرگذار بر بازار یعل طیشرا یباز و محور یحاصل از کدگذار جی: نتا1جدول 

 دگراییتا

 ابعاد مفاهیم شاخص ها کد

CFU2 مصرف کنندگان تغییر سلیقه 

 های مشتریانویژگی

گی
ویژ

ان
فع

ذین
ی 

ها
 

CFU8 احساس نیاز به کالا 

CFU22 توانایی و سواد استفاده از کالا 

FFU7 قیمت محصول 

 کیفیت محصول FFU11 های محصولویژگی

FFU19 تنوع محصول 

SUFU9 اعتبار برند 

 های تولید کنندهویژگی

SUFU14 قابلیت اعتماد 

SUFU39 قدمت برند 

FFU28 گستردگی شبکه فروش 

FFU18 شرایط فروش 

FFU31 ارائه خدمات پس از فروش 

 

 :تاییدگرا بازاریابیی اثرگذار بر انهیمز طیشرا 

 طیشرا عوامل برون زایی که تحت کنترل نیستند ولی بر روی پدیده اصلی تاثیر دارند،

ازمصاحبه شوندگان خواسته شد تا به این پرسش پاسخ  .(2007کرسول، (ای هستندزمینه

و اثر دارند. در پاسخ به این پرسش  ها هنگام خریدای بر تایید اندهند که چه عوامل زمینه

 طبقه بندی نمود. ای را در سه دسته ذیلبر اساس دیدگاه مشارکت کنندگان، عوامل زمینه

تکنولوژیهای جدید در خواهان استفاده از  تیهر روز به جمع"داردیم انیب ایپاسخ دهنده 

 " میفکر کن شورمانک یونیلیم ۸0به بازار  دیو با شودیاضافه م لوازم خانگی هستند

لوازم  تنوعی، لوازم خانگ دیدر تول دیجد یهایظهور فناورپاسخ دهندگان به عواملی مانند 

 یدارا یاستفاده از لوازم خانگ سهولت، صنعت نیبه ا یورود فناور لیبه دل یخانگ

و مقررات ناظر بر  نیقوانی، لوازم خانگ دیو مقررات ناظر برتول نیقوان، نینو یهایفناور

ی، خارج یورود لوازم خانگ یتهایمحدودی، گذار متیو مقررات ناظر برق نیقوان، غاتیتبل

 یبر صنعت لوازم خانگ رآنیو تاث تورمی، خارج یورود لوازم خانگ یتهایمحدود
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اشاره  کسب و کار دهیچیپ یو فضا یثبات اقتصاد عدمو ها و اثر آن بر اقتصاد میتحر

ی جای اقتصاد عوامل و یقانون واملعی، عوامل فناورنمودند که محقق آنها را سه دسته 

 داده است.

 یانهیزم طیمقوله شرا یباز و محور یحاصل از کدگذار جی: نتا2جدول 

 

 بازاریابی تاییدگراشرایط مداخله گر اثر گذار بر

را  یانهیعوامل علّی و زم یگذار ریتاث طیشرا نیهستند که تحت کنترل هستند ا یطیشرا

پرسش پاسخ دهند که  نیسازند. از پاسخ دهندگان خواسته شد تا به ا یدشوار م ای لیتسه

پرسش و  نی. در پاسخ به است؟یگذارد چ یاثر م یلوازم خانگ دیخر دییکه بر تا یعوامل

هشگر آن ها را در گروه وکه پژ دیذکر گرد یگان، عواملکنند کتمشار دگاهیبر اساس د

 نمود. یطبقه بند یطیمح یهایدگیچیپ

عامل را در قالب سه مقوله  نیا توانیگاه پاسخ دهندگان م دی: طبق دیطیمح یها یژگیو

فروشندگان خلاصه  اتیخصوص ،یاجتماع یکنندگان، شبکه ها دییتا اتیخصوص یکل

 نمود.

