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The purpose of this study is to design a green influencer marketing model in the purchase 

of tourism services. The research method is qualitative and the research strategy is of the 

type of grounded theory. The participants include university professors, researchers, and 

experts active in the field of tourism and marketing, 12 people have been selected by 

snowball-type judgmental sampling method according to theoretical saturation. To 

calculate the reliability of the model, the percentage coefficient of agreement or Cohen's 

Kappa coefficient was used, the value of which was calculated to be 0.85. The findings of 

the research included 6 categories. Causal conditions include social media developments 

and technological developments. The central category of the central category (green 

influencer marketing) includes sharing the experience of the tourist destination and the 

mental representation of the destination brand. The consequences include improving the 

performance of tourists, improving the performance of the tourism industry, the 

interventionists include the individual characteristics of the influencers, macro-

environmental factors, and the fields include personal branding and infrastructure. 
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تحقیق از نوع هدف این تحقیق طراحی مدل بازاریابی اینفلوئنسر سبز در خرید خدمات گردشگری می باشد. روش 

شامل اساتید دانشگاه،  کیفی و استراتژی تحقیق از نوع نظریه پردازی داده بنیاد می باشد. مشارکت کنندگان

گلوله از نوع  گیری قضاوتی روش نمونه گردشگری و بازاریابی می باشند که باپژوهشگران و خبرگان فعال در زمینه 

و از  های عمیق از روش مصاحبهها  آوری داده برای جمعشده اند.نفر انتخاب  12با توجه به اشباع نظری،  برفی

روش ضریب توافق  پایایی مدل از ی برای محاسبهاست.  مورد استفاده گرفتهیافته ساختارنوع مصاحبه نیمه 

 6شد. یافته های تحقیق شامل محاسبه  0.85شده است که مقدار آن استفاده  درصدی یا ضریب کاپای کوهن

و تحولات فناورانه می باشد. مقوله محوری مقوله های اجتماعی  رسانهاست. شرایط علی شامل تحولات مقوله بوده 

ذهنی برند مقصد می  محوری)بازاریابی اینفلوئنسر سبز( شامل اشتراک تجربه از مقصد گردشگری و بازنمایی

قاوت، استراتژی خدمات ای متباشد.استراتژی ها شامل استراتژی ایجاد نقشه راه ذهنی، استراتژی تولید محتو

لاین می باشد. پیامدها شامل بهبود عملکرد گردشگر، بهبود عملکرد صنعت گردشگری می گردشگری آن

باشد.مداخله گرها شامل ویژگی های فردی اینفلوئنسرها، عوامل محیطی کلان می باشد.زمینه ها شامل برندسازی 

 ها می باشد.  شخصی و زیرساخت

مدیریت . گردشگری خدمات خرید در سبز اینفلوئنسر بازاریابی مدل طراحی(. 1403)حمید، رضایی فر، و مهدی، محمودزاده ؛نیحس، حکیم پور؛ فهیمه،  رمضانی: استناد

 .118-143(، 4) 4، سبز
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 مقدمه

اموروز بوا جو وه بوه ج وو ت       دنیوای  در موورر  و نووین  رویکردهای از یکی عنوان به گردشگری خدمات خرید اینفلوئنسر سبز در بازاریابی

 بور  جأریرگوااری  واسوهه  بوه  ها، وبلاگ و ا تماعی های شبکه در کننده دنبال زیادی جعداد با افرادی اینفلوئنسرها،. آید می شمار به جکنولوژی

 از نیوز  گردشوگری  تصنع. کنند می ایفا مختلف خدمات و م صو ت فروش و جرویج در مهمی بسیار نقش مشتریان، رفتارهای و ها نگرش

 .کند ایجاد خود به شکل نوین بازاریابی های روش در بزرگ ج ولی است جوانسته اینفلوئنسرها، از گیری بهره با و کرده استفاده پتانسیل این

بورای  و درآمودی پایودار را    کورده اسوت  با  اب گردشگران، صنعت گردشگری به رشد اقتصادی کشورها کمو   از سویی دیگر امروزه 

مانند صنعت، کشاورزی و خدمات  اقتصادی دیگر های بخش جوسعه . این درآمد بهه استفراهم آوردکشورهایی که میزبان جوریسم هستند 

 در فقور  کواهش  و پایودار  جوسوعه اقتصوادی   بوه  جواند می گردشگری فرصت های کسب و کار م لی، همچنین، با ایجاد کرده است.کم  

 .(1397 همکاران، و نرگسی)کند نیز کم جوسعه  حال در کشورهای

جواننود بر واب    واسوهه جأریرگووااری بوور متهیرهووای رفتوواری موی       هوای ا تمواعی بوه    ها و شبکه رسانه (2010) 1در این میان به زعم  نکین

خود از سوفر بوه نقوا     گوااری ججارب  ها با به اشتراك گردشگران داخلی و خار ی به مقاصد گوناگون اررگاار باشند.کاربران این شبکه

 .پردازند میل کوردن گردشوگران بوالقوه در انتخواب مقاصود موشخص گردشگری به ایفای نقش می مختلف دنیا در جرغیب و یا بی

ج قیقات نشان داده است که امروزه صنعت گردشگری نسبت به گاشته جهییرات بسیار زیادی کرده است و رفتار مشتریان نیوز کواملا جهییور    

به طور چشمگیری مشتریان رفتارشان را هم راستا با فناوری و م یط اقتصادی دنیا ( 2012) 2 همکاران و لیکرده است. به عبارت دیگر به زعم 

اینجاست که گردشگران به راحتی ج ت جاریر اطلاعات و جبلیهات قرار نمی گیرند به عبارت دیگر آن ها حجم مسئله  داده اند. ولیکنجهییر 

زیادی از اطلاعات را به دست می آورند، از م صو ت با خبرند، از فرآبند جبلیهات و  زئیات ا رایی و عملیاجی آن آگاهی می یابند و در 

 .(2012 همکاران، و لی)ی ج ت جاریر آن قرار نمی گیرند و اعتمادشان را به جبلیهات از دست داده اند نهایت به راحت

 ، برنامه های جبلیهواجی و فعالیوت  سازمان ها  معمواشاره کرد.  در بین شبکه های ا تماعی پرکاربرد در دنیای امروزه، می جوان به اینستاگرام

 و دیجیتوال  های م یط در اینستاگرام به عهده می گیرند و برای همین موضوع است کهقای مشتری را های بازاریابی مختلف برای حفظ و ب

 مشوهور  نظر از جأریرگاار افراد این .(2016، 3) نگ اند کرده دگرگون را کنندگان مصرف به کنندگان جبلیغ دسترسی ن وه ا تماعی های رسانه

                                                           
1-Jenkin 
2 -Lee et al 
3 -Long 
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 ها عامل سیستم این در که اقداماجی طریق از را خود شهرت و هستند متفاوت اند آمده دنیا در شبکه های ا تماعی به که  هت این از بودن

  (.2019 ،1شوجن و همکاران) کنند می ایجاد خود پیروان میان در دهند می انجام

 انتخاب ها، چالش این از یکی. دارد را خود خاص های همچون سایر صنایع، چالش نیز گردشگری صنعت در اینفلوئنسر سبز بازاریابی

 داشته همخوانی برند اهداف و ها ارزش با که شوند انتخاب اینفلوئنسرهایی باید مهلوب، نتایج به دستیابی برای. است مناسب اینفلوئنسر

 به حدی روشی ا تماعی های رسانه اینفلوئنسرهای با از سویی دیگر همکاری. باشند داشته را مخاطبان با مثبت جعامل ایجاد جوانایی و باشند

 شناخته جأریرگاار بازاریابی عنوان به که است ا تماعی های رسانه های پلتفرم در م صو ت و برندها جبلیغ برای وکارها کسب برای م بوب

 4لور یوس و دیاکارانبه زعم  اصلی، مسئله یها و  چالش این جرین مهم از یکی(. 2021 همکاران، و3 ورونتیس ؛2017 همکاران، و2 ویرمن دی) شده است

 چه و داخلی چه است چرا که اینفلوئنسرها، گردشگری برندهای اهداف و ها ارزش با همسو و مناسب اینفلوئنسرهای انتخاب (2023)

 جأریر و و اعتبار (2023)نادلی پور و همکاران،  دارند سفر های گیری جصمیم بر جأریرگااری و کشور مقصد جصویر دهی شکل در مهمی نقش خار ی،

و  5)دینگ گاارد می جأریر مقصد به نسبت نگرش بر مستقیماً آنها م توای و است مشهود گردشگران گیری جصمیم فرآیندهای بر جأریرگااران

دارند نسبت  یکمتر روانیکنند و پ یمنهقه خاص جمرکز م  ی یکه رو یینفلوئنسرهایکه ا افتندیدر (2021)  6پارك و همکاران .(2023همکاران، 

 یها نهیکه در زم کار کنند یینفلوئنسرهایامی دهند با  حیاز برندها و کسب و کارها جر  یمتقاعد کننده جر هستند. برخ نفلوئنسرهایبه مگا ا

سب    یسبز هستند که م صو ت سبز را همراه با  ینفلوئنسرهایا یجخصص ینفلوئنسرهایاز ا رگروهیز  یجخصص دارند.  یخاص

هستند که  دهیاز رهبران عق یدیسبز نوع  د ینفلوئنسرهایا . (7،2021و آبل تمنیپ) کنند یم جیجرو ستیز طیاز م  یو آگاه داریپا یزندگ

 ینفلوئنسرهایا (.2021 ،،8لورجی)دهند  یشکل م اینستاگرامپست در  قیاز طر ستیز طیسازگار با م  صو تنگرش مخاطبان را در مورد م 

، 9)بورمن و همکارانکنند  یم جیرا جرو ستیز طیو م صو ت سازگار با م  ستیز طیاز م  یآگاه ،یهیم  یداریهستند که پا یسبز کسان

2022.) 

