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The objective of this study was to develop an effective model for value creation in 

fourth-generation marketing through influencers within the education and consulting 

industry. This applied, qualitative study employed semi-structured interviews with 

experts from academia and the education–consulting sector. Using snowball sampling, 

11 participants were selected until saturation was achieved. Validity was confirmed 

through triangulation and face validation, and reliability was verified using the 

intercoder agreement method (91%). Data were analyzed using thematic analysis with 

open, axial, and selective coding in MAXQDA software. The analysis yielded 150 

codes, 42 concepts, and 8 final categories. The inferential results indicated that value 

creation in fourth-generation marketing depends on the integrated functioning of 

infrastructural management, marketing practices, service design, expertise, content 

production, communication capabilities, digital skills, and influencer personality traits. 

The final model revealed that personal characteristics and professional expertise form 

the foundation of influencer effectiveness, while digital competencies, content quality, 

alignment with brand strategy, and audience engagement mechanisms play mediating 

roles in shaping marketing outcomes. Furthermore, the findings highlighted the 

significance of audience profiling, data-driven decision-making, strategic platform 

selection, and trust-building as central determinants of influencer success in the 

education and consulting context. The proposed model demonstrates that effective 

value creation in fourth-generation marketing within the education and consulting 

industry requires a synergistic interplay of personal, professional, digital, 

communicative, and strategic marketing dimensions. This model serves as a practical 

framework for managers and brands to select, guide, and collaborate with influencers 

more effectively. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The rapidly expanding ecosystem of digital communication—driven by the widespread adoption 

of smartphones, social platforms, and interactive technologies—has redefined the nature of marketing, 

branding, and consumer engagement. Within this evolving landscape, influencer marketing has emerged 

as a dominant strategic tool, particularly in contexts where trust, expertise, and personalized interaction 

shape consumer decisions. Recent scholarship highlights that influencers are no longer peripheral digital 

actors; they have become central opinion leaders whose credibility, emotional resonance, and content 

quality significantly shape user attitudes and behavioral intentions (Casalo et al., 2020; Cheung et al., 2022). 

As digital platforms transform the ways in which individuals access and evaluate information, influencers 

increasingly serve as intermediaries who translate complex knowledge, simplify choices, and offer 

socially validated endorsements. 

This trend is especially evident in sectors grounded in knowledge dissemination and interpersonal 

trust—most notably the education and consulting industries. Research indicates that educational 

influencers contribute not only to knowledge transfer but also to the formation of professional identity, 

collaborative learning, and community-building among learners and educators (Carpenter et al., 2022; 

Martínez-Domingo et al., 2024). Their role extends beyond content creation: they function as credible 

ambassadors who shape learners’ perceptions of program quality, institutional reputation, and self-

development opportunities. As digital learning environments expand, understanding the mechanisms 

through which influencers create value in educational settings becomes critical. 

At the same time, the broader literature on influencer marketing effectiveness shows substantial 

conceptual and empirical complexity. Meta-analytic findings reveal that influencer effectiveness depends 

on multiple interacting factors—including influencer-brand congruence, content authenticity, perceived 

expertise, audience identification, and platform characteristics (Pan et al., 2025; Spörl-Wang et al., 2025). 

Credibility and expertise, in particular, are key predictors of trust formation, which subsequently drives 

consumer engagement and purchase intention (Hsieh et al., 2023; Masuda et al., 2022). These findings are 

consistent with studies emphasizing the mediating role of perceived brand image and the influence of 

social identity cues in shaping user responses (Farivar & Wang, 2022; Khosravi et al., 2024). Furthermore, 

psychological research demonstrates that exposure to influencer-generated content affects not only 

consumer decisions but also well-being, attention patterns, and user motivation to interact with brands 

(Valkenburg, 2022). 

However, recent studies also caution that the expanding commercialization of influencer activity 

may reduce user engagement, especially in environments saturated with promotional messaging (Choi et 

al., 2025). This indicates the necessity of developing nuanced models that account for the unique dynamics 

of trust, credibility, and content valuation within specific industries. In the context of educational services, 

the quality of content, the moral identity of influencers, and the alignment of their values with the 

expectations of learners may be particularly essential, as suggested by work on influencer selection 

frameworks and ethical considerations within digital branding (Rastgari et al., 2022; Saeidi et al., 2022; 

Shekarchizadeh & Valikhani, 2022). 

Parallel developments in marketing theory—especially the rise of Marketing 4.0—further 

underline the importance of integrating human-centered digital strategies with interactive platform 

capabilities. Marketing 4.0 promotes personalization, participatory communication, and hybrid journeys 
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that merge online and offline experiences (Kolářová & Kolářová, 2020). Within this paradigm, influencers 

serve as relational agents who bridge brands and audiences through storytelling, social proof, and 

authenticity. For education and consulting, which rely heavily on credibility, professional recognition, and 

meaningful relationships, influencers uniquely shape value perception and motivate learners to adopt 

programs, enroll in courses, or follow developmental pathways. 

Although a growing body of literature examines influencer roles in varied industries—including 

tourism, retail, and lifestyle sectors (Arushi et al., 2022; Rolfs, 2021; Ye et al., 2021)—there remains a 

substantial gap regarding the mechanisms through which influencers generate value specifically within 

the education and consulting domain. Given the distinct characteristics of educational services—

intangible outputs, trust-based decision-making, and long-term learner engagement—existing models may 

not sufficiently capture the dimensions of value creation in this sector. Furthermore, studies on Iranian 

digital ecosystems note the rapid transformation of social media usage, the rising prominence of micro-

influencers, and the growing importance of hybrid pedagogical models (Dorostkar Navaei et al., 2025; 

Goudarzi et al., 2025; Rastgou & Ghafari, 2025). 

In response to these gaps, the present study aims to develop a comprehensive and contextualized 

model for value creation in fourth-generation marketing through influencers in the education and 

consulting industry, using a thematic analysis approach. 

Methods and Materials 

This qualitative study employed a descriptive-exploratory design, using semi-structured interviews 

with experts in the education and consulting sector as well as academic specialists familiar with influencer 

activity and digital marketing. Participants were selected through purposive and snowball sampling, 

resulting in 11 experts whose insights collectively reached theoretical saturation. Data were collected 

through in-depth interviews, each recorded with participant consent and transcribed verbatim. 

Thematic analysis was conducted using an iterative coding process consisting of open, axial, and 

selective coding. MAXQDA software facilitated code organization, theme clustering, and conceptual 

integration. Trustworthiness was ensured through triangulation, member checking, and intercoder 

reliability, which reached 91% agreement. 

Findings 

Data analysis produced 150 open codes, grouped into 42 concepts, and ultimately synthesized into 

8 major thematic categories. These categories collectively illustrate the multidimensional structure of 

influencer-driven value creation in the education and consulting industry. 

The first category, infrastructural and managerial factors, captures elements such as strategic 

alignment, cost management, ethical considerations, and data-driven decision-making. Experts 

emphasized that educational influencers must operate within a systematic framework that supports 

consistent value delivery, transparency, and resource optimization. 