 نترنتیو ا یبه شدت به فناور انیمشتر دینسل جد "دارد  یم انیاز مصاحبه شوندگان ب یکی

را در تلفن همراه هوشمند خود جستجو کنند و  زیوابسته هستند و دوست دارند همه چ

 ابعاد مفاهیم هاشاخص کد

OSB3 یلوازم خانگ دیدر تول دیجد یهایظهور فناور 
عوامل 

 فناوری

پیچیدگی 

های 

 صنعت

OSB10 صنعت نیبه ا یورود فناور لیبه دل یلوازم خانگ تنوع 

OSB29 نینو یهایفناور یدارا یاستفاده از لوازم خانگ سهولت 

OCB8 یلوازم خانگ دیو مقررات ناظر برتول نیقوان 

عوامل 

 قانونی

OCB20 غاتیو مقررات ناظر بر تبل نیقوان 

OCB36 یگذار متیبرق رو مقررات ناظ نیقوان 

OCB36 خانگی خارجی محدودیتهای ورود لوازم 

BSR1 یخارج یورود لوازم خانگ یتهایمحدود 

عوامل 

 اقتصادی

BSR5 یبر صنعت لوازم خانگ رآنیو تاث تورم 

BSR7 ها و اثر آن بر اقتصاد میتحر 

BSR7 عدم ثبات اقتصادی و فضای پیچیده کسب و کار 
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 یم انیب یگریمصاحبه کننده د "گذرانند  یم یاجتماع یرا در شبکه ها یادیز یساعتها

کنم آن را  یم یشود من سع دیو تمج فیتعر عیاجتما یدر شبکه ها ییاگر کالا"دارد

 یکه شبکه ها دهندینشان م میمفاه نی. ا"هم نباشد یضرور یلیاگر خ یکنم حت هیته

پژوهشگر برچسب  نیدارد، بنابرا ریتاث یلوازم خانگ انیمشتر دیخر میبر تصم یاجتماع

 کرد. ابانتخ هاگزاره  نیا یدسته بند یرا برا یاجتماع یشبکه ها

فلان کالا را بخر  دیگو یبه من م گریاگر فلان باز " دیگو یاز مصاحبه شوندگان م کی

. مصاحبه "اعتماد نکنم دیکند به من حق بده یرا استفاده م یگریاما خودش مارک د

کند قطعا به  هیرا توص ییاگر ورزشکار محبوب من کالا "دارد یم انیب یگریشونده د

 نیکنندگان در ب دییتا تیمحبوب"ردیگیقرار م انتخابم ستیکنم و در ل یآن فکر م دیخر

 یمیکننده مفاه دییتا توسط مردم و کاربرد کالا نیگان در ب دیینفوذ تا زانیاقشار مختلف، م

ها انتخاب آن یدسته بند یکنندگان را برا دییتا اتیهستند که پژوهشگر برچسب خصوص

 کرده است.

از کی خرید می کنم برای من مهم است چون " دارد می بیان p3 شونده مصاحبه

اگرفروشنده بلد نباشد که چطور استفاده می شود کجا تعمیر می شود قطعه یدکی در داخل 

من "مصاحبه شونده دیگر بیان می دارد دارد یا نه من چطور به او و کالایش اعتماد کنم

. "ورد خوب نداشته باشند پایم را نمی گذارمجایی که به دغدغه هایم گوش ندهند و برخ

 برچسب پژوهشگر و اندشده مطرح دهندگان پاسخ توسط که هستند ها مفاهیمیاین یهمگ

 است. نموده انتخاب هاآن بندی دسته برای رادانش و تخصص فروشندگان 
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 طیمرتبط با شرا یمقوله ها یباز و محور یحاصل از کد گذار جی: نتا3جدول 

 مداخله گر 

 

 مقوله محوری

پژوهش است  یاست که کانون و محور اصل یا دهیپد یمقوله محور ای یاصل دهیپد

از مصاحبه  باشدیم دگراییتا یابیبازار یپژوهش اجرا یمحور دهی(. پد2007)کرسول،

پرسش  نیکرد؟ در پاسخ به ا دیچه با دگراییتا یابیبازار یاجرا یشد برا دهیشوندگان پرس

 کیها در قالب آن توانیدند که ماشاره کر هاتیفعال یسر کیمشارکت کنندگان به 

 یو حفظ ارتباط دسته بند یابیارتباط، ارز جادیکاوش، انتخاب و ا یاسه مرحله ندیفرا

 نمود.