کشوور ایوران از ملوه کشوورهایی اسوت کوه بوه ل وا          درخصوص مسئله ج قیق که حوزه ی مکانی آن ایران اسوت، گفتوه موی شوود کوه      

حووال   ایون  شووود. بووا   های اصلی گردشگری شناخته می منزله یکی از قهب جمدنی و موقعیت خود بهبرخورداری از مواهب طبیعی، پیشینه 

                                                           
1-Schouten et al 

2 - De Veirman 
3 - Vrontis 

4 - Lorgeoux, C., & Divakaran 

5 - Ding 
6 - Park et al 
7 -Pittman & Abell 

8 - Taylor 
9 -Borman et al 
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 ها، فشارهای م یهی و نگاه سیاسی و امنیتی در سهح دنیا به ایران سبب شوده اسوت جوا بهوره نواجوانی در مودیریت داشتهمسئله اینجاست که 

سهم ایران از  اب گردشگر با و ود قرار گرفتن در  موع ده کوشور برجوور   .کارایی دنبال شودگیوری از پتانوسیل مو ود با کمترین میزان 

های جاریخی و نیز در اختیار داشتن  ایگاه پنجم از حیث  اذبوه هوای طبیعوی بوه هموراه جوووان بووا ی داخلووی در  واب           بوه ل ا   اذبه

 یت ایران را در بهره مندی از  ریان نقدینگی کلان صنعت گردشگری بینگردشگران ماهبی و سلامت، بسیار اندك است، این امر م روم

جوسوعه ماننود ایوران کوه بوا معيولاجی همچوون نور         ویژه برای کشورهای درحال المللی به همراه داشته است. جوسعه صنعت گردشگری به

 (.  84،  1386)طیبی و همکاران، راوانی برخوردار استف با ی بیکاری م دودیت منابع ارزی و اقتصاد ج  م صولی موا ه هوستند از اهمیوت

اینفلوئنسرها بر خرید خدمات گردشگری به حدی قابل جو ه درخصوص اهمیت و ضرورت ج قیق از حیث کاربردی می جوان گفت جاریر 

 کوه  انود  داشوته  اظهار ا تماعی های رسانه کنندگان مصرف از درصد 63 نظرسنجی که اخیرا انجام شده است، ی  اساس بوده است که بر

 ،1 موسسوه  هوانی آی زد ی آ  ) اسوت  بازاریابی متخصص ی  جوسط شده نوشته جبلیهات از جر  ااب بسیار اینفلوئنسرها جوسط شده ایجاد م توای

 کوه  واقعیت این. دهند می نشان ها جوده بر جأریرگااری برای خود های روش با را عقیده رهبر ی  های ویژگی همچنین اینفلوئنسرها(. 2020

 اسواس  بور . اسوت  (1955) 2 زارسفلد و کاجز «ارجبا  ای مرحله دو  ریان» نظریه از ناشی شوند می جعریف عقیده رهبران عنوان به جأریرگااران

 از را اطلاعوات  کوه  هسوتند  افورادی  بلکوه  نیسوت،   معی های رسانه جأریر ج ت مستقیماً افراد روزانه خرید و گیری رای رفتارهای نظریه، این

بوا جو وه بوه      (.2015 ،3همکواران  و سوایتو ) گاارند می اشتراك به خود اطرافیان با را اطلاعات آن مجدد جنظیم با و کنند می دریافت  معی های رسانه

 ارائه طراحی مدل بازاریابی اینفلوئنسر سبز در خرید خدمات گردشگری می باشد. هدف از این مهالعه  آنچه گفته شد

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 وص آن جوضیح داده شده است. صمبانی نظری شامل اینفلوئنسرها، بازاریابی، گردشگری و اینفلونسرسبز می باشد که در ذیل درخ

 هااینفلوئنسر

افراد مشهور و یا وکارهای موفق از قدرت نفوذ و جأریرگااری  اگر مروری بر علم بازاریابی داشته باشیم خواهیم دید که همواره کسب

 کردند. با رشد و افزایش استفاده از شبکه دیده شدن، م بوبیت و فروش خود استفاده می ایها برای جأریرگااری بیشتر بر همان سلبریتی

 کسب آوردند و جو ه دست را شروع کردند و پس از مدجی طرفداران وفاداری به ا های ا تماعی، برخی از افراد جولید م توای باکیفیت ب

                                                           
1-IZEA Worldwide Inc 
2-Katz and  Lazarsfeld 
3-Saito et al 
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ی  اینفلوئنسرها گاهاً در چند پلتفرم شبکه (.2016،  1)وودزوکارهایی را که آماده بازاریابی برای مشتریان هدف خود هستند،  لب کردند

  .(2015،  2)سمیس و همکاران اند ها نیز جنها به ی  مورد بسنده کرده صورت موازی و همزمان فعال هستند و برخی از آن ا تماعی به

در جعریف اینفلوئنسر، آمده است که اینفلوئنسر ی  جأیید کننده شخص رالث مستقل است که نگرش مخاطبان را از طریق وبلاگ ها، 

های ا تماعی به  در دنیای شبکهها و یا اینفلوئنسر (2011، 3)فربرگ و همکارانجوییت ها و استفاده از سایر رسانه های ا تماعی شکل می دهد 

های ا تماعی  های شبکه شود که در ی  یا چند شبکه ا تماعی شناخته شده باشند. اینفلوئنسرها در حقیقت سلبریتی کسانی گفته می

 (.2017 ، 4همکاران و دی ورمن)عادی داشته باشند و آنچنان شناخته شده نباشند هستند. در حالی که شاید خارج از آن شبکه ا تماعی زندگی کاملا

گفته شده است که اینفلوئنسرها بر مخاطبان جاریر می گاارند. درك اینکه اینفلوئنسرها چگونه بر مخاطبان خود ت در این راستا در ج قیقا

جأریر می گاارند، مستلزم دانش اولیه است. پایرنده اولیه کسی است که م صولی را خریداری می کند و از طریق استفاده از م صول و 

رد. این نوع کم جأریرگااری است، زیرا صرفاً شامل خرید م صول از سوی مصرف کننده در اوایل مکالمه عادی بر دیگران جأریر می گاا

 در آن ها های فعالیت از اغلب کنند می استفاده آن از مشهور افراد که شهرجی (.2019، 5)سولومون چرخه عمر م صول و استفاده از آن می شود

 می شناخته مفید پیروانشان جوسط آنها شود. اقدامات می ناشی( ورزش ، موسیقی ، جلویزیون مثال عنوان به) شبکه های ا تماعی از خارج

 خریداری را آن پیروان شاید که کنند کشف را  دیدی م صو ت/  ها مارك کنند جا می کم  ها آن به و دهند می الهام ها آن به. شود

 موسیقیدانان یا سینما ستارگان مانند سنتی مشهور افراد با مقایسه داده است که درج قیقات نشان  . (2019 ، 6مارکتینگ راکوجن) کنند جوصیه یا

 برای بیشتری قدرت و (2020و همکاران،  7)کیدارند  خود مخاطبان با جعامل از با جری سهح ا تماعی های رسانه اینفلوئنسرهای مشهور،

 رسانه های حساب در شده حمایت یا اصلی م توای گااری اشتراك به و ایجاد با آنها(. 2022 ،8آلتوراس و مادوریرا) دارند دیگران بر جأریرگااری

 در جو هی قابل م بوبیت ها ا تماعی های رسانه اینفلوئنسرهای که همانهور (.2018،  9رنیکا و پرت)یابند  می دست امر این به خود ا تماعی های

 (. 2020 ،10فرجی ) اند شده جبدیل مورر بسیار بازاریابی رویکرد ی  به آنها اند، آورده دست به مشاغل بین

                                                           
1-Woods 

2- Sammis al et 

3 -Ferberg et al 
4-De Veirman et al 
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8- Madureira and Alturas 
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10 - Fertik 



 طراحی مدل بازاریابی اینفلوئنسر سبز در خرید خدمات گردشگری

 

124 

 

 1بازاریابی اینفلوئنسرها

نامیدند « بازاریابی جأریرگاار»با شناخت روزافزون اینفلوئنسرهای دیجیتال در ارجباطات برند، رویه  دیدی در بازاریابی پدیدار شد و آن را 

جو ه  های  دید در بازاریابی است که حدوداً ی  دهه است که مورد جرین حوزه از مهم یکی3اینفلوئنسربازاریابی  (.2021، 2)ویرمن و همکاران

بازاریابی اینفلوئنسر شامل  (.2016،  4)وودزگیری خرید قرارگرفته است های بزرگ و کوچ  در زمینه جصمیم متخصصین بازاریابی کمپانی

، 5)پیسکورسکی و بروکس جایید م صو ت/خدمات از طریق فعالیت های آنها استشناسایی و انتخاب اینفلوئنسرهای دیجیتال به منظور ج ری  

ج قیقات نشان داده است که درك ارربخشی اینفلوئنسر مارکتینگ جوسط بازاریابان مثبت بوده است و نقش مهمی را در استراجژی . (2017

 های استراجژی اصلی های مولفه از یکی عنوان اینفلوئنسر به بازاریابیبارت دیگر به ع (.2019، 6)اینفلوئنسر مارکتینگ هاببازاریابی برندها ایفا می کند 

های دیگر  ی فعالیت جرین نکته در انجام این مدل بازاریابی، مثل همه مهم(. 7،2015عبیدین) است نشان داده را خود اهمیت ها شرکت بازاریابی

است. در واقع ماهیت بازاریابی اینفلوئنسر یافتن فرد یا افرادی است که بتوانند بازاریابی، شناخت مخاطب و ارجبا  از کانال ص یح با وی 

ی م صول / خدمت آن کسب و کار  سفیر خوبی برای برند کسب و کار مورد نظر باشند و مخاطبان این افراد به نوعی  زو مشتریان بالقوه

 (.8،2013)برون و فیولرا  مفهوم انواع اینفلوئنسرها حاصل شود جری از مورد نظر م سوب گردند، به همین دلیل مهم است که درك عمیق

 گردشگری

 از کمتر زمانی مدت برای خود معمول م یط از خارج مکانی در اقامت و سفر طول در افراد که شود می اطلاق هایی فعالیت به گردشگری

در ج قیقات انواع  (.2008، 9)سازمان گردشگری  هانیشود  می مقاصد سایر و ججاری جفری ی، اهداف شامل ها فعالیت این دهند، می انجام سال ی 

 به کشور ی  ساکنان سفر: داخلی گردشگریکه گردشگری به سه دسته ی گردشگری داخلی، ورودی و خار ی جقسیم شده است 

 گردشگریاست.  مشخص کشور ی  به دیگر کشورهای از افراد سفر: ورودی گردشگریاست.  کشور همان داخل در دیگر های مکان

 منابع جرین مهم از یکی عنوان به از ل ا  اقتصادی، گردشگری (.102010)ویور و  جون،  است دیگر کشورهای به کشور ی  ساکنان سفر: خار ی