The second category, marketing-related dimensions, includes branding strategies, promotional 

techniques, value-oriented offerings, and methods for enhancing audience excitement and engagement. 

Participants highlighted the necessity for influencers to integrate persuasive yet authentic marketing 

practices that resonate with learner needs. 
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The third category, design of educational products and services, underscores the role of structured 

learning opportunities—including workshops, low-cost introductory sessions, and tailored programs—

designed to attract and retain learners. 

The fourth theme, knowledge and expertise, reflects the importance of subject-matter competence, 

participation in academic communities, and the publication of scholarly content. These attributes were 

viewed as essential for maintaining credibility in the education sector. 

The fifth category, content production and management, represents the central operational domain 

of influencers. Effective content was described as relevant, high-quality, narrative-driven, and aligned 

with brand values. 

The sixth category involves communication and interaction skills, such as responsiveness, 

audience analysis, feedback collection, and trust-building. Participants identified interpersonal 

engagement as a critical determinant of learner loyalty. 

The seventh category, digital capabilities, encompasses the ability to select appropriate platforms, 

adapt to algorithmic changes, use analytic tools, and navigate technical affordances of social networks. 

Finally, the eighth category relates to personal traits of influencers, including creativity, 

authenticity, persistence, charisma, responsibility, and emotional intelligence—qualities identified as 

meaningful predictors of sustained influence. 

These eight categories collectively form a comprehensive model illustrating how influencers 

generate value across cognitive, emotional, relational, and technological dimensions within the education 

and consulting industry. 

Discussion and Conclusion 

The findings indicate that influencer-driven value creation in educational settings is not a linear 

process but a deeply interconnected one requiring simultaneous mastery of credibility, communication, 

digital competence, and strategic positioning. The centrality of expertise and authenticity reflects the 

unique demands of educational audiences, who seek not only engaging content but also professional 

reliability. Likewise, the strong emphasis on communication and interpersonal trust highlights the 

relational nature of learning, where motivation and continuity depend on meaningful and ongoing 

interactions. 

The model also demonstrates that value is co-constructed: influencers must understand learner 

needs, adapt their content and delivery accordingly, and cultivate consistent brand alignment. Moreover, 

the presence of infrastructural and managerial factors suggests that successful influencer marketing in 

education requires organizational coherence, ethical integrity, and systematic planning. 

In conclusion, the study provides a multilayered framework that captures the complex interplay of 

personal, relational, technical, and strategic elements that enable influencers to generate meaningful value 

in the education and consulting industry. This model offers a practical foundation for organizations 

seeking to enhance their digital engagement through influencer collaboration and contributes theoretical 

insight into the specific dynamics of value creation in educational marketing. 
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ا ارائه مدل  نی هدف  برا  یپژوهش  تأث  قی نسل رهارم از طر  یاب یبازار   ینیآفر ارزش  یاثربخش  در صنتت    رگذاریافراد 

از مصاحبه    ی ریگاست که با بهره  یفیک- یفیو از نظر روش توص  یپژوهش از نوع کاربرد  نی ا  .آموزش و مشاوره است

  یبرفبه روش گلوله  یریگو متخصصان صنتت آموزش و مشاوره انجام شد. نمونه  یبا خبرگان علم  افته ی ساختارمهین 

  ییای و پا   یصور  ییو روا  یسازبا روش مثلث  ییبه اشباع انتخاب شدند. روا  دنیکننده تا رسمشارکت  ۱۱انجام گرفت و  

  یو انتخاب   یباز، محور یمضمون و با کدگذار  لیتحل  وهیشها بهداده  لیشد. تحل  د ییدرصد( تأ  ۹۱با توافق دو کدگذار )

.  دیانجام  ییمقوله نها   ۸مفهوم و    ۴۲کد،    ۱5۰ها به استخراج  داده  لیتحل  .صورت گرفت MAXQDA افزار در نرم

از عوامل    ی ازمان مجموعهصنتت حاصل تتامل هم  نی نسل رهارم در ا  یابیبازار   ینیآفر نشان داد که ارزش  ها افتهی

تول  یطراح  ، یاب ی بازار  ، یرساختیز و    تال یجید   یهامهارت  ، یارتباط  یها محتوا، مهارت  دی خدمات، دانش و تخصص، 

  ییربناینقش ز   ،یو دانش تخصص  یشخص   ی هایژگینشان داد که و   یینها   یاست. الگو  نفلوئنسریا  یتیشخص  ی هایژگیو

  ی با راهبردها  یمحتوا، و هماهنگ  دیتوان تول   تال،یجی د  ی هامهارت  قی عوامل از طر  نی دارند و ا  نفلوئنسر یا  ی در اثرگذار

ها،  داده  لیآشکار ساخت که ارتباط مؤثر با مخاطب، قدرت تحل  جی نتا  نی. همچنشوندیم  منجر  ینیآفربه ارزش  یاب یبازار 

  ی نفلوئنسریا   یاب یبازار   تیدر موفق  یدیکل  یرهایها متغو استفاده مناسب از پلتفرم  انی مشتر  یازهاین   قیدق  ییشناسا 

و مشاوره هستند آموزش  ارائه  .در صنتت  نشان ممدل  ارزش  دهدیشده  نسل رهارم در حوزه    یاب ی بازار  ینیآفر که 

زمان  مشاوره  و  م  ی آموزش  ا  شود یمحقق  و  یبیترک  نفلوئنسرها یکه  از  حرفه  ،یفرد  یهایژگیمتوازن    ، یاتخصص 

انسان   تال،یجی د  یهامهارت استراتژ  یارتباطات  به  یاب ی بازار  یهایو  گرا  ارندیکار  می.  مدل    ی برا  ییمبنا   تواندین 

 مناسب باشد. ینفلوئنسرهایو انتخاب ا تالیجید ی راهبردها یطراح ران،یمد  یریگم یتصم

 مضمون؛ صنتت آموزش و مشاوره  لیتحل ؛ینیآفر ارزش نگ؛یمارکت نفلوئنسرینسل رهارم؛ ا  یاب یبازار کلیدواژگان:  

 8585-3041 شاپای الکترونیکی:   
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 مضمون لیتحل کردی در صنعت آموزش و مشاوره با رو رگذار یافراد تأث قی نسل چهارم از طر یابی بازار ینی آفرارزش یالگو یطراح 

 مقدمه 

انقلاب صنتتو شتاب  ریاخ  یهادر دهه  نیآفرتحول  یهایظهور فناور اجتماع  ،یارتباط  یرهارم، ساختارها  یگرفتن  و    یتتاملات 

از    یدی جد  یهابه شکل ظهور گونه  ی ابیآن در عرصه بازار  ریکه تأث  یکنندگان را دگرگون ساخته است؛ تحولمصرف  یریگمیتصم  ی هاوه یش

از   یک ی  ۱رگذاریبر افراد تأث  یمبتن  یابیبازار  ان،ی م  نی. در اشودیمشاهده م   ینیآفرارزش   نینو  یهاو مدل  هیدوسو   تتتاملا  تال،یجیارتباطات د

 حاتیها، رفتارها و ترجبه نگرش  یدهقدرت شکل  ،ی اجتماع   یهااست که به واس ه حضور گسترده کاربران در شبکه   ییکردها یرو  نیترمهم