 ییگذار، شناسا ریافراد تاث یبه جستجو ستیبایپاسخ دهندگان ابتدا م دگاهیازد

 نیو از ب رندیقرار گ یابیافراد مورد ارز نیپرداخت سپس ا گذار ریتاث افراد اتیخصوص

عقد  قیاز طر رگذاریارتباط باافراد تاث جادیآنها افراد مناسب انتخاب شوند ونسبت به ا

 غاتیانتخاب از افراد مشهور منتخب در تبل نیدر ا نیهمچن ودمبادرت نم یکار یقراردادها

افراد  نقش یبررس تیمه فعالادااستفاده نمود و در  شتریب یگذار ریجهت تاث یابیو بازار

افراد  یشود و در مورد ادامه همکار یابیو ارز یو فروش کالا بررس یگذار در معرف ریتاث

توسعه  نیو فروش کالا و همچن یگذار در معرف ریاستفاده از افراد تاث تداوم گذار و ریتاث

 شود یریگ میو فروش کالا تصم یگذار در معرف ریاثتنقش افراد 

 ابعاد مفاهیم هاشاخص کد

OSB3 در بین اقشار  کنندگان دییتا تیمحبوب

خصوصیات  مختلف

 تاییدکنندگان

هاویژگی

 ی

 یطیمح

OSB10 میزان نفوذ تایید گان در بین مردم 

OSB29 کاربرد کالا توسط تایید کننده 

OCB8 مطرح بودن کالا در شبکه های اجتماعی 

 پذیرش کالا در شبکه های اجتماعی OCB20 یاجتماع یشبکه ها

OCB36 بازخورد های مثبت در شبکه های اجتماعی 

BSR1 دانش و تخصص فروشندگان 

 ارتباط کلامی و قدرت بیان فروشندگان BSR5 خصوصیات فروشندگان

BSR7 حسن برخورد و رفتارمحترمانه فروشندگان 
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مورد نظر فراهم  دهیپد یبرا ییهاهستند که راه حل یکنشها اقدامات هدفمند ایراهبردها 

( از مصاحبه شوندگان 2007شوند )کرسول،یم یجیونتا امدهایپ جادیسازند و منجر به ا یم

 یاجرا یبرا توانیم ییازچه راهبردها " کهپرسش پاسخ دهند  نیخواسته شد تا به ا

مختلف  یسه استراتژ قیرطپاسخ دهندگان از  دگاهیاز د"استفاده کرد؟ دگراییتا یابیبازار

 .استفاده کرد

 محوریمقوله  یباز و محور یحاصل از کدگذار جینتا :4جدول 

 ابعاد مفاهیم ها شاخص کد

FIF5 جستجوی افراد تاثیر گذار 
 کاوش

 

بازاریابی 

تایید 

 گرا

FIF9 شناسایی خصوصیات افرادتاثیر گذار 

FIE7  گذارارزیابی افراد اثیر 

CRFI12 انتخاب افراد تاثیر گذار 
انتخاب و ایجاد 

 ارتباط
CRFI14 ایجاد ارتباط افراد تاثیرگذار 

RFIS11 استفاده از افراد مشهور منتخب در تبلیغات و بازاریابی 

RE17 بررسی نقش افراد تاثیر گذار در معرفی و فروش کالا 

ارزیابی و حفظ 

 ارتباط

RE19  افراد تاثیر  در مورد ادامه همکاریتصمیم گیری

 گذار

DMDR20 و فروش  یگذار در معرف ریتداوم استفاده از افراد تاث

 کالا

DMDR23 توسعه نقش افراد اثیر گذار در معرفی و فروش کالا 

 

 اجرای بازاریابی تایید گراپیامدهای ناشی از 

حاصل  یمربوط به مقوله محور یهستند که از راهبردها و کنش ها یجینتا :امدهایپ

 (.2007شوند )کرسول،یم

 دگراییتا یابیبازار یاجرا"پرسش پاسخ دهند که  نیپاسخ دهندگان خواسته شد تا به ا از

از  یریمصاحبه شوندگان بهره گ دگاهیبر اساس د"را در برداشته است؟ ییامدهایچه پ

نوظهور  یبازارها یریگامر باعث شکل نیپاسخ دهندگان ا دگاهید طبق، دگراییتا یابیبازار

 ،یمجاز یو شبکه ها نترنتیا قیفروش از طر شیافزا ،یدرآمد دیجد یهاو فرصت

 قیازطر یو نگهدار یپرسنل یهانهیکاهش هز ان،یوجذب مشتر یابیبازار یهانهیکاهش هز

 یفروش، وفادار طیشرا لیتسه قیاز طر یحفظ مشتر ها،یندگیکاهش فروشگاهها و نما
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 د،یخر طیشرا لیو تسه انیبه مشتر یبا ارائه خدمات پس از فروش، ارائه مشاوره مال یمشتر