 اشتهال، ایجاد  مله از اقتصادی مثبت جأریرات جواند می صنعت این. است شده شناخته کشورها از بسیاری در زایی اشتهال و درآمدزایی

                                                           
1- Influencer marketing 

2-Wierman et al 
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 ،2019 سال بعنوان مثال در (.2015، 1)جلفر و شارپلی باشد داشته همراه به را ها زیرساخت جوسعه و ها، مالیات طریق از دولتی درآمدهای افزایش

 خود به را  هان مشاغل کل از دهم ی  و داد می جشکیل را  هانی داخلی ناخالص جولید از درصد 10.4 از بیش  هانی گردشگری

 و فرهنگی منفی و مثبت جأریرات جواند می همچنین در ج قیقات آمده است که گردشگری (.2020، 2)سازمان سفر و گردشگربود  داده اختصاص

 فرهنگی جبادل همچنین. شود م لی های سنت و ها فرهنگ جرویج و حفظ به منجر جواند می گردشگری مثبت،  نبه از. باشد داشته ا تماعی

 کشورهای در فرهنگی گردشگری به عنوان مثال جوسعه (.2009، 3)اسمیث شود منجر متقابل احترام و درك به جواند می میزبانان و گردشگران بین

بیان شده  رسانه های ا تماعی و گردشگریدرخصوص (.2007، 4)ریچاردزاست  شده م لی های  شنواره و ها سنت احیای به منجر که آسیایی

 یاز رسانه ها یناش یحال، گردشگر نی(. با اونیزیجلو لم،یاز ف ی)مثلاً ناش ستین یدیاز رسانه مفهوم  د یناش یردشگرگاست که 

ر   یدر اصل زمان یا تماع یها از رسانه یناش یگردشگر(. 2019 ،5انگیو ش نی)ش رسد یجر به نظر م یجر و اساس ینیب شیپ رقابلیغ یا تماع

های ا تماعی در بسیاری از  رسانه (.2019 ،ی)کافشوند  لیبه کانون سفر جبد رود یانتظار را م نیکه کمتر لوبنامه یها که  اذبه دهد یم

اند. به طور سنتی، جلویزیون بیشترین سهم را  ویژه در جرویج گردشگری و  ستجوی اطلاعات، نقش بسزایی داشته های گردشگری، به  نبه

های ا تماعی مانند  . شبکه(2016، 6)وودز هزینه های جبلیهات دیجیتال از آن پیشی گرفت 2017در جبلیهات پولی داشته است، اما در سال 

جوان در عرض ی  رانیه به اشتراك گااشت، به عنوان  ها و ویدئوها را می های عکس بوك، اینستاگرام یا جوییتر، که در آن پست فیس

ست که کنند. این بدان معنی ا کنند، عمل می بستری عالی برای به اشتراك گااشتن ججربیات شخصی که حس اصالت و اعتبار را ایجاد می

 (.7،2017)آلیس و همکاران این سب  از م توای جولید شده جوسط کاربر به سرعت مورد استقبال قرار گرفت 

 سبز اینفلوئنسرهای

جهییر سریع در ن وه برقراری ارجبا ، همراه با جولید م توا جوسط کاربران، پویایی  دیدی در ارجباطات بازاریابی در حوزه های مختلف 

گردشگران از شبکه های ا تماعی . (2009،  8و همکاران )کاسایجاد کرده است  و حوزه ی حفاظت از م یط زیست دشگریججاری، یعنی گر

آنلاین برای به اشتراك گااشتن ججربیات، احساسات و نظرات، ج قیق و کسب اطلاعات در مورد مقاصد و م صو ت گردشگری 

                                                           
1- Telfer & Sharpley 
2-World Travel & Tourism Council 

3- Smith 

4 - Richards 
5-Shin and Xiang 

6-Woods 
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8-Cox al et 
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 گردشگری برای جبلیهات شفاهی الکترونیکی از مهمی بخش عنوان به همچنین ی سبزاینفلوئنسرها .(2014، 1)کانگ و شوئت کنند استفاده می

 پست طریق از جا کند می جرغیب را خود ، پیروانبزس اینفلوئنسرهای رسد می نظر به (.2008 ،3همکاران و لیتوین ؛2011 ،2همکاران و لی) شوند می شناخته

 های فرصت ،اینفلوئنسرهای سبز از استفاده بنابراین .(2019 ،4 دیکسون) کنند دیدن شوند می جبلیغ که مقاصدی از خود ا تماعی های رسانه های

 که روابهی .(2023و همکاران،  5)روز کند می باز مقصد بازاریابی های سازمان یا گردشگری سازمان و مسافرجی آژانس های برای را عظیمی

 جا دهد گردشگری می بازاریابان به را زیادی های فرصت کنند، می حفظ و ایجاد خود فالوورهای با ی حوزه ی گردشگریاینفلوئنسرها

 بازاریابان خود، هدف مخاطبان با اینفلوئنسرها پیوند با. است نشده انجام هرگز قبلا که بگاارند نمایش به ای گونه به را سفر ججربه

 بیاورد، ارمهان به افراد برای جواند می چیزی چه هستند، آشنا ها آن با که افرادی چشم از سفر دهند نشان که دارند را جوانایی این گردشگری

 وبلاگ های پست جأریرج قیقات نشان داده است که (.6،2017 آلیس و همکاران)شود درجصمیمات گردشگران می جهییر به منجر بنابراین

 کیفیت و اطمینان قابلیت م توا، از کننده مصرف استقبال با گردشگری کنندگان مصرف گیری جصمیم فرآیند بر اینفلوئنسرهای سبز

 شده پدیدار جبلیهات از  دیدی اشکال آنها، پیروان با آنها جعامل و ی سبزاینفلوئنسرها وری بهره با (.2018 ، ،7ماگنو و کاسیا) است مرجبط اطلاعات

 افزایش و مشتریان جو ه  لب برای فرصتی زیرا اند اینفلوئنسرها کرده با مشارکت به شروع بازاریابان یا مشاغل از برخی بنابراین. است

 های فرم پلت در های سبزاینفلوئنسر که نظراجی به اغلب ،گردشگران گردشگری صنعت گردشگری است . در بخش در ویژه به ، فروش

 و سفر مکان انتخاب برای  اطلاعات منبع ی  به اینفلوئنسر ها جبدیل بنابراین (.2014 ،8 و زنگ یتسن)گر کنند می جکیه کنند، می ارسال آنلاین

شخصی که قصد سفر دارد باید در  (.2017، 9 یو ور  یشاجز)های آن ها شده اند  فیلم و ها وبلاگ ، ها بررسی ، ها پست بر اساس ریزی برنامه

مورد رفتن به مکانی جصمیم بگیرد که شاید قبلاً هرگز از آن بازدید نکرده باشد. به همین دلیل است که پیامی که جوسط مصرف کننده 

کانال  بالقوه درك می شود و منبع آن پیام نقش مهمی در مصرف م صو ت و خدمات گردشگری دارد. شرکت ها از  هانی جا م لی در

 11، جریپ ادوایزر2019طبق داده های آماری در سال  (. 2013، 10)هیز و همکارانهای رسانه های ا تماعی به منظور ایجاد جمایل و جقاضا فعال هستند 

رسانه های  میلیون بازدید کننده دارد که به طور فعال به دنبال اطلاعات سفر و مشاوره از سایت هستند. به دلیل هزینه کم 70ماهانه حدود 

                                                           
1-Kang and Schuette 
2-Lee et al 
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ا تماعی و دسترسی  هانی آن، بازاریابان با ادغام رسانه های ا تماعی در استراجژی های بازاریابی خود و ج ری  مکالمات بین مشتریان 

 (1،2017)آلیس و همکاران  بالقوه شروع به استفاده از مزایای آن کرده اند

ج قیقی پیرامون نقش زنان  اشاره کرد که (1402رحیمی و همکاران )درخصوص پیشینه ج قیق در مهالعات داخلی می جوان به ج قیق 

پژوهش از منظر هدف بنیادی و بر اساس روش کیفی )نظریه مبنا داده ها(، انجام دادند.  های ا تماعی در جوسعه کارآفرینی اینفلوئنسر رسانه

نفر از متخصصان و صاحب نظران آگاه و مسلطّ براین موضوع و  13بزار گردآوری اطلاعات و مصاحبۀ نیمه ساختاریافته با با استفاده از ا

رسانه های ا تماعی و رسیدن به نقهۀ اشباع نظری و با جو هّ به روش کدگااری باز، مرکزی و انتخابی، موضوع ج قیق مورد ججزیه و 

شرایط علیّ شامل )استقلال و خودکفایی زنان، آزادی ا تماعی و دامنۀ نفوذ  دهد که ی پژوهش نشان میها یافته .ه استج لیل قرار گرفت

گر،)خودبرندسازی جأریرگااران،  های همگرا(، شرایط مداخله زمینه شامل )نفوذ و قدرت جأریرگااران، زیرساخت ها(، شرایط پیش رسانه

عنوان )قدرت و جعادل عاطفی، خودسازی( ارجقاء  های آنلاین( نتایج به آوری، شبکهها، )خلاقیت و نو های فرهنگی(،استراجژی حساسیت

های  بازاریابی پایدار مبتنی بر اینفلوئنسرها در رسانه( ج قیقی پیرامون 1402زارعی و اکبری ) بندی شدند. طبقه آگاهی، انعهاف پایری

شرایط علی شامل)شایستگیهای م توایی، که های پژوهش نشان میدهد  هیافت روش ج قیق از نوع کیفی بوده است.انجام دادند.  ا تماعی

گر  شایستگی های جعامل و جوانایی جاریر گااری(، شرایط زمینه ای شامل )قدرت اینفلوئنسرها، همراهی ا تماعی( شرایط مداخله

بازاریابی، شبکه سازی آنلاین(، پیامدها  دهی مجدد آمیخته )خودبرندسازی اینفلوئنسرها، م دودیت در کنترل م توا(، راهبردها ) هت

( ج قیقی پیرامون 1402 بارزاده و نیکنام )شامل )ایجاد نیروهای خودپایدار، ارزش آفرینی فراگیر، هویت پایدار( دسته بندی شدند.