محتوا،   ر یتحت تأث  یگریاز هر زمان د  شیمصرف، ب  یکه الگوها  دهد ینشان م  ریرا به خود اختصاص داده است. م التات اخ  نندگانکمصرف

محتوا، بلکه   دکنندهیعنوان تولافراد نه تنها به  نیبه ا  یاجتماع   یهاکاربران شبکه   رایقرار گرفته است، ز  نفلوئنسرهایو قدرت نفوذ ا  تیشخص

 .(Valkenburg, 2022)  نگرندیم یریگمیتصم یاعتماد و راهنما ععنوان منببه

  ه یاز سرما  یریگو با بهره  کنندیم  فا یکنندگان ابرند و مصرف  نیب   یانقش واس ه  نفلوئنسرهایا  ، یاجتماع   ی هاپرشتاب شبکه  ی فضا  در

کنندگان مشارکت دارند. از برند، انتخاب محصول و تتامل مصرف  ریبه تصو  یدهو مدارک اعتبارساز خود، در جهت   تالیجید  تیهو  ،یاجتماع 

 ت یمانند آموزش و مشاوره اهم  یتخصص  عیصنا  یها بلکه براها و سازمانشرکت  یتنها برانه  نفلوئنسرها،یا  یاثرگذار  یرو، شناخت سازوکارها  نیا

  گریاز هر زمان د  شی ب  ،یتوسته فرد  یرهایمشاوران و مس  ان،یها، مربانتخاب دوره  یبرا  یاست. امروزه مخاطبان خدمات آموزش  افتهیدورندان  

 Carpenter et)قرار گرفته است    دیمورد تأک  زین  د یجد  یهاکه در پژوهش  یروند  روند؛ یآنان م  یو محتوا  یآموزش  ینفلوئنسرهایبه سراغ ا

al., 2022). 

مصرف اطلاعات و آموزش را   یتنها الگوهانه  تالیجید  یهاو پلتفرم   یاجتماع   یهاهوشمند، رسانه  یاستفاده از ابزارها  ندهیفزا  رشد

موجب شده   یدگرگون نیکرده است. ا جادیحوزه ا نیا یوکارهاو توسته کسب  یارائه خدمات آموزش یبرا ید یجد یهاداده، بلکه فرصت رییتغ

 نی. به همابدیتوسته    ی اجتماع   یهاشبکه   رینظ  یو تتامل  یررسمیغ   یهاطینماند، بلکه در مح  یرسم  یگر منحصر به فضایاست که آموزش د

که    ی برجسته شده است؛ گروه  شیازپ شی ب  تالیجید  یریادگی  یفضا  گرانی گروه مهم از باز  کیبه عنوان    یآموزش   ینفلوئنسرهاینقش ا  ل،یدل

-Martínez)  گذارند یم  ریتأث  یآموزش  یها سازمان  ی و حت  رندگانیادگیمتلمان،    یاحرفه  تیبر هو  ،یتخصص  یهاهیبا ارائه دانش، تجربه و توص

Domingo et al., 2024) . 

گروه از افراد را شکل   نیا  یباشند که اثرگذار  ییهایژگیو و  رهای متغ  یی نقش موجب شده که پژوهشگران به دنبال شناسا  نیا  شیافزا

  ت یمشاوره، حما  ،یرون راهبر  ییهامحتوا، نقش  دیعلاوه بر تول  یآموزش  ینفلوئنسرهایمند، نشان داده شده است که امرور نظام  کی. در  دهدیم

از تتداد    ی آنان تنها ناش  یآن است که قدرت اثرگذار  انگریامر ب  نی. ا(Ilyina et al., 2022) برعهده دارند    زیرا ن  یریادگی  ریمس  یو طراح

  ی هایژگیو  گر،ید  ی. از سوردیگیآنان نشئت م  یگرت یروا  تیفیو ک  تالیجید  تیهو  ،یاتجربه حرفه   ،یبلکه از اعتبار علم  ست،یکنندگان ندنبال

برندمحور کاربران دارند؛   یهاکنش تیاعتماد مخاطبان و تقو شیمهم در افزا ینقش ،یمندو ارتباط  تیاصالت، صداقت، جذاب مچونه ییمحتوا

  نفلوئنسرها یا  یکنندگان در تتامل با محتوامصرف  ت یشده درباره فتالانجام  ی هایشده است، از جمله بررس  دییتأ  ی موضوع در م التات متتدد  نیا

 .(Cheung et al., 2022) ی اجتماع  یهادر شبکه 

 دیوجود دارد. رشد رقابت در تول  نفلوئنسرهایا  تیریانتخاب و مد  نهیدر زم  زین  ییها رالش  رگذار،ی تأث  یابیبازار  ریرشد رشمگ  رغمبه

افزا  ،یکنندگان جتل محتوا، ظهور دنبال از جمله عوامل  غاتیتبل  شیو  پنهان  تأث  یآشکار و  را تحت  اعتماد مخاطبان  قرار داده و    ریاست که 

 
1 Influencer Marketing 
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از حد کاربران در مترض   شیکه قرار گرفتن ب  دهد یدر حوزه پخش زنده نشان م  یا. م التهدهدیرا کاهش م  ی ابیبازار  یهانیپکم  یاثربخش

 ,.Choi et al) کنند یم دایپ  غاتیدر برابر تبل یشتریکاربران مقاومت ب رای سبب کاهش تتداد مخاطبان شود؛ ز تواندیم ،ینفلوئنسر یا غاتیتبل

ا(2025 و  تیاهم  افتهی  نی.  به  ک  یشناختروان  یهایژگیتوجه  مد  تیفیکاربران،  و  م  تیریتتاملات  محتوا   یآموزش  یمحتوا  انیتتادل    ی و 

 . سازدیرا برجسته م یغاتیتبل

  انیم  یتناسب و سازگار  ،ینفلوئنسریا  یابیدر بازار  تیعوامل موفق  نیتراز مهم  یک یدارند که    دیها، پژوهشگران تأکرالش  نیکنار ا  در

و   نفلوئنسریمخاطب با ا  ییشناسا  زانیشده، مس ح اعتبار ادراک  تواند یم  یو ارزش  ی تیهو  ، یو برند است. تناسب موضوع   نفلوئنسریا  یهایژگیو

عوامل   لیتحل  یبرا  یمختلف  یمفهوم  یها اساس، مدل  نی. بر هم(Janssen et al., 2022)دهد    شیرا افزا  ی غاتیتبل  امیپ   یاثربخش  ت، یدر نها

  یی هاشاخص  یبر مبنا  نفلوئنسریانتخاب ا  ،ییمثال، در صنتت محصولات غذا  یمتفاوت ارائه شده است. برا  عیدر صنا  نفلوئنسرهایمؤثر بر انتخاب ا

  ی ابیکه ارز  دهدیانتخاب نشان م  یالگوها  نی. ا(Shir Khodai et al., 2022)  ردیگیمحتوا و تناسب با برند صورت م  تیجذاب  صص،مانند تخ