 قیاز طر انیمشتر تیرضا شیافزا ان،یخاطر در مشتر نانیاطم جادیا قیکسب ارزش از طر

وبه روز  عیارائه خدمات سر قیاز طر انیمشتر تیرضا شیپسند، افزا یارائه خدمات مشتر

 ،یو حفظ مشتر ی، وفاداریسودآور یرا در سه دسته کل جینتا نیشود که محقق ا یم

 یمال ریو غ یمال یو در قالب دو مقوله کل انیسهم از بازار وکسب ارزش از مشتر شیافزا

 د.دا یجا

های قبلی کدگذاری را به کار برده، مقوله ی اصلی را انتخاب  انتخابی نتایج گام کدگذاری

مند به سایر مقوله ها ارتباط داده، ارتباطات را اعتبار می کند و آن را به شکلی نظام می

بخشد و مقوله هایی که نیاز به پالایش و توسعه ی بیشتر دارند را توسعه می دهد. گفتنی 

فوق در فرایندی رفت و برگشتی انجام می شوند؛ بنابراین گام های  ایاست، گام ه

ستند و از طریق یک فرایند تعاملی کدگذاری انتخابی به شکل واضحی از یکدیگر مجزا نی

( براساس ۱۹۹۸،نیهمراه با کدگذاری باز و محوری انجام می شود. )استراوس و کورب

باز و محوری در مرحله کدگذاری  ریحاصل از کدگذا میروابط به دست آمده، مفاه

 است. دهیمنعکس گرد یمیمدل پاراد کیداده شد و به صورت  وندیپ گریکدیبه  ،یانتخاب

مقوله شد که در قالب  ۱۶مفهوم و  ۳۶ ه،یکد اول ۳۸۹ ییپژوهش منجر به شناسا نیا جیانت

راهبردها، عوامل  ،ی، مقوله محوریعلُ طی)شرا ریشش طبقه فراگ در قالب یمیمدل پاراد

است  ی، مقوله ای( در مدل بدست آمده، مقوله محورامدهای، عوامل مداخله گر و پیانهیزم

به عنوان  دگراییتا یابیهستند بازار با آن مرتبط میمفاه ریقرار دارد و سا دلکه در مرکز م

گذار و اعتبار برند  ریشامل استفاده از افراد مشهور، استفاده از افراد تاث یمحور دهیپد

محصول،  متی)ق یانهیمتاثر از عوامل زم دگراییتا یابیمدل بازار ی. راهبردهاباشدیم

و  یاجتماع یکنندگان، شبکه ها دییتا اتیگر )خصوص( و عوامل مداخله تیفیک

 دگراییتا یابیدر اجرا بازار تیباشند. در صورت موفق یفروشندگان( م اتیخصوص

 ،یو حفظ مشتر یخواهد داشت که شامل وفادار یصنعت لوازم خانگ یبرا ییامدهایپ

 .شودیم انیسهم از بازار، کسب ارزش از مشتر شیافزا
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 بازاریابی تاییدگرامدل پارادیمی 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل پارادیمی بازاریابی تاییدگرا :1نمودار 

 

 یافته های پژوهش

توصیفی و بر اساس  -ای، بر اساس هدف، تببینی پژوهش حاضر بر اساس نتیجه، توسعه

روش کیفی انجام نوع داده، کیفی است. استراتژی اصلی پیمایش است که با استفاده از 

 شده است.

ترسیم نشده است در حالیکه این  در کشور هیچ گونه مدل جامعی برای بازاریابی تاییدگرا

پژوهش برای اولین بار توانسته است یک مدل فرایندی برای بازاریابی تاییدگرا شناسایی 

وامل ع پیامدها، ،راهبردها گیری،نماید این مدل توانسته تصویری جامع از نحوه شکل

 د.ای و مداخله گر را ارائه دهزمینه

های افرادتاثیرگذار مورد بررسی قرار گرفت که یک فرایند سه در مرحله دوم ویژگی

در این تحقیق بوده ودر مطالعات افراد تاثیرگذارکه  ای کاوش و ارزیابی و انتخابمرحله

 پیشین بر روی آن پژوهشی صورت نگرفته است.