دآوری اطلاعات، ج قیقی نظر هدف کاربردی و ازنظر شیوه گر پژوهش ازانجام داده اند. بازاریابی اینفلوئنسرهای رسانه های ا تماعی 

زیکی ینسرها،  اابیت فئنسرها، اعتبار اینفلوئججربه و جخصص اینفلو یافته ها نشان داده است. است همبستگی نوع از پیمایشیجوصیفی 

( ج قیقی پیرامون بازاریابی اینفلوئنسر 1402 هانشاهی و همکاران )نسرها، بر اعتماد اینفلو ینسرها جاریر مثبت و معنی داری دارد. ئاینفلو

مقوله جاریرگاار بر قصد خرید مخاطبان شامل  8یافته های پژوهش بیانگر شناسایی روش ج قیق از نوع کمی بوده است.انجام داده اند. 

نتظارات،شایستگی،جخصص و نهایتا جعامل ا تماعی شباهت ا  اابیت شنیداری دیداری، بخشی، الهام قدرت اعتمادسازی،القای حس جقلید،

  .اینفلوئنسر با مخاطب می باشد

                                                           
1-Alic  et al 
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در ج قیقی پیرامون گردشگری و اینفلوئنسرها اشاره کرد که ( 2024و همکاران )1ون متنیم درخصوص مهالعات خار ی می جوان به ج قیق 

 خود جبلیهاجی های کمپین در را جأریرگاار بازاریابی کنند، می مدیریت را گردشگری مقاصد جبلیهات که هایی سازمانبیان کرده اند که 

 و ججزیه ما هدف خاص، طور به. بود اینستاگرام کاربران سفر جصمیمات در اینفلوئنسرها نقش ج لیل پژوهش، این از هدف. اند گنجانده

 جعداد اساس بر اینفلوئنسرها بین و گاارند می جأریر جوریستی مقصد ی  به سفر قصد و اینفلوئنسرها اعتبار بر که بود متهیرهایی ج لیل

 نگرش و پست به نسبت نگرش بین رابهه اهمیت دهنده نشان نتایج روش ج قیق از نوع کمی بوده است.. شد قائل جفاوت کنندگانشان دنبال

 نتایج خود، نوبه به. دارد سفر جأریرگااران و مقصد مدیریت های سازمان برای  البی پیامدهای ج قیق این. است مقصد به نسبت

 رسانه از استفاده پیرامون( پژوهشی 2020)2 رج  .کند پشتیبانی سفر جأریرگاار بازاریابی بر متمرکز آینده ج قیقات از جواند می آمده دست به

رسانه  یرگاارانجأر هاییژگی مهالعه درك و ینا هدفگردشگری انجام داده است .  مقصد ی  عنوان به قهر ارجقاء برای ا تماعی های

 یبر قصد دنبال کنندگان برا یجهشود و در نت یم یرواناعتماد در پ یجاداست که باعث ا یدر صنعت مسافرت و گردشگر یا تماع یها

اطلاعات  یفیتشده عبارجند از: ک ییشناسا یها یژگیگاارد. و یم یرشود ، جأر یم یهجوص یا یغجبل اینفلوئنسر هاکه جوسط  یاز مقصد یدبازد

 یتو م بوباینفلوئنسر ها ، اعتبار یا تماع یرسانه ها یآنها در بسترها یم توا یتمورد جو ه قرار گرفته است،  ااباینفلوئنسرها که جوسط 

 یقرار م یبررسد از مقصد مورد یبازد یاعتماد را بر قصد افراد برا یرمهالعه جأر ین، ا ینها. علاوه بر ا آن یروانو مشارکت با پاینفلوئنسر ها 

روش  .انجام داده اند جایلند گردشگری صنعت و ا تماعی های رسانه جأریرگااران پیرامونوهشی ژ( پ2020) 3جونگرین و همکارانشدهد.

 جأریر: اصلی عامل دو بر جمرکز هدف با جایلند، گردشگری صنعت بر اینفلوئنسر ها به  بررسی جأریر ج قیق از نوع کمی بوده است. آنها

  اندگاارند، پرداخته  می جأریر سفر انگیزه و رفتار بر که اینفلوئنسر ها بازاریابی عوامل و جایلندی مسافران انگیزه و رفتار بر اینفلوئنسر ها

(، در پژوهشی ج ت عنوان بازاریابی اینفلوئنسر: جأریرگوااران رسوانه ا تمواعی بوه عنووان برنودهایی انسوانی بوه         2020و همکاران ) 4کوواس

 موورد  در کنندگان مصرف پاسخ آورند؛ دریافتند که فالوئرها متصل شده و نتایج بازاریابی مثبتی را بوسیله برآورده کردن نیازها به دست می

 را پیروان( رسانی اطلاع یعنی) م توا های جوانایی و( جشابه و بردن لات بخش، الهام یعنی) افراد بر ا تماعی های رسانه اریجأریرگا چگونگی

 بورای  را خوود  نیازهوای  که دهند قرار جأریر ج ت را انسانی های مارك جا دهند قرار جأریر ج ت را ا تماعی های رسانه جا داد قرار جأریر ج ت

 ایون . شود  ا تمواعی  هوای  رسوانه  جأریرگواار  بوه  شودید  دلبستگی به منجر موارد این همه. دهند انجام صلاحیت و بودن مرجبط بودن، آل ایده

                                                           
1-Von Mettenheim 
2-Gorg 

3-Tongrin et al 
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 بور  و شود  منتقول  ا تمواعی  هوای  رسوانه  در جأریرگواار  جأییدکننودگان  به و گرفت شکل ا تماعی های رسانه در جأریرگاار با مثبت احساسات

  .آورند بدست کنند، می جوصیه ا تماعی های رسانه جأریرگاار که را هایی مارك/ م صو ت جا گااشت مثبت جأریر کنندگان دنبال

م دود  اریسبز بس نفلوئنسریا یابیبازار اتیادبدرخصوص بیان شکاف ج قیقاجی وجمایزات و جشابهات ج قیقات گاشته گفته می شود که 

است و هنوز در مرحله  دهیپد  یشده به عنوان  تیجثب یو مفهوم یجئور یمبنا  یسبز در حال حاضر فاقد  نفلوئنسریا یابیبوده است. بازار

 یابیبازار یها تیدر مورد فعال یقاجیشکاف ج ق  یکرد که  انیب (2021) 2و همکاران هی (.2021، 1و همکاران ی)لشود  یخود در نظر گرفته م ییابتدا

از م ققان دعوت کرد جا نقش مهم  (2022) 3و همکاران یستیسبز و ود دارد. کت یآنها بر رفتارها راتیو جأر ستیز طیبر م  رگااریجأر

انواع  یو مفهوم ساز قیبه ج ق ازیبر ن( 2023) 4کنند. پرادان و همکاران یسبز را بررس یابیدر بازار یا تماع یرسانه ها رگاارانیجأر

 نهیزم  یمتخصص در  رگاارانیاظهار داشت که جأر (2020) لوریکرد. ج دیجاک یجخصص یها نهیو زم عیصنا یخاص برا ینفلوئنسرهایا

 یابیبازار یها تیسبز در فعال ینفلوئنسرهایمشارکت ا ی. فقط چند مهالعه در مورد چگونگ رندیقرار گ یجر مورد بررس قیعم دیخاص با

م ور و م صول م ور سبز را در  داریپا یزن سبز عمدجاً م توا رگاارانینشان داد که جأر (2021) 5 میریلدییمثال،  وانو ود دارد. به عن

سبز م صو ت سبز را همراه با  رگاارانیکنند که جأر یم دیجأک (2021) 6و آبل  تمنیکنند. پ یم دیخود جول یا تماع یرسانه ها یحساب ها

و هم بر  ستیز طیسبز هم بر م صو ت سازگار با م  ینفلوئنسرهایشود، ا ی. همانهور که مشاهده مکنند یم جیم ور جرو داریپا یم توا

مرجبط هستند.  اتیسبز در ادب رگااریجأر یابیبا بازار میرمستقیبه طور غ گریمهالعه د نیچند ن،یکنند. علاوه بر ا یجمرکز م یهیم  یداریپا

 کردند.  یبررس داریم صو ت پا یبرا دیخر دسبز را بر قص رگاارانیجأر امیپ تی ااب ریجأر( 2023)  7کاپور و همکاران

 در اینفلوئنسور  بازاریوابی  کوه  داده اسوت  نشان( 2018) 9را بررسی کرده است و یا ج قیق گرجزل کودکان بر جاریر اینفلوئنسر (2019)8ج قیق نلسون

 بوه  کموی  جو وه  آموده  انجام می شود.همچنین طبق ج قیقات بعمول  المللی بین داری هتل های شرکت جوسط عمدجاً گردشگری و سفر حوزه

 بیشوتر  کوه  هوایی  ج لیول  بور  کنود،  موی  مرجبط گردشگری بخش با را اینستاگرام که ج قیقاجی. دارد و ود گردشگری درحوزه ی اینستاگرام

 همکواران،  و 10روسوی ) دارد جمرکوز  مصرف الگوهای یا مقصد جصویر جوریستی، انتشارات گردشگری، و ا تماعی های شبکه مانند یابند، می جعمیم

                                                           
1-Lee et al 

2-Ye et al 

3-Ktisti et al 
4-Pradhan et al 

5-Yıldırım 

6-Pittman & Abell 
7-Kapoor et al 
8-Nelson 

9-Gretzel 
10- Rossi 
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 به دو هر (1402) اکبری و زارعی و (1402) همکاران و رحیمی ج قیقات (.2017 همکواران،  و4 جنکانن ؛2013 ،3ژان و. استپچنکوا ؛2018 ،2اسمیت ؛2017 ،1کرگ و شوقیر ؛2018

 ولوی  انود،  کورده  شناسوایی  را گور  مداخلوه  و ای زمینوه  پویش  علّوی،  شرایط ج قیق دو هر. اند پرداخته ا تماعی های رسانه در اینفلوئنسرها نقش

 و زارعوی  کوه  حوالی  در دارنود،  جأکیود  زنوان  استقلال مثل شرایهی و کارآفرینی جوسعه در اینفلوئنسر زنان نقش بر بیشتر همکاران و رحیمی

 ایجواد  و آگواهی  ارجقاء شامل دو هر نتایج همچنین. اند کرده جو ه اینفلوئنسرها جعامل و م توایی های شایستگی و پایدار بازاریابی به اکبری

 و اسوت  متمرکوز  مخاطبوان  وفواداری  و اعتمواد  بور  اینفلوئنسرها اعتبار و جخصص ججربه، جأریر بر( 1402) نیکنام و  بارزاده. است پایدار ارزش

 جوسوعه  و نووآوری  و خلاقیوت  بوه  همکواران  و رحیموی  ج قیوق  کوه  حوالی  در دارد، جأکیود  وفواداری -اعتماد روابط بر بیشتر ها آن های یافته