 کرد. یریگمیتصم تیمحبوب زانیم ا یکنندگان دنبال تیصرفاً بر اساس کم  توانیاست و نم یرندبتد ندیفرا کی نفلوئنسریا

  ان یم  یی افزاو هم  یمحورتتامل  ،یسازیکه بر شخص  یکردیرو  رد؛یمدنظر قرار گ  دیبا  زینسل رهارم ن  ی ابیبازار  تیاهم  ان،یم  نیا  در

و استفاده    یاجتماع   یهاحضور هوشمندانه در رسانه  ،یتجربه مشتر   ی، از جمله طراح۴.۰  یابیدارد. اصول بازار  د یتأک  تالیجیو د   ی کیزیف  یایدن

مختلف نشان    ع یها و صناشده در سازمانانجام  قاتیدارد. تحق  ژهیو  د یتأک  یسفر مشتر  ریدر مس  نفلوئنسرهایبر نقش ا  ه،یدوسو  اتاز ارتباط

 & Kolářová)آنان شود    یوفادار  یو ارتقا  یروابط مشتر  تیمنجر به تقو  تواندیم  ۴.۰  یابیشدن همراه با اصول بازار  یتالیجیکه د  دهدیم

Kolářová, 2020). 

 تیتقو  یرا برا  نهیزم  تال،یجید  یوکارها به ابزارهاکسب  یدسترس  ش یرهارم و افزا  یانقلاب صنتت  یها یگسترش فناور  گر،ید  یسو  از

نسل رهارم در   یهای استقرار فناور  یدرباره راهکارها  یم التات  زین  رانیفراهم کرده است. در ا  شرفتهیپ   یهالیبر داده و تحل  یمبتن  یابیبازار

 Goudarzi) دهد    شیوکارها را افزاکسب   یریپذقدرت رقابت  تواندیفناورانه م  یکردهایاتخاذ رو  دهدیانجام شده است که نشان م  تلفمخ  عیصنا

et al., 2025)صنتت بر اساس دانش، تجربه و   نیا  تیماه   رایاست، ز  افتهیمضاعف    یادر صنتت آموزش و مشاوره جلوه  تالیجیتحول د  نی. ا

 . کند یم  دایپ  یشتریب تیبا دانش و تخصص بالا اهم یاحرفه  ینفلوئنسرهایاست و لذا حضور ا یتتاملات انسان

اعتماد، و    شیتوسته بازار، افزا  ریمس  کیبلکه    ،یغاتیابزار تبل  کی نه فقط    یآموزش  یوکارهاکسب  ی برا  نفلوئنسریبر ا  یمبتن  یابیبازار

در    ینیآفراند که ارزش اند و نشان دادهداشته  دی تأک  کردیرو  ن یبر ا  زین  یداخل  ی ها. پژوهشرود یاز برند به شمار م  ی ذهن  ریبه تصو  ی دهشکل

بازار  نیا نگران   یهایژگیمحتوا، و  تیفیک  نفلوئنسر،یا  یهایژگیمخاطب، و   ی هایژگیاز جمله و  یتابع عوامل مختلف  یابینوع    یهایپلتفرم و 

همچن(Moghaddam & Kazemi, 2023)است    یاخلاق زمانجام  یهایبررس  نی.  در  اجتماع   نهیشده  هو  ،یارزش  و   تال یجی د  تیاعتبار 

 . (Masuda et al., 2022)دارند  د یاعتماد و قصد خر جاد یدر ا ینقش مهم  هایژگیو ن یکه ا دهدینشان م  نفلوئنسرهایا

اند.  کرده  دییدر حوزه آموزش تأ   ژهیومخاطبان به  یاجتماع   یهارا در تتامل با ارزش  ینفلوئنسریا  یابیبازار  یاثربخش  زین  گری د  م التات

در توسته   توانند یم  یآموزش  ینفلوئنسرهایکه ا  دهدیاند، نشان م پرداخته  یررسمیو غ   یکه به حوزه آموزش رسم  یی هاپژوهش  ج یمثال، نتا  یبرا

در حوزه توریسم،   ن،ی. همچن(Carpenter et al., 2022)کنند    ینیآفرنقش  یاحرفه  یهامهارت  یتبادل تجربه و ارتقا  ، یمشارکت   یریادگی

 ت یکه اهم  ی؛ موضوع (Khosravi et al., 2024)قرار گرفته است    د ییبر ادراک برند و قصد سفر مورد تأ   ر یتأث  ق یاز طر  نفلوئنسرهاینقش ا

 صنتت است. نیا یعوامل اثربخش نیترکاربران از مهم یها ه یاعتماد، ادراک برند و توص رایآموزش دارد، ز  تدر صنت یمشابه
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 مضمون لیتحل کردی در صنعت آموزش و مشاوره با رو رگذار یافراد تأث قی نسل چهارم از طر یابی بازار ینی آفرارزش یالگو یطراح 

بر شواهد    یجامع و مبتن  ی آن فقدان مدل  نیتروجود دارد؛ مهم  ات یدر ادب  ی مهم  یها، خلأهاحجم گسترده از پژوهش  نیوجود ا  با 

 قات یمند تحقدر صنتت آموزش و مشاوره است. مرور نظام نفلوئنسرهایا قی نسل رهارم از طر ی ابیبازار ینیآفرسازوکار ارزش نییتب یبرا یفیک

درباره    ریفراگ  یو مرورها  (Spörl-Wang et al., 2025)ارائه شده است    نفلوئنسرهایا  یدرباره اثربخش  ی که هررند م التات  دهد ینشان م  زین

در صنتت   ینیآفرارزش   یطور اختصاصکه به  ی، اما پژوهش مشخص(Pan et al., 2025; Ye et al., 2021)انجام شده    ینفلوئنسریا  یابیبازار

 یاثربخش برا  ی مدل  یاساس، پژوهش حاضر با هدف طراح  نیا  بر  .شودینم  دهیکند، د  ینسل رهارم بررس  یاب یمنظر بازار  زآموزش و مشاوره را ا

 در صنتت آموزش و مشاوره انجام گرفته است. رگذاریافراد تأث قینسل رهارم از طر  یابیبازار ینیآفرارزش 

 روش پژوهش 

پردازد.  آفرینی بازاریابی نسل رهارم از طریق افراد تأثیرگذار در صنتت آموزش و مشاوره میپژوهش حاضر به ارائه مدلی مؤثر بر ارزش 

گیرد.  های غیرآزمایشی )توصیفی( قرار میها در دسته پژوهشهای بنیادین کاربردی است و از منظر گردآوری دادهاین پژوهش از نوع پژوهش

از مصاحبه به استفاده  با  از رویکرد تحقیق کیفی  نهایی،  پژوهش و تدوین مدل  پاسخگویی به سؤال اصلی  عمیق و روش تحلیل منظور  های 

رهره با خبرگان علمی، دانشگاهی، و همچنین  بههای رهرههای این پژوهش از طریق مصاحبه مضمون )تماتیک( بهره گرفته شده است. داده

اند.  های اجتماعی در شهرهای تهران و قم گردآوری شدهحوزه آموزش و مشاوره و برخی فتالین این حوزه در شبکه  مدیران، متخصصان و فتالان