 پیامدها:

 مالی

غیرمال

 ی

 

 

 

عوامل 

 :مداخله گر

های ویژگی

 محیطی

 

 عوامل زمینه ای:

های پیچیدگی

 صنعت

 

 

 

 

 راهبردها:

استفاده از اعتبار 

 و اعتماد برند

استفاده از افراد 

 تاثیر گذار

افراد  استفاده از

 مشهور

 

 

 مقوله محوری:

بازاریابی 

 تاییدگرا

شرایط 

 :علی

های ویژگی

 ذینفعان
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 راهبردهای بازاریابی تاییدگرا شناسایی شدند که در این پژوهش انواع در مرحله سوم،

استفاده از افراد  ،گذار ریاستفاده از افراد تاث، استفاده ازاعتبار و اعتماد برندراهبردها عبارتند 

است و با نتایج  آمده (.20۱۹)گیپرت، ( 20۱۸)وانگ وهمکاران،که در مطالعات مشهور

 پژوهش حاضر تطابق دارد.

 ها بر اساس مدل پارادایمیو تفسیر یافته بحث 

 محوری بازاریابی تأییدگرا در صنعت لوازم خانگی پدیده 

های پژوهش نشان داد که بازاریابی تأییدگرا در صنعت لوازم خانگی ایران صرفاً یک یافته

اعتبار، بعدی است که در آن اعتماد،  ابزار تبلیغاتی نیست، بلکه یک فرآیند تعاملی و چند

هایی که بازاریابی کنند. این یافته با دیدگاهتناسب و بستر اجتماعی نقش اساسی ایفا می

دهند، تفاوت اساسی دارد و نشان های مشهور تقلیل می تأییدگرا را تنها به استفاده از چهره

دهد که در این صنعت، کارکرد تأییدکننده بیش از شهرت، مبتنی بر قابلیت اعتماد و می

 .همخوانی با برند است

 شرایط عل ی

های های محصول و ویژگیهای مشتریان، ویژگیشده شامل ویژگیشرایط علّی شناسایی

بخشی بازاریابی تأییدگرا  دهد که اثرهای تولیدکننده است. این نتایج نشان می شرکت

ها شناخت دقیقی از سطح آگاهی، حساسیت قیمتی،  شود که شرکتزمانی محقق می

هایی که بر نقش گریزی و انتظارات مشتریان داشته باشند. این یافته با پژوهشریسک

های تأییدی تأکید دارند همسو است، اما پژوهش  کننده در پذیرش پیامشناخت مصرف

شده مشتری نقش  دهد که در صنعت لوازم خانگی ایران، ریسک ادراکحاضر نشان می

 .اردتری نسبت به سایر صنایع د پررنگ

 ایشرایط زمینه

های فناورانه، اقتصادی و قانونی صنعت لوازم خانگی  ای شامل پیچیدگیشرایط زمینه

های قانونی تبلیغات و سرعت  دهد که نوسانات اقتصادی، محدودیتها نشان می است. یافته

یاط و ای خاص ایجاد کرده که بازاریابی تأییدگرا در آن باید با احتتغییر فناوری، زمینه

ریزی اجرا شود. این نتیجه با مطالعات خارجی همسو است، اما پژوهش حاضر با  برنامه

 .دهدهای قانونی و فرهنگی ایران، یک تمایز بومی مهم ارائه می تأکید بر محدودیت
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 گرشرایط مداخله 

های اجتماعی و نقش  های تأییدکنندگان، شبکه گر شامل ویژگیشرایط مداخله

 ن است. برخلاف بسیاری از مطالعات که تنها بر تأییدکننده تمرکز دارند، یافتهفروشندگا

عنوان واسطه نهایی پیام تأییدگرا نقش  دهد که فروشندگان بههای این پژوهش نشان می

ای در تبدیل نگرش به خرید دارند. این نکته یکی از تمایزهای مهم مدل حاضر کنندهتعیین

 .است های پیشیننسبت به مدل

 راهبردها

گیری از افراد تأثیرگذار شده شامل استفاده هدفمند از اعتبار برند، بهرهراهبردهای شناسایی

دهد ها نشان میمتناسب با محصول و ترکیب هوشمند افراد مشهور و غیرمشهور است. یافته

تواند بلکه می تنها اثربخشی نداردکه استفاده افراطی از افراد مشهور بدون تناسب با برند، نه

 .اثر معکوس ایجاد کند

 پیامدها 

شوند. پیامدهای مالی پیامدهای بازاریابی تأییدگرا به دو دسته مالی و غیرمالی تقسیم می 

عتماد، اشامل افزایش فروش، سهم بازار و سودآوری و پیامدهای غیرمالی شامل افزایش 

دهد پیامدهای ها نشان میاعتبار برند و وفاداری مشتریان است. نکته مهم این است که یافته

 .دنیاز تحقق پیامدهای مالی هستنشغیرمالی پی
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