 هوا  آن هوای  یافته و اند کرده بررسی را کنندگان مصرف بر اینفلوئنسرها روانشناختی جأریرات (1402) همکاران و موقر. است پرداخته کارآفرینی

 جمرکوز  کوارآفرینی  هوای  استراجژی و علیّ شرایط بر بیشتر همکاران و رحیمی که حالی در است، شده جقسیم روانی منفی و مثبت جأریرات به

 فردی های ویژگی به و اند پرداخته مشتریان خرید قصد بر ا تماعی های شبکه در جأریرگاار افراد نقش به (1402) همکاران و زاده بهرام. دارند

 جو وه  زنوان  خودکفوایی  و کوارآفرینی  جوسوعه  به همکاران و رحیمی که حالی در اند، کرده اشاره مخاطبان با ها آن رابهه نوع و اینفلوئنسرها

 حوس  القوای  و اعتمادسوازی  قودرت   مله از مخاطبان خرید قصد بر جاریرگاار های مقوله شناسایی به( 1402) همکاران و  هانشاهی. اند کرده

 جعامول  و شایسوتگی  بور  هوا  آن جمرکوز  اما دارد، مشابهت اینفلوئنسرها جاریرگااری زمینه در همکاران و رحیمی ج قیق با که اند پرداخته جقلید

 ج قیوق  بوا  کلوی  زمینه در که اند پرداخته آن جوسعه های شاخص و دیجیتال بازاریابی های قابلیت به (1403) همکاران و الماسی. است ا تماعی

 یها یو کل  امعه اغلب با آلودگ انی. مشتردارند اشاره مختلف های زمینه در بهبود و جوسعه به دو هر اما است، متفاوت همکاران و رحیمی

به مشوکلات   انیعلاقه مشتر ،یج و ج نیروبرو هستند. در پاسخ به چن یعیطب یایو بلا ستیز طیم  بیجخر ن،یگرم شدن کره زم ،یهیم 

 دیو بوه خر  لیو هتول و گردشوگران جما   انیاز مشوتر  یاریبسو .  (6،2021گورل  و کوسو اوغلو ؛5،2022 و همکاران لتاسیس)یاست شیدر حال افزا یهیم  ستیز

، 7و همکواران  ی)لو کننود   یرا اجخواذ مو   یهیم  ستیمختلف ز یها وهیکسب و کارها ش ل،یدل نیدارند. به هم ستیز طیم صو ت دوستدار م 

                                                           
1-Shuqair and Cragg 

2- Smith 

3-Stepchenkova and Zhan 
4- Tenkanen 
5-Yeşiltaş et al 

6- Gürlek & Koseoglu 
7-Li et al 



 118-143،ص1403 ماهبهمن  ،4 شماره ،4 دوره سبز، مدیریت

 

131 

 

که شکاف ج قیقواجی   در همین راستا جبیین شده استکه پژوهش حاضر  یاصل سوالاکنون با جو ه به آنچه گفته شد  (.2018، 1؛ گورك و جونوا 2010

 ؟ باشد چگونه می بازاریابی اینفلوئنسر سبز در خرید خدمات گردشگری مدلکه این است  را نیز پر کند

 شناسیروش 

روش استفاده شده در این پژوهش، روش ج قیق کیفی است. استراجژی موورد اسوتفاده ، نظریوه پوردازی داده بنیواد بوا رویکورد اشوتراوس و         

شامل اساجید دانشگاه، پژوهشگران و خبرگان فعوال در زمینوه    سه دسته بوده اند مورد نظر این پژوهش مشارکت کنندگانکوربین می باشد. 

جووان   نظر بوده می حوزه گردشگری و بازاریابیز معیارهایی که در انتخاب خبرگان ا .باشد می واینفلوئنسرهای سبز گردشگری و بازاریابی

مرجبط بودن رشته دانشگاهی بوا   ،دکتری یا دانشجوی دکتری برای اساجید علمی و پژوهشیداشتن ج صیلات ی اشاره کرد از  مله به موارد

برای اساجید  های انجام شده( سابقه علمی و پژوهشی فرد )مثلاً جعداد مقا ت منتشره و یا ارائه، برای اساجید علمی و پژوهشیموضوع ج قیق؛ 

مگا اینفلوئنسرها  گردشگری وبرای مدیران حوزه ی  در حوزه ی گردشگری و میراث فرهنگی سابقه مدیریت درخشان،  علمی و پژوهشی

 برای اینفلوئنسرهای سبز درحوزه ی گردشگری. (افرادی بیش از ی  میلیون فالوئر)

گیری قياوجی )که بهتورین   از روش نمونهدر این ج قیق انجام شده است. به مدت یکسال  1403 الی  1402این ج قیق در بازه زمانی مرداد 

 شده است.  گیری گلوله برفی استفاده بنیاد است( و در کنار آن، از نمونه روش از نظر نظریه پردازان داده

 یکی از از راه های جعیین حجم نمونه در مرحله کیفی، استفاده از نقهه اشباع می باشد . بدین معنی که در روش نمونه گیری کیفوی بوا ابوزار   

مصاحبه ، به طور ایده آل ما به  مع آوری اطلاعات جا زمانی ادامه می دهیم که به نقهه اشباع برسویم ،  وایی کوه داده هوای  دیودا  موع       

با داده هایی که قبلا  مع آوری کردیم جفاوجی ندارد . لینکن و گوبا اظهار می کنند که در ی  مهالعه که با دقت هدایت شده  آوری شده

شرکت کننده به نقهه اشباع رسید و احتموا  ایون    12است و در آن انتخاب نمونه به صورت جکاملی و جعاقبی بوده است، می جوان با حدود 

هوا اسوت بودین     حجم نمونه در ج قیقات کیفی بر اساس اشباع داده(. در این ج قیق نیز 1392فر نخواهد شد)ابراهیمی ، ن 20جعداد بیشتر از 

شود و کدهای  دیدی از  های مفاهیم کامل و ارجبا  بین دسته ها بندی به خوبی معین می بندی ها، دسته صورت که در هنگام ج لیل داده

نفور   12بوا جو وه بوه اشوباع نظوری،      حجم نمونوه  در این ج قیق رو  این از . گیری متوقف خواهد گردید نهاستخراج نشود نمو ها ج لیل داده

ضریب کاپا استفاده شوده اسوت. در ایون ج قیوق      از کدگاار دو جوافق ضریب در این ج قیق، برای م اسبۀ هت اعتبار داده ها  انتخاب شده اند.

از  حاصول  گرفتوه و نتوایج   خبرگوان قورار   از یکوی  اختیوار  در ارزیوابی  بورای  کورده،  کدگوااری  م قوق  که درصد از اسناد( از مصاحبه هایی 15)

                                                           
1-Gorek and Tuna 
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بوده است کوه بوا جو وه بوه اینکوه      0.652نرم افزار اس پی اس اس مقدار جوسط م اسبه شده کاپای ضریب که می دهد م قق نشان دو کدگااری

 وابسوتگی  و رد اسوتخرا ی  کودهای  استقلال فرض است، 0.5کاپا کوچکتر از برای شاخص  حاصل شده معنادار عدد است و چون 0.6بیشتر از 

با  گااری باز، کدگااری م وری و کدگااری گزینشیکد قیاز طر هت ججزیه و ج لیل کدها،  جأیید می گردد.. هم به استخرا ی کدهای

 استفاده شده است. 22استفاده از نرم افزار مکس کیودا نسخه ی 

 یافته ها

چگونه بوده است؟ م قق پوس از بررسوی    به سئوال ج قیق که طراحی مدل بازاریابی اینفلوئنسر سبز در خرید خدمات گردشگریدر پاسخ 

در ابتودا  ادبیات ج قیق و شناخت  زم درخصوص مفاهیم، به کدگااری مصاحبه ها پرداخته است.  زم به ذکور اسوت کوه در ایون مرحلوه      

  آمده است. 1رشته و گرایش و مرجبه در  دول  مشخصات خبرگان به صورت  نسیت، سن،

 ویژگی های  معیت شناختی مصاحبه شوندگان -1 دول 

 شرح رشته و گرایش سن  نسیت ردیف

 استادیار دانشگاه، دانشکده مدیریت، دانشگاه آزاد واحد جهران غرب دکتری مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی 45 آقا   1

 معاونت گردشگری استان خراسان رضوی کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی   52 آقا 2

 کارشناس بازاریابی و جبلیهات گردشگری استان جهران ارشد مدیریت بازرگانی  کارشناس 42 خانم 3

 کارشناس بازاریابی و جبلیهات گردشگری استان جهران دکتری مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی 47 آقا 4

 جهران شرق استادیار دانشگاه، دانشکده مدیریت، دانشگاه آزاد واحد دکتری مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی 51 خانم 5

 استادیار دانشگاه، دانشکده جعلیم و جربیت، دانشگاه آزاد واحد مشهد دکتری مدیریت آموزشی 38 خانم 6

 دانشگاه، دانشکده مدیریت، دانشگاه آزاد واحد جهران غرباستادیار  دکتری مدیریت دولتی گرایش رفتار 41 خانم 7

 استادیار دانشگاه، دانشگاه غیرانتفاعی دکتری مدیریت استراجژی  52 خانم 8

 استادیار دانشگاه، دانشکده مدیریت، دانشگاه آزاد واحد سمنان دکتری مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی 32 آقا 9

 اینقلوئنسر گردشگری گردشگریکارشناسی  35 آقا 10

 اینقلوئنسر گردشگری کارشناسی بازرگانی 28 خانم   11

 اینقلوئنسر گردشگری کاردانی بازرگانی 29 آقا 12

در ادامه درخصوص ج لیل داده ها با روش ج قیق نظریه پردازی داده بنیاد بیان می گردد که کدگااری داده ها به سه شکل باز، م وری و 

 انجام شده است که در ذیل به جفکی  به آن اشاره شده است.انتخابی 

 : باز یکدگذار

مفاهیم( برچسب موی خورنود و بررسوی موی شووند و در      شوند )به واحدهای معنایی کوچ  جر ججزیه می  ها ادهباز د یکدگاار ریان در 

هوا  قالب مفهوم و مقوله در می آیند و در حقیقت این مرحله فرایند ج لیلی است که با آن مفاهیم و مقوله ها همراه با ویژگی ها و ابعواد آن  
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در . آنها با یکدیگر مقایسوه موی گوردد    شناسایی می شوند. در این مرحله داده ها به بخش ها کوچ  خرد شده و شباهت ها و جفاوت های 

کدگااری باز ی  نمونه  2این ج قیق نیز کلیه مصاحبه های انجام شده با خبرگان، به واحدهای معنایی کوچ  جر ججزیه شده است.  دول

 زم به ذکر است که عبارات معنایی به کدهای اولیه جبدیل شودند کوه در نهایوت بوا مقولوه بنودی کودها، مودل کیفوی           را نشان داده است. 