های مثلث سازی و روایی صوری تایید و پایایی آنها با روش  روایی آن با روشکه  ساختاریافته بوده  ها، مصاحبه نیمه ابزار اصلی گردآوری داده

  ۱۱برفی انجام گرفته است. در مجموع، گیری گلولهکنندگان بر اساس روش نمونهانتخاب مشارکت . محاسبه گردید % ۹۱توافق بین دو کدگذار 

ها، از منظور تحلیل دادهشوند. بهشده، باتجربه و آگاه تلقی مینفر به عنوان نمونه تحقیق انتخاب شدند؛ افرادی که در حوزه کاری خود شناخته 

استفاده گردید. تحلیل مضمون روشی رایج در علوم اجتماعی برای شناسایی و تفسیر الگوها    MAXQDAفزار  اروش تحلیل مضمون و نرم

ها، از روش توافق بین دو کدگذار استفاده شد. بدین منظور، یک  های کیفی است. در این پژوهش، برای سنجش پایایی کدگذاریها( در داده)تم

ها محاسبه گردید. تتداد  موضوعی بین آنمصاحبه به صورت مشترک توسط پژوهشگر و همکار پژوهشی کدگذاری شده و درصد توافق درون

درصد برآورد شده است؛   ۹۰.۴۸تحلیل برابر با    رواییمورد بوده که    ۴ها  و تتداد عدم توافق  3۸ها  مورد، تتداد توافق  ۴۲شده  کل کدهای ثبت

شده و در نظر گرفتن اشباع نظری، های انجامهاست. در نهایت، با استفاده از تحلیلاریدهنده قابلیت اعتماد بالای کدگذکه این میزان نشان

ساخته در  گیری از مرور ادبیات و به صورت محقق مدل نهایی پژوهش طراحی و ارائه شده است. لازم به ذکر است که سؤالات مصاحبه با بهره

کنندگان اشاره دارد که شناختی و شغلی مشارکتهای جمتیتبه ویژگی  ۱رهار بخش و شامل ده پرسش تدوین گردیده است. جدول شماره  

 در فرایند طراحی مدل پژوهش، دانش و تجربیات ایشان نقش مهمی ایفا نموده است. 

  



 140۵، دوره پنجم، شماره اول،  تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک                                                                                                          و همکاران موقر 

 

 9 
E-ISSN: 3041-8585 
 

 1جدول 

 مشخصات مصاحبه شوندگان در پژوهش 

کاری   شغل اصلی  تحصیلات  سن  نام. نام خانوادگی  جنسیت ردیف  سابقه 

 )سال( 

محل  

 فتالیت 

 قم 33 مشاور/ مدرس و مدیر مرکز مشاوره کسب و کار  کارشناسی ارشد  53 ح. م آقا 1

 قم 22 عضوهیات علمی دانشگاه و مشاورکسب و کار  دکتری 42 م. ش  آقا 2

 تهران  10 وارسازی مدیر بازاریابی کسب و کار در حوزه بازی کارشناسی ارشد  32 م.پ آقا 3

 تهران  32 عضو هیات علمی دانشگاه و مشاور کسب و کار  دکتری 52 م. م  خانم  4

 تهران  10 مشاور و مدرس کسب و کار و استاد دانشگاه  دانشجودکتری  32 م.ز آقا 5

 قم 20 مدیر مرکز آموزش و مشاور کسب و کار  کارشناسی  45 م. س  خانم  6

 قم 15 مدیر فروش  کارشناسی ارشد  40 ع .ب  اقا  7

 تهران  18 استاد دانشگاه و مشاور کسب و کار  دکتری 41 ص.س  آقا 8

 تهران  20 مدیر فروش  کارشناسی ارشد  40 ح.ع آقا 9

 تهران  12 حوزه استارت آپیمدیر کسب وکار و فتال  دانشجو دکتری  34 س.و آقا 10

 تهران  5 کارشناس ارشد بازاریابی دانشجو دکتری  32 ع.گ خانم  11

 

کنندگان ضبط و برای مراحل کدگذاری، پالایش مفهومی و  ها با رضایت مشارکتها، تمامی مصاحبهدر ادامه فرایند گردآوری داده

لاعات  دریافت بازخورد مورد استفاده قرار گرفتند. فرایند گردآوری تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت؛ به این متنا که در مراحل پایانی، اط 

ها، از روش تحلیل مضمون استفاده شد که یکی از پرکاربردترین های حاصل از مصاحبهمنظور تحلیل دادهشد. بهها افزوده نمیجدیدی به یافته

وگو های کیفی است. در این روش، پژوهشگر از طریق گفتها در تحقیقات علوم اجتماعی برای شناسایی و تفسیر الگوهای متنایی در دادهروش

مشارکت دادهکنبا  آنندگان،  زیسته  تجربیات  با  مرتبط  و  غنی  میهای  گردآوری  را  علاوه(Roulston, 2001)کند  ها  مضمون  تحلیل  بر  . 

ای از ابتاد مختلف پدیده مورد م الته را نیز فراهم  ها، توانایی تفسیر عمیق و رندلایهها و ارائه توصیفی دقیق از آن سازماندهی ساختارمند داده

. بدین ترتیب، در این پژوهش با یازده نفر از خبرگان علمی و دانشگاهی، همچنین متخصصان، مدیران و (Braun & Clarke, 2006) سازد  می

هایی عمیق  شوند، مصاحبههای اجتماعی شناخته میعنوان افراد تأثیرگذار در فضای مجازی و شبکهفتالان صنتت آموزش و مشاوره که بتضا به

 و هدفمند صورت گرفت.  

مشارکت انتخاب  مجموعهدر  پژوهش،  این  افراد کنندگان  که  شود  حاصل  اطمینان  تا  گرفت  قرار  مدنظر  دقیق  متیارهای  از  ای 

های اینفلوئنسرمارکتینگ، و صنتت آموزش و مشاوره  شده، دارای صلاحیت علمی و تجربی کافی در حوزه بازاریابی نسل رهارم، فتالیتانتخاب

شوند و دارای ای شناخته میعنوان اینفلوئنسرهای آموزشی و مشاورهباشند. در گام نخست، تمرکز بر افرادی بود که یا در فضای مجازی به

اند. این افراد به دلیل شناخت کنندگان فتال هستند، یا در صنتت آموزش و مشاوره دارای سابقه اجرایی، مدیریتی یا پژوهشیای از دنبالجامته

د کاربران  رفتار  از  دیدگاهعمیق  ارائه  در  مؤثری  نقش  دیجیتال،  بستر  آکادمیک ر  و  تخصصی  دانش  س ح  ثانیاً،  داشتند.  کاربردی  های 

از  های دیجیتال، فضای مجازی و توسته کسبهایی رون مدیریت بازاریابی، فناوریکنندگان در حوزهمشارکت وکار، به دقت بررسی شد تا 

عنوان یکی از  های آموزشی نیز بهها، نهادها و یا پلتفرمای و مدیریتی در سازمانها اطمینان حاصل شود. تجربه مشاورهمبنای نظری قوی آن

های  متیارهای کلیدی مورد توجه قرار گرفت. علاوه بر این، افرادی انتخاب شدند که در تتامل نزدیک با مخاطبان در فضای دیجیتال یا محیط

اند. در نهایت، تنوع در جنسیت، زمینه تخصصی، تجربه وا یا مدیریت ارتباطات دیجیتال داشتهمستقیم در طراحی، تولید محت  آموزشی، تجربه
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تری از  هایی متنوع و رندبتدی، امکان دستیابی به درک عمیقکنندگان نیز لحاظ شد تا با گردآوری دادهای مشارکتمیدانی و جایگاه حرفه

 پدیده مورد م الته فراهم گردد. 