 A01و شماره ی آنها با اندیس مشخص شده اسوت .بوه عنووان مثوال منظوور از منبوع       Aاستخراج شده است. اسامی مصاحبه شوندگان با کد 

 مصاحبه شونده نفر دوم است و الی آخر.  A02بع مصاحبه شونده ی نفر اول است و منظور از من

 ی: محور یکدگذار

 نود یدر مرکوز فرآ  یاصول  دهیپد ایو آن را به عنوان مقوله  کرده استباز را انتخاب  یمقوله کدگاار  یپژوهشگر  درکدگااری م وری،

کرده است. در این مرحله م قق به بررسی مقوله های به دست آمده در مرحله مقوله ها را به آن مرجبط  ریو سپس سا دادهقرار  یمورد بررس

کدگااری  3 دولکدگااری باز پرداخته است. در این ج قیق برای ارائه کدگااری م وری از مدل یا منهق پارادایمی استفاده شده است. 

 م وری را نشان داده است. 

 اینفلوئنسر سبز در خرید خدمات گردشگریمدل بازاریابی کدگااری م وری  -2 دول 

 کدهای باز مولفه مقوله

هوووای  رسوووانهج وووو ت  شرایط علی

 ا تماعی 

 فورم  ظهوور پلوت  ، جهییر سریع در ن ووه برقوراری ارجبوا    ، پویایی  دیدی در ارجباطات بازاریابی، م بوبیت شبکه های ا تماعی، های ا تماعی افزایش استفاده از شبکه

های ارجبواطی سوریع    ، جاریرپایری قصد خرید با رسانه های ا تماعی، جعاملات در رسانه های ا تماعی، ارجبا  بلند مدت با فالوور، ایجاد کانالا تماعیهای  های شبکه

بوا   دسترسوی  ا تمواعی، جهییور ن ووه    هوای  اینفلوئنسرها در رسوانه  و آسان ، ارجبا  مستمر با دنبال کنندگان و دریافت بازخورد، ارجبا  ارگانی  با مشتری آنلاین، ظهور

با رسوانه هوای ا تمواعی، جواریر رسوانه ا تمواعی بور رفتوار مصورف           اب گردشگران ی بودن گردشگری با رسانه های ا تماعی، نیب شیپ رقابلیغرسانه های ا تماعی، 

 طات با ظهور رسانه های ا تماعیدگرگونی ارجبای، ا تماع یشبکه ها با سفر یبرا یزیبرنامه رکننده، ارجباطات کلامی ارربخش، 

هوای ارجبواطی و    بوه فنواوری    دسترسوی آسوان  ، وزه جکنولووژی ، غرق شدگی در حدر  هت جرویج و جرفیع برند جکنولوژی،ی استفاده از فناوری یادگیری ن وه ضرورت ج و ت فناورانه

 ، کوجاه شدن چرخه عمر فناوری ج لیل داده و هوش مصنوعیابزارهای  ،ابزارهای اینترنتی

 مقوله م وری

)بازاریووووووووووابی 

 اینفلوئنسر سبز(

اشوتراك ججربووه از مقصوود  

 گردشگری

هوا   اشتراك گااری ایدهمعرفی مقصد مناسب گردشگری ، ججربه ی فراوان گردشگری ،، سفر ، حس خوب از اشتراك گااری ججربه سفر اشتراك گااشتن ججربیات

 حفظ منابع طبیعی، حفاظت از م یط زیست، حفظ جنوع فرهنگیدوستی ، ججربه ی زیست ی  گردشگر،  اشتراك ججربه از نوع، و اشتیاق برای جرفیع

 ذهنی برند مقصد بازنمایی
 خلاقانوه،  ایگواه یوابی مقصود گردشوگری در ذهون گردشوگران بوا         روش هوای  ایجاد ذهنیت در مورد ی  مکان در ذهن افراد،  ایگاه یابی در ذهون، گردشوگران بوا   

 کارآمد استفاده از جبلیهاتاینستاگرام ،  ایگاه یابی در ذهن گردشگران با 

اسوتراجژی ایجوواد نقشووه راه   استراجژی ها

 ذهنی

از مقصد گردشگری، شناسایی بافت هوای جواریخی،  سوتجوی اطلاعوات مقصود،  سوتجوی اطلاعوات  هوت اخوا           ینفلوئنسرها، دانش و آگاهی اشناسایی مناطق بکر

، درگیرسوازی  اسوتفاده از هشوتگ هوای مناسوب    جصمیم آگاهانه، لزوم  ستجوی اطلاعات قبول از خریود خودمت یوا م صوول،  سوتجوی فعالیوت هوای جوصویه شوده،           

 انتخاب مقصد گردشگریگردشگران،  ولت جصمیم گیریسهجاریر بر گردشگران، جرغیب به انجام سفر، 

اسووتراجژی جولیوود م توووای 

 متقاوت

 ، جولید م توای بااصالت و معتبر، جعداد و جوالی پست های منتشر شده  م توای  اابا ، جولید جولید م توای باکیفیت ب
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اسووووووتراجژی خوووووودمات  

 گردشگری آن  ین

در ارائوه   هوای نووین   کوارگیری روش  بوه ، رستوران هاجور های داخلی و خار ی، بیمه مسافرجی، ججهیزات و لوازم گردشگری ،  ، رزروهتل سیستم حمل و نقل، رزرو 

 خدمات گردشگری،  

رسووم  الوب ، آشونایی بوا جواریخ منهقوه       جقویت وفاداری گردشگران، کسب درآمد، مدیریت هزینه سفر گردشوگران، مودیریت زموان، آشونایی بوا فرهنوگ و آداب و        بهبود عملکرد گردشگر پیامدها

 گردشگری

بهبوووود عملکووورد صووونعت 

 گردشگری

، حفاظوت  افزایش رقابت پایری بنگاه های کوچ  و متوسط  کارآفرینی در حوزه صنعت گردشگری، ، درآمدزایی غیرنفتی بهبود جصویر مقصد گردشگری، افزایش

 رونق فيای گردشگریاز م یط زیست، حفاظت از مناطق و اماکن خاص گردشگری، 

ویژگووووی هووووای فووووردی   مداخله گرها

 اینفلوئنسرها

جوانوایی ایفلوئنسور در   اینفلوئنسورها،   اینفلوئنسرها،  واابیت ظواهری   قدرت نفوذاینفلوئنسرها ،اینفلوئنسرها، ویژگی اقناع کنندگی  یتم بوبسب  زندگی اینفلوئنسرها، 

متناسب بودن نووع اینفلوئنسور بوا    نگرش اینفلوئنسرها، هویت اینفلوئنسرها، اطمینان و اعتماد به اینفلوئنسرها، میزان صداقت اینفلوئنسرها ،  ، قابلیتسرگرم کردن مخاطب

 دهدر م توای پست شحمایت مالی نسبت به ی  حوزه ی خاص، میزان  ینفلوئنسرهانوع خدمت گردشگری، جخصص اینفلوئنسرها در حوزه گردشگری، علائق ا

و فرهنوگ   آداب و رسووم ، شناسوایی امواکن و فرهنوگ هوای مختلوف     ، فرهنگ ، سونت و جواریخ،   اقتصاد ج  م صولی ، م دودیت منابع ارزی رقابت پایری مقصد،  عوامل م یهی کلان

 ا تماعی مثل اینستاگرام فیلترینگ رسانه هایرویدادهای ا تماعی ، ، نر  با ی بیکاری ، کشور مناطق مختلف انواع اقلیممناطق گردشگری، 

جمایز و ایجاد ان صار، حيور متمایز در شبکه هوای ا تمواعی ،   و ایده های مشترك ،  ها ارجبا  با مخاطبان بر اساس ارزشجعریف هویت و ارزشها جوسط اینفلوئنسرها،  برندسازی شخصی زمینه  

 مقایسه با دیگرانرشد در موفقیت با برندسازی شخصی ، جرسیم ویژگی های مثبت در 

 هدف مخاطبان ، شناخت زیر ساخت اینترنت کشور، همکاری با بخش های مختلف گردشگریاستفاده از فناوری برای شناخت مخاطب،  زیرساختها

 های پژوهش، مدل کیفی در شکل ذیل نشان داده شده است. بر مبنای یافته

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل بازاریابی اینفلوئنسر سبز در خدمات گردشگری - 1شکل 

 شرایطی علی

 

 رسانهج و ت 

 های ا تماعی

 فناورانهج و ت 

 

 مقوله محوری

)بازاریابی 

 (اینفلوئنسر سبز

اشتراك ججربه از 

مقصد 

 گردشگری

 ذهنیبازنمایی

 برند مقصد

 

 راهبردها

استراجژی ایجاد 

 نقشه راه ذهنی

 استراجژی جعاملی

استراجژی جولید 

 م توای متقاوت

 استراجژی خدمات

گردشگری آن 

  ین

 

 پیامدها

بهبود عملکرد 

 گردشگران

بهبود عملکرد  

صنعت 

  گردشگری

 

 زیرساختها -برندسازی شخصیزمینه ها:  

 عوامل م یهی کلان -ویژگی های فردی اینفلوئنسرهامداخله گرها :
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 همچنین مدل بازاریابی اینفلوئنسر سبز در خدمات گردشگری با نرم افزار مکس کیودا در شکل ذیل نشان داده شده است. 

 

 مدل بازاریابی اینفلوئنسر سبز در خدمات گردشگری با نرم افزار مکس کیودا -2شکل 

 کدگذاری انتخابی

بوه  در این ج قیق کدگااری انتخابی بر اساس ججزیه و ج لیل همپوشانی داده هوا و جشوریح و روایوت یو  داسوتان صوورت گرفتوه اسوت.         