پرسش    ۱۲اند. مجموعاً  ساخته طراحی شدهصورت محققمند ادبیات نظری و بهسؤالات مصاحبه در این پژوهش، با تکیه بر مرور نظام

های  ها و روش( تاکتیک۲پرسش(، )  3های افراد تأثیرگذار )ها و صلاحیت( ویژگی۱بندی شدند: )م رح گردید که در رهار محور اصلی دسته

)بازاریابی و توسته تتامل در شبکه اجتماعی  )  ۴های  پلتفرم 3پرسش(،  انتخاب   )( ارتباطی مؤثر  ابزارهای  ها و  ( رالش۴پرسش(، و )  3ها و 

 پرسش(.   ۲تمایزات بازاریابی اینفلوئنسری در صنتت آموزش و مشاوره )

آفرینی بازاریابی  بر پوشش هدف اصلی پژوهش، یتنی طراحی مدلی برای ارزش ای طراحی شده است که علاوهگونهبندی بهاین دسته 

کارگیری اینفلوئنسرها در صنتت های موجود، و الگوهای موفق در به نسل رهارم با تمرکز بر افراد تأثیرگذار، امکان شناسایی ابتاد پنهان، رالش

 آموزش و مشاوره را نیز فراهم سازد.

 2جدول  

 ها پروتکل سوالات مورد استفاده در مصاحبه

 سوالات  ردیف 

 داشته باشد تا توسط مخاطبین بهتر پذیرفته شود؟ هایی باید یک فرد اینفلوئنسر برای اثرگذاری بیشتر ره ویژگی 1

تبلیغ دوره 2 برای  تاثیرگذار  افراد  تاکتیکای استفاده میهای آموزشی و مشاورهکسب و کار شما رگونه از  تبلیغ دورهکند؟ ره  برای  های  هایی 

 اند؟ اید که مؤثر واقع شدههای اجتماعی به کار گرفتهتان در شبکهآموزشی

ای در فضای مجازی به  های آموزشی و مشاورههایی را برای افزایش دیده شدن و فروش دورهوکار، ره روشعنوان یک مدرس و مشاور کسببه   3

 برید؟ کار می

 کنید که محتوای شما یا کسب و کار شما با نیازهای واقتی مشتریانتان ان با  دارد؟ رگونه اطمینان حاصل می 4

 های آینده کمک کرده است؟ اید که به شما در ارتقاء دورهره بازخوردهایی از طرف مشتریان دریافت کرده 5

روش 6 ره  به  میکنید؟  گیری  اندازه  را  خود  مخاطبین  تتامل  میزان  در شبکهایا  را  مخاطبان خود  وفاداری  و  تتامل  میزان  اجتماعی  هایی  های 

 کنید؟ گیری میاندازه

برید؟ از  تان به عنوان یک اینفلوئنسر آموزشی به کار میهای خاصی را برای افزایش اعتبار کسب و کار و اعتبار شخصیهای یا روشآیا استراتژی 7

 کنید؟ های بازاریابی برای افزایش اثرگذاری استفاده میره برنامه

 گیرید؟ هایتان در نظر میهای مناسب برای بازاریابی دورهره عواملی را در انتخاب پلتفرم 8

 کنید؟ تان استفاده میکنندگانمدت با دنبالهایی برای برقراری ارتباط و مشارکت طولانیاز ره روش 9

 هایی را برای متمایز کردن برند خود به کار بسته اید؟ ها و روشباتوجه به رقابت در صنتت، ره استراتژی 10

برای بازاریابی   11 هایی رو در این  کنید؟ ره رالشها و محصولات شرکت خود از ره الگویی پیروی میدورههنگام انتخاب افراد تاثیر گذار دیگر 

 ارتباط تجربه کنید؟ 

بیند؟ مهم ترین مزیت استفاده از افراد تاثیر گذار در این صنتت  ره تفاوتی بین بازاریابی از طریق افراد تاثیر گذار در این صنتت با صنایع دیگر می 12

 ریست؟ 
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 1شکل 

 ( ۲۰۰6براون و کلارک ) کردیرو  یمضمون بر مبنا لیتحل یهامراحل و گام

 

ای براون و کلارک بهره گرفته شد. این رویکرد شامل مراحل:  مرحله برای انجام مراحل تحلیل مضمون از رویکرد شش در این پژوهش،  

ای به ها و در نهایت، ساختاردهی شبکه گذاری آنها، استخراج کدهای اولیه، شناسایی مضامین، بازبینی مضامین، تتریف و نامآشنایی با داده

ها کاربرد دارد.  های متنی حاصل از مصاحبه ویژه برای تحلیل دادهعنوان الگویی اثربخش در م التات کیفی بهمضامین است. رارروب مذکور به 

ها مرور و فرایند کدگذاری باز آغاز شد؛  صورت شماتیک نمایش داده شده است. در آغاز تحلیل، تمامی مصاحبه به  ۱این فرآیند در شکل شماره  

های  طور مستقل از هر مصاحبه استخراج و مفاهیم اولیه تدوین شدند. سپس با ادامه تحلیل مصاحبه و محوری به  صورت که مفاهیم کلیدیبدین

ای که های اولیه نیز گسترش یافت. این فرایند تا رسیدن به اشباع نظری ادامه داشت؛ یتنی مرحله زمان با ظهور مفاهیم جدید، مقولهبتدی، هم

 شد. اطلاعات جدیدی به ساختار مفهومی پژوهش افزوده نمی

های اصلی شکل گرفت. این روند با  ها مقولههای مرتبط سازماندهی شدند و از درون آن راستا در قالب مقوله در گام بتد، مفاهیم هم

رویکرد رفت و برگشتی تحلیل کیفی و از طریق کدگذاری باز و محوری انجام شد. هدف اصلی از کدگذاری محوری، ایجاد انسجام مفهومی  

 که مفاهیم مشابه در قالب یک محور اصلی تجمیع شوند.طوری های اولیه بود؛ بهبندیمیان دسته

 هایافته

 دهد. صورت یکپارره نشان مینتایج حاصل از مراحل کدگذاری باز و محوری را به 3جدول شماره 

  

آشنایی با 

هاداده  

استخراج 

 کدهای اولیه

شناسایی 

ها یا تم

 مضامین

ها تعریف تم

 یا مضامین

 

ها بررسی تم

 یا مضامین

 