و ج و ت فناورانه باعث موی شوود کوه بازاریوابی اینفلوئنسورها بوا ا زایوی همچوون         های ا تماعی  رسانهطوریکه شرایهی همانند ج و ت 

ذهنی برند مقصد شکل گیرد. از طرفی دیگر این عوامل بر استراجژی ها یا راهبردها جاریر می  گری و بازنماییاشتراك ججربه از مقصد گردش

گاارد. به عبارت دیگر عوامل ماکور باعث می شود که راهبردهایی چون استراجژی ایجاد نقشه راه ذهنی، استراجژی جولید م توای متقاوت 

جاد گردند. این استراجژی هوا قهعوا پیامودهایی دارد کوه از  ملوه موی جووان بوه بهبوود عملکورد           و استراجژی خدمات گردشگری آن  ین ای

گردشگران و بهبود صنعت گردشگری اشاره نمود. زمینه این استراجژی ها یعنی برندسازی شخصی و زیرساختها نیز بایستی فراهم گردد. در 

 نفلوئنسرها و عوامل م یهی کلان چشم پوشی کرد.این میان نباید از مداخله گرهایی چون ویژگی های فردی ای

 بحث و نتیجه گیری

در سبز  بازاریابی اینفلوئنسرهمانهور که یافته های ج قیق نشان داده است شرایط علی در این ج قیق شامل شرایهی ست که باعث می گردد 

 ا تماعی و ج و ت فناورانه می باشد. مولفه های شرایط علی شامل ج و ت رسانه هایایجاد گردد.  خرید خدمات گردشگری
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ی  امکوان ایجواد و مبادلوه   می باشود   2که مبتنی بر فناوری های وب  رسانه ا تماعیدر جبیین ج و ت رسانه های ا تماعی می جوان گفت، 

های ا تماعی،  ویژه شبکه های ا تماعی و به با گسترش استفاده از رسانهنموده است. همچنین م توای ایجاد شده به وسیله کاربران را فراهم 

در جبیوین ج وو ت فنواوری درحووزه ی     باشود.   های مجازی نیز می دهنده افزایش علاقه و جمایل افراد به گردشگری و کاهش مسافرت نشان

بخوش جلقوی    به عنوان ی  ابزار حیواجی و حیوات   استفاده از فناوری اطلاعات و ارجباطات در صنعت گردشگریگردشگری می جوان گفت 

جوان به افزایش دسترسوی   کند. از  مله جأریرات مهم می این ابزار نقش بسزایی در ارجقاء سهح کیفی خدمات گردشگری ایفا می شده است.

جعواملی بوا    روشوهای  وری، کواهش جعارضوات م یهوی و ا تمواعی، ایجواد  دیودجرین       به اطلاعوات، بهبوود مودیریت منوابع انسوانی و بهوره      

بخشند بلکه به  جنها سهح ججربه گردشگران را بهبود می های گردشگری اشاره نمود. این اقدامات نه گردشگران،  لوگیری از جخریب م یط

 کنند. در نتیجه، این ج و ت از طریق فناوری اطلاعات و ارجباطات، به  لوب رضوایت گردشوگران،    جوسعه پایدار این صنعت نیز کم  می

 .های گردشگری منجر گردیده است زیست گردشگری، و ج و ت مدیریتی در سازمان حفاظت از م یط

 بازاریوابی و فعالیوت  همانهور که یافته های ج قیق نشان داد مقوله م وری این ج قیق به نام بازاریابی اینفلوئنسر سبز می باشد. گفته شد کوه  

در حووزه  فالوور با برند گردشگری است.در جبیین این بخش می جوان گفت  دی به جناسباینفلوئنسرها در حوزه ی گردشگری جا حدود زیا

انود.   ظواهر شوده   م تووا  کنندگان کنندگان و جامین های بسیار مؤرر در ارجبا  میان مصرف بازاریابی گردشگری، اینفلوئنسرها به عنوان واسهه

آینود بلکوه بور جصومیمات سوایر مسوافران در        به عنوان مسافران فعّال به شومار موی   دهد که این افراد نه جنها خود شده نشان می ج قیقات انجام

هوا و رویکردهوای بازاریوابی     خصوص انتخاب مقاصد گردشگری نیز جأریرگاارند. از این رو، اینفلوئنسرها از ابزارهای حیواجی در اسوتراجژی  

 شده اند. گردشگری م سوب 

یابی اینفلوئنسر سبز شامل استراجژی های ایجاد نقشه راه ذهنی، استراجژی جولید م توای متفاوت و طبق یافته های ج قیق استراجژی های بازار

 در ج قیقات مرجبط با رفتوار گردشوگران و جوأریر اینفلوئنسور    استراجژی خدمات گردشگری آن  ین می باشد.در جبیین آن گفته می شود که 

گیری مصرف کننده به عنوان ی  نقشه راه ذهنی مورد بررسی قرار گرفته اسوت. ایون    جصمیمگیری آنان، مدل فرآیند  در فرآیند جصمیمسبز

کننوده، مشوخص    با در نظر گرفتن نقشه راه ذهنوی مصورف  به طوریکه  پیشنهاد داده است. گیری خرید مدل پنج مرحله اصلی را برای جصمیم

کنندگان در گردشگری را ج ت جأریر قرار دهند. این  گیری مصرف صمیمجوانند مراحل مختلف فرآیند ج شود که اینفلوئنسرها چگونه می می

دهد.  ی درك و ارزیابی آنها از گردشگری را جهییر می کند بلکه ن وه کنندگان در انتخاب مقصد کم  می نقشه راه ذهنی نه جنها به مصرف
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و  گردشگرانگیری  ا بر اساس فهم دقیقتری از فرآیند جصمیمهای خود ر دهد جا استراجژی به بازاریابان گردشگری امکان مینقشه ی راه  این

هوای ا تمواعی از طریوق     در شوبکه  جولیود م تووای متفواوت   همانهور که یافته های ج قیق نشان داده اسوت   .نقش اینفلوئنسرها بهبود بخشند

ص خدمات گردشگری به شکل آن  ین به درخصواشاره دارد. به شکل متمایز و متفاوت نسبت به سایر م تواها  اینفلوئنسرهای گردشگری

عنوان استراجژی مورر در این بخش نیز می جوان به عنوان روش یا پلنی اشاره کردکه در  هت رسیدن به پیامدها به گردشگران کمکوی موی   

ی مختلوف، فرآینودهای   هوا  کسب و کار آنلاین یا کسب و کار الکترونی  با استفاده از اینترنت و فناوریکند. در جبیین آن می جوان گفت 

 دهد.  مختلف کسب و کار را انجام می

طبوق یافتوه هوای ج قیوق     پیامدهای بازاریابی اینفلوئنسر سبز شامل بهبود عملکرد گردشگران و بهبود عملکرد صنعت گردشوگری سوت کوه    

فلوئنسرها با ارائه م تووای  وااب و   اینمشخص گردید که بازاریابی اینفلوئنسر سبز در گردشگری به بهبود عملکرد گردشگران می انجامد.

های مثبت  ها، و دیدگاه ها، راهنمایی جوانند وفاداری گردشگران را جقویت کنند. این ججربیات شامل جوصیه متنوع از ججربیات گردشگری می

ده جوسوط افوراد موورد جوأریر     ها از خدمات ارائه شو  جواند باعث شود که آن به مقصد مورد نظر است. وفاداری گردشگران به اینفلوئنسرها می

  .بیشتر استفاده کنند

که در جبیوین آن موی    بر صنعت گردشگری جأریرات چشمگیری دارد سبز های ج قیق، مشخص است که بازاریابی اینفلوئنسر با جو ه به یافته

آن مقصود شوود. بوا اسوتفاده از     جواند منجر به افزایش  اابیت و جو ه گردشگران نسبت بوه   بهبود جصویر مقصد گردشگری میجوان گفت 

شود.  کشند، جصویر مثبتی از مقصد گردشگری ایجاد می های مختلف منهقه را به جصویر می ها و  اابیت بازاریابی اینفلوئنسرها که جوانمندی

د عملکورد صونعت   جواند جاریر مستقیمی بر جصمیم گردشوگران دربواره سوفر بوه آن منهقوه داشوته باشود و از ایون طریوق بهبوو           این جصویر می

 باشد.  افزایش درآمدزایی غیرنفتی نیز از  مله نتایج مثبت بازاریابی اینفلوئنسرها میهمچنین  .گردشگری را به همراه داشته باشد

 می باشد. طبق یافته هوای ج قیوق   زمینه )بستر( بازاریابی اینفلوئنسر سبز در خرید خدمات گردشگری شامل برندسازی شخصی و زیرساختها

برندسازی شخصی در دنیای کسب و کار و بازاریابی، به عنوان ی  راهبرد استراجژی  و آگاهانه، جأریر قابول جوو هی در رشود و موفقیوت     

 شود.  برندسازی شخصی فرایندی استراجژی  است که به منظور کنترل جصویر در نظر دیگران انجام میکه  شهلی دارد

نقش مداخله را روی استراجژی هوای ج قیوق داشوتند از     در خرید خدمات گردشگری بازاریابی اینفلوئنسردر این ج قیق برخی از عوامل بر 

  مله ویژگی های فردی اینفلوئنسرها و عوامل م یهی کلان است.
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ینفلئونسرهاست. در طبق یافته های ج قیق، یکی از عواملی که بر استراجژی های بازاریابی اینفلوئنسر سبز جاریرگاار است ویژگی های فردی ا

با م توا  اینفلوئنسرها اگر سب  زندگی به عنوان ی  مداخله گر است که سب  زندگی اینفلوئنسرهاجبیین آن می جوان گفت به عنوان مثال 

کوه   ، گفتوه موی شوود   م بوبیت اینفلوئنسرهادر جبیین  .و خدمات گردشگری هماهنگ باشد، مخاطبان بهتر به آنها واکنش نشان خواهند داد

  .های معتبر و پرطرفدار، جأریر قوی در افزایش  اب گردشگران دارد م بوبیت اینفلوئنسرها به عنوان شخصیت

جوانایی اقناع اینفلوئنسرها در جبلیغ و جورویج م تووا و خودمات گردشوگری،     ، گفته می شود که ویژگی اقناع کنندگی اینفلوئنسرهادر جبیین 

  .دهد افزایش می افزایش اعتبار و  اابیت آنها را

کننودگان و مخاطبوان، میوزان موفقیوت      قودرت نفووذ اینفلوئنسورها بور روی دنبوال     ، گفتوه موی شوود کوه     قودرت نفووذ اینفلوئنسورها   در جبیین 

  .کند های بازاریابی آنها را جعیین می استراجژی

کوه اگور ویژگوی     در  واب و جو وه مخاطبوان دارد     اابیت ظاهری اینفلوئنسرها در جصاویر و ویدئوهای ارائه شده، جأریر مستقیمهمچنین 

 .مو ب افزایش  لب جو ه به خدمات گردشگری شودداشته باشند که بتوانند مخاطبان خود را سرگرم نمایند می جوانند 

سواس موفقیوت   اطمینوان و اعتمواد بوه اینفلوئنسورها ا    ، گفتوه موی شوود کوه     قابلیوت اطمینوان و اعتمواد بوه اینفلوئنسورها     در این میان در جبیوین  

به شکلی که اگر اعتماد به آنها کم باشد استراجژی  گاارد های بازاریابی آنهاست. این ویژگی بر جصمیم گیری گردشگران جأریر می استراجژی

 های بازاریابی با چالشهایی روبرو می شود. 