ایجاد شبکه 

ها یا تم

 مضامین
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 3جدول 

 ( یباز و محور یپژوهش )کدگذار یها حاصل از داده  یسازمفهوم

 فراوانی  منابع کد  کدگذاری باز  کدگذاری محوری  ردیف 

 P1-27/P7-6/P8-102/P9-7/P11-5 5 به روز بودن  یادگیرنده بودن  1

 P1-26/P3-30/P4-2/P7-1/P8-54/P9-13/P10-55/P11-50 8 یادگیری مستمر 

 P7-8 1 داشتن فهم از موضوعات 

 P10-49/P11-52 2 های تخصصی شرکت در ردوره

 P4-23 1 مهارت وبلاگ نویسی  وبلاگ نویسی  2

 P9-17/P7-28 2 استفاده از وبلاگ ها 

با   3 مشترک  همکاری 

 سایر اینفلوئنسرها 

های تبلیغاتی با افراد  کمپینبرگزاری  

 تاثیرگذار دیگر 

P8-21/P2-8 2 

افراد   سایر  با  شراکت  و  همکاری 

 های مرتبط تاثیرگذار در زمینه

P2-27/P7-1/P8-20 3 

 P2-41 1 همدلی  همدلی و دلسوزی  4

 P10-19/P9-27 2 دلسوزی 

اهداف   5 با  همراستایی 

 کسب و کار 

 P2-41 1 توجه به هویت فرهنگی

 P2-44/P4-19/P7-34/P8-35/P9-27/P10-19 6 تناسب اینفلوئنسر با برند 

 P4-32/P7-335/P8-30/P9-35/P11-28 5 هماهنگ بودن با اهداف مجموعه 

 P7-48 1 های برند همراستایی با ارزش

 P9-43/P10-46 2 هدف گذاری  هدف داشتن  6

فتالیت 7 و  نمایش  ها 

 تجارب مرتبط 

 P2-10/P8-48/P10-39/P11-24 4 موفق قبلی نمایش تجارب 

فتالیت مشاوره  نمایش  اموزشی  های 

 ای

P3-19/P10-40 2 

 P4-32/P4-49/P8-31/P9-5/P10-18 5 با تجربه بودن 

 P7-24/P8-57 2 داستان سرایی تجارب 

 P8-25/P10-42/P11-25 3 نمایش نظرات مشتریان 

 P10-43 1 خدمات نمایش دستاورد مشتریان از 

 P1-54 1 مسئولیت پذیر بودن  مسئولیت پذیری  8

 P11-29 1 متتهد بودن 

 P4-31/P1-31 2 های به صرفه داشتن هزینه مدیریت هزینه ها  9

 P7-52/P8-36/P9-28/P10-20/P10-57/P11-27 6 ها داشتن مدیریت صحیح روی هزینه

 P4-1/P11-49 2 مشاوره و تدریس علاقه به  علاقه به حوزه کاری  10

 P4-5 1 توانایی تدریس 

 P4-9 1 های نوین تدریس اشنایی با روش

 P10-2/P11-4 2 ظاهر اراسته داشتن  ظاهر آراسته  11

 P7-13 1 صبر داشتن  صبور بودن  12

شناسایی و استفاده از   13

 های مناسب پلتفرم

 P2-14/P7-25/P8-26/P9-14/ 4 های مختلف استفاده از پلتفرم

دوره با  پلتفرم  ارائه  تناسب  که  هایی 

 شودمی

P2-28/P3-23/P7-51 3 

 P2-29/P11-12 2 توجه به نکات فنی پلتفرم 

 P2-30 1 توجه به محبوبیت پلتفرم 

 P3-20 1 توجه به فراگیری پلتفرم 

 P3-21 1 لینکدین 
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 P4-12 1 سایت 

 P7-30/P9-39/P11-6 3 های اموزشی پادکست

 P7-31/P8-18/P11-9 3 اینستاگرام 

 P7-32/P10-13 2 اپارات و یوتیوب 

 P7-40 1 توئیتر

 P8-105 1 ایتا و تلگرام 

 P8-13 1 ایمیل   مارکتینگ

و   14 مخاطب  شناسایی 

 نیازهای آن 

 P3-37 1 ارسال پیام شخصی سازی شده 

 P2-45/P3-4/P4-17 3 همراستایی اهداف برند با مخاطب 

ارزش و  فرهنگ  به  های  احترام 

 مخاطب 

P3-3 1 

 P3-10/P7-9/P8-90/P9-9/P10-9/P11-13 6 شناسایی نیازهای مشتریان 

 P10-58/P8-92/P7-1 3 شنخت جامته هدف 

ابزارهای   15 شناخت 

 دیجیتال 

 P11-58/P7-10 2 شناسایی ابزارهای دیجیتال

SEO P8-14/P9-38 2 

الگوریتم کامل  های  شناخت 

 های اجتماعی شبکه

P8-38 1 

 P7-11/P8-5 2 شخصیت جذاب  شخصیت کاریزما  16

 P7-1/P8-46/P9-6 3 کاریزماتیک بودن 

در   17 تخصص  و  دانش 

 زمینه شغلی 

 P2-47/P11-26 2 ارزش علمی داشتن 

 P3-26/P4-31/P7-70/P8-1/P8-44/P9-4/P10-4/P10-17/P11-1 9 تجربه و تخصص 

 P11-57 1 ای عمل کردن حرفه

 P4-15 1 بازاریابی دهان به دهان  دانش بازاریابی  18

 P8-27/P10-10 2 بازاریابی ویروسی 

 P8-88 1 بازاریابی پیامکی  

 P11-8/P11-44 2 بازاریابی تلفنی 

CRM P11-48 1 

 P11-55 1 سفر مشتری 

 P7-21/P8-49/P10-29 3 نوآوربودن  خلاقیت و نوآوری  19

 P7-22/P10-31/P11-14 3 خلاقفیت داشتن 

 P10-30/P11-3 2 های جدید ارائه ایده

ها و  حضور در همایش 20

 جوامع علمی 

 P2-24 1 شرکت در کنفرانس ها 

 P2-25/P11-15 2 های تخصصیبرگزاری کارگاه

 P3-18/P9-21/P11-40 3 مشارکت در همایش ها 

 P10-32 1 های مهم مترفی همایش

 P1-11 1 تولید محتوای سفارشی سازی شده  تولید محتوای مناسب  21

 P1-12/p2-4/p11-36 3 تولید محتوا بر اساس نیاز مشتری 

 P1-22/p2-13/p3-2/p7-72/p8-52/p9-19/p10-5 7 تولید محتوای کاربردی

 P1-29 1 نمایش رضایت مشتری

 P1-35/p2-39/p4-14/p9-3/p11-35/p2-7/p3-6/p8-15/p10-3 9 تولید محتوای با کیفیت و جذاب 

 P3-25 1 تولید محتوای تتامل بر انگیز 

 P4-20/p8-50/p9-36/p11-10 4 داشتن برنامه و استراتژی محتوا 

 P4-21/p8-32 2 های برند همراستایی محتوا با ارزش

 P8-23 1 تولید محتوای ویدئویی مناسب 
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 P9-35 1 داستان سرایی در تولید محتوا 

 P10-54 1 تولید محتوای به روز 

و   محصولات  اساس  بر  محتوا  تولید 

 خدمات موجود 

P10-59 1 

به   22 مسائل  توجه 

 اخلاقی و اجتماعی

 P10-23 1 رعایت مسائل اخلاقی 

 P10-24 1 رعایت مسائل اجتماعی 

ابزارهای   23 شناخت 

 کاربردی 

 P4-8/p1-21 2 های کاربردی استفاده از تکنولوری

 P2-33 1 استفاده از ابزارهای تحلیل 

 P4-10 1 شناخت ابزارهای مناسب 

به   24 توجه  و  برندسازی 

 برند 

 P1-5 1 انتقال هویت برند 

 P7-74/p8-94 2 ساخت برند شخصی متمایز 

 P8-91 1 های برند توجه به ارزش

 P8-93 1 ایجاد برند شخصی قوی 

و   25 وبینار  برگزاری 

های آموزشی کم  دوره

 هزینه 

پاسخ   و  پرسش  جلسات  برگزاری 

 رایگان 

P1-8/p2-36/p3-24/p7-27 4 

و  برگزاری   هزینه  کم  وبینارهای 

 رایگان 

P2-9/p3-7/p1-7/p4-11/p7-26/p8-11/p9-15 7 

 P11-17 1 ای رایگان و کم هزینه خدمات مشاوره

 P11-45 1 های کم هزینه برای جذب دوره

کارگاه 26 های  برگزاری 

 آموزشی

های آموزشی آنلاین و  برگزاری کارگاه

 حضوری 

P1-7/p3-8/p8-12/p9-16/p4-25 5 

دوره از  برگزاری  قبل  آزمایشی  های 

 عرضه گسترده 

P1-16 1 

خوب   27 ارتباط  برقراری 

 با مخاطب 

 P1-21/p1-37 2 پاسخگویی سریع 

 P1-51/p2-5/p4-4/p7-14/p8-3/p9-1 6 توانایی برقراری ارتباط موثر 

 P1-53/p4-27/p7-23/p8-28/p9-24 5 داشتن تتامل فتال با مخاطب 

 P2-26/p8-26 2 شبکهئ سازی حرفه ای 

 P2-38/p3-11/p7-76/p8-10 4 ارتباط مستمر 

 P7-75/p8-34/p9-2/p10-1 4 توانایی ارائه محتوا 

 P8-4/p10-16 2 کلام و نوشتار قوی 

 P11-23 1 پرهیز از زیاده گویی 

 P1-14/p2-15/p3-15 3 بازخوردگیری مرتب  بازخوردگیری  28

 P1-18/p2-17/p7-43 3 بررسی نظرات آنلاین 

 P1-19/p4-26/p10-25 3 بررسی بازخورد خدمات 

 P1-23/p2-20 2 بررسی نرخ مشارکت شمرتیان 

 P1-24/p2-34 2 بررسی میزان رشد 

 P7-41 1 نظارت و پیگیری 

به   29 دادن  انگیزه 

 مخاطب 

 P8-6 1 توانایی ایجاد تغییر در دیگران 

 P8-97 1 ترغیب مخاطبین به مشارکت 

 P7-18/p11-53 2 انت اف پذیر بودن  انت اف پذیری  30

 P7-7 1 تداوم داشتن  انسجام در عمل  31

 P7-16/p8-7 2 داشتن پشتکار 

 P8-8/p10-26 2 تلاش فراوان 

 P11-11 1 انسجام داشتن 

 P2-23/p3-17/p7-29/p8-17 4 انتشار مقالات علمی  32
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انتشار مقالات و کتب  

 علمی

 P3-16 1 انجام تحقیقات اکادمیک 

 P9-20/p11-39 2 کتب و مقالات داشتن 

 P1-15/p7-76/p8-55/p9-45 4 تحلیل دقیق رفتار کاربران  آنالیز اطلاعات و افراد  33

 P1-25/p3-13 2 بررسی کیفیت و نظرات 

 P2-16/p3-23/p4-35/p8-37/p9-10 5 تحلیل داده ها 

 P3-9/p10-50 2 تحقیق مداوم 

 P3-12 1 ارزیابی خدمات ارائه شده قبلی

در   34 سازی  اعتماد 

 مخاطب 

 P1-4/p2-46/p8-40 3 ایجاد اعتماد در مردم 

 P2-43 1 اعتبار اینفلوئنسر 

 P1-45 1 اعتماد به نفس داشتن  اعتماد به نفس  35

 P4-40 1 اعتقاد به محتوا و خدمات 

 P1-44/p4-18/p4-28 3 شهرت داشتن  اعتبار و شهرت  36

 P7-78 1 اعتبار داشتن 

 P1-52/p4-39 2 اصالت داشتن  اصیل و واقتی بودن  37

 P2-2/p7-79/p9-31/p10-7/p11-31 5 واقتی بودن 

 P8-43 1 شفافیت 

 1 2-11 پرستیژ

 P2-12 1 تبلیغات کلیکی  استفاده از تبلیغات  38

 P2-41/P10-33/P11-38 3 تبلیغات

 P9-37/P10-48 2 استراتژی محتوای خوب  استراتژی و برنامه  39

 P10-22 1 زمان بندی مناسب 

Swot P10-47 1 

ایجاد   40 و  ترفیع  ارائه 

 هیجان 

 P7-44/P8-22/P10-38/P11-47 4 برگزاری مسابقات هیجان انگیز 

 P10-28 1 استفاده از ابزار سرگرمی 

 P10-38/P11-46 2 ها و شبکه ها ایجاد هیجان در سایت

 P11—33 1 مشارکت در امور خیرخواهانه 

 P11-42 1 سمپلینگ خدمات و محصولات 

 P11-43 1 های فروش برگزاری جشنواره

پیشنهادات   41 ارائه 

 مخاطبین جذاب به 

 P2-22 1 ارائه تخفیفات افزایش وفاداری 

 P8-103/P10-36/P11-18 3 ارائه محصولات و خدمات مناسب 

 P10-44/P11-41 2 ارائه ارزش منحصر به فرد 

و   احترا به مخاطبین 42 مشتریان  به  گذاشت  احترام 

 مخاطبین 

4-44/P8-89 p 2 

 

اصلی پیدا شد که برای بازاریابی اینفلوئنسر در صنتت آموزش و مشاوره  های  دسته بندیو و تحلیل آنها،  ها  پس از انجام مصاحبه

در فاز اول کدگذاری بهره گیری از تتریف بسیط اینفلوئنسرمارکتینگ بود. نهایتا پس از بررسی و  ها  ضروری بود. مبنای تحلیل متن مصاحبه 

دسته به شرح ذیل قرارگرفت. دلیل استفاده از این دسته بندی،    ۸ها  با توجه به مشابهت و تکرار کدها، کدهای نهایی پژوهش در  پالایش یافته

  ۲انجام شده است. در جدول شماره  های  جامتیت و گستره جامع هر کدام از ابتاد و ظرفیت آنها در پذیرش تمامی کدهای برآمده از مصاحبه

 بندی نهایی کدها و مفاهیم مشخص شده است.دسته 
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 مضمون لیتحل کردی در صنعت آموزش و