خود و درخشش به عنووان منبوع قابول اعتمواد،      صداقت اینفلوئنسرها در ارجباطات، گفته می شود که میزان صداقت اینفلوئنسرهادرخصوص 

نگورش  به عنوان ی  مداخله گر موی باشود بوه شوکلی کوه      نگرش اینفلوئنسرهاهمچنین  .ها دارد های آن سزایی در موفقیت استراجژی جأریر به

هویت من صر به فرد که  همانهور مثبت و سازنده اینفلوئنسرها نسبت به خدمات گردشگری، جأریر مثبتی بر  اب گردشگران خواهد داشت

 .جواند عامل جمایزآفرینی باشد اینفلوئنسرها و ارجبا  آن با م تواها و خدمات گردشگری، می

طبق یافته های ج قیق عوامل م یهی کلان بر استراجژی های ج قیق جاریرگاار هستند. عواملی همچون ج وریم هوا، رقابوت پوایری مقصود،      

و رسوم از عوامل م یهی کلان هستند که استراجژی هوای بازاریوابی ج قیوق را از  ملوه اسوتراجژی       م دودیت منابع ارزی، فرهنگ و آداب

ایون عوامول م یهوی کوه بوه طوور مسوتقیم یوا غیرمسوتقیم بور            خدمات گردشگری آن  ین را ج ت جاریر قرار می دهنود. بوه عبوارت دیگور    

جوانند در  هت جهییراجی مثبوت یوا منفوی در عملکورد و جأریرگوااری       ند، میگاار های بازاریابی اینفلوئنسرها در گردشگری ارر می استراجژی
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هوای   جواننود اسوتراجژی   موی گفته می شوود کوه ایون ج وریم هوا      ها به عنوان یکی از عوامل م یهی کلان،  ج ریمدر جبیین  .ها دخیل باشند آن

سترسی به منابع و بازارهای خار ی شووند، کوه ایون موضووع     ها در د ها باعث م دودیت بازاریابی ج قیق را متأرر کنند. ممکن است ج ریم

هوای مورجبط بوا گردشوگری      کنندگان و همکاری با برندها و شورکت  های بازاریابی اینفلوئنسرها برای  لب دنبال جأریر مستقیمی بر استراجژی

 .دارد

بدین صورت است کوه   در خرید خدمات گردشگری سبزبازاریابی اینفلوئنسردر انتها پیشنهادات بر اساس ب ث و نتیجه گیری شرایط علیّ 

های ا تماعی م بوب حيور داشته باشوند. انتخواب    های رسانه در پلتفرم ی سبزبه منظور دستیابی به گروه هدف، مهم است که اینفلوئنسرها

از آنجوایی کوه    .کند وردنظر را فراهم میممخاطبین کنند، امکان دسترسی به جعداد بیشتری از  هایی که افراد بیشتری در آن فعالیت می پلتفرم

اینستاگرام بیشترین انتخاب فعا ن در شبکه های مجازی می باشد پیشنهاد می گردد اینفلوئنسرها جمرکز خود را روی ایون شوبکه ا تمواعی    

از ابزارهای جعاملی  نهاد می گرددبگاارند و فعالیت پررنگ جری داشته باشند. همچنین با جو ه به ج و ت دنیای رسانه و دنیای فناورانه پیش

بوا دنیوای مجوازی را افوزایش      ی سبزافزایش جعامل اینفلوئنسرهاصورت گیرد جا  های مخاطبان ها،  لب نظرات و ایده مانند قراردادن پرسش

 داشته باشد.و بازخوردهای مثبت را به دنبال  دهد

از آنجایی بدین صورت است که  در خرید خدمات گردشگری اینفلوئنسر بازاریابیپیشنهادات بر اساس ب ث و نتیجه گیری مقوله م وری 

دقت و کیفیت  م توای ارائه شده،در  الهام گرفت پیشنهاد می گردد از جئوری پردازش اطلاعات که در بازنمایی ذهنی برند مقصد می جوان

جواریر بسوزایی داشوته     ی ذهنی از مقصد یا برنود گردشوگری  در فرآیندهای شناختی افراد و جأریر آن بر بازنمای زم صورت گیرد جا اطلاعات 

های مختلف منهقه را بازنمایی کنند جا جصویر مقصد گردشوگری بهبوود یابود.     ها و  اابیت باید جوانمندی ی سبزاینفلوئنسرهاباشد. همچنین 

 .جواند جأریر مثبتی بر جصمیم گردشگران درباره سفر به آن منهقه داشته باشد این جصویر می

 هوت  بدین صوروت اسوت کوه     در خرید خدمات گردشگری بازاریابی اینفلوئنسرپیشنهادات بر اساس ب ث و نتیجه گیری استراجژی های 

جوانند با ارائه جصاویر زیبا و  ااب از مقصد، جو ه مخاطبوان   می ی سبزدر مرحله اولیه، اینفلوئنسرها ایجاد نقشه راه ذهنی پیشنهاد می گردد

اهمیوت اطلاعوات ارائوه شوده جوسوط       .جواند این جأریر را جقویت کند ریزی دقیق و جنوع در م توا می را به سمت آن مکان  لب کنند. برنامه

ارائه شود. پیشنهاد موی گوردد در   درباره مقصد و واقعی ید اطلاعات مف بسیار اهمیت دارد. پیشنهاد می گردداینفلوئنسرها در مرحله  ستجو 
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با ارائه نقدها، ججربیوات شخصوی، و اطلاعوات کواربردی، در     مرحله ایی که قرار است گردشگرن مقصد را از بین چند گزینه انتخاب کنند 

 به گردشگران کم  کنند جا بهترین جصمیم گیری را داشته باشند.ها  مراحل ارزیابی گزینه

از آنجایی کوه  بدین صورت است که  در خرید خدمات گردشگری بازاریابی اینفلوئنسرنهادات بر اساس ب ث و نتیجه گیری پیامدهای پیش

، واقعی به م توای  ااب پیامد بازاریابی اینفلوئنسرهای سبز، بهبود عملکرد گردشگران و ایجاد وفاداری در بین آنهاست پیشنهاد می گردد

اشوتراك   پیشنهاد می گردد. ها به اینفلوئنسرها کنندگان به منظور افزایش وفاداری آن و ارجبا  مستقیم با دنبالارائه گردد دور از بزرگنمایی 

بوه   آشنایی با فرهنگ و جواریخ م لوی  از آنجایی که همچنین  .جواند به ارجقاء این ارجباطات کم  کند ججربیات شخصی و جعامل مستمر می

اینفلوئنسرها اطلاعات دقیق و کاملی در مورد فرهنگ، آداب و رسوم منهقه گردشوگری ارائوه دهنود.    شنهاد میگردد عنوان پیامد می باشد پی

 .کند جا بهترین ججربه ممکن را در سفر خود داشته باشند و با احترام به  امعه م لی برخورد کنند این اطلاعات به گردشگران کم  می

بدین صورت است که پیشنهاد می گوردد   در خرید خدمات گردشگری بازاریابی اینفلوئنسرزمینه پیشنهادات بر اساس ب ث و نتیجه گیری 

کند جوا بوا شوناخت     این اطلاعات به گردشگران کم  میخود را در فيای مجازی ارائه نمایند.  های اینفلوئنسرها هویت شخصیت و ارزش

ارجبا  بر اساس  ی سبزاینفلوئنسرهاهمچنین پیشنهاد میگردد  .اینفلوئنسر را بگیرندبهتری از اینفلوئنسر، جصمیم به سفر به مقصد مرجبط با آن 

کننودگان، ارجباطوات    های مشترك میان اینفلوئنسر و دنبال ارجباطات مبتنی بر ارزشبا گردشگران برقرار نمایند. های مشترك ها و ایده ارزش

 .کند میجر و جأریرگاارجر را در خرید خدمات گردشگری ایجاد  عمیق

نیوز بودین صوورت اسوت کوه       در خرید خودمات گردشوگری   بازاریابی اینفلوئنسرپیشنهادات بر اساس ب ث و نتیجه گیری مداخله گرهای 

 .با م توا و خدمات گردشگری هماهنگ و انهباق داشته باشود  ی سبزاطمینان حاصل شود که سب  زندگی اینفلوئنسرهاپیشنهاد می گردد 

همچنین  .با سب  زندگی اینفلوئنسرها جهابق داشته باشد و  لب جو ه مخاطبان را افزایش دهد نیزجبلیهات اد می گردد در همین راستا پیشنه

جبلیغ به منظور جقویت اقناع کنندگی اینفلوئنسرها پیشنهاد می گردد مهارت های ارجباطی خود را ارجقاء دهند که این مهارت ها به شدت در 

 مورر است.  ردشگریو جرویج م توا و خدمات گ

، بدین صورت های زمانی م دودیت  زم به ذکر است که این ج قیق مانند برخی از ج قیقات دیگر، م دودیت هایی داشته است از  مله 

این ج قیق م دودیت زمانی داشته است چرا که جنها مقدار م دودی از زمان برای انجام ج قیق در نظر گرفته شده است. ایون موضووع   که 

م دودیت روش شناسی نیز داشته است چرا کوه   .آوری شده داشته باشد جواند جأریری بر روی دقت، کارشناسی و کمیت اطلاعات  مع یم
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های کیفوی نیواز    هایی را ایجاد کرده است. به عنوان مثال، ج قیق ها و ج لیل آنها م دودیت آوری داده های مناسب برای  مع انتخاب روش

 .هایی شوند ها دچار م دودیت های کمی ممکن است به دلیل کمبود داده شتری دارند و ج قیقبه زمان و منابع بی

 منابع 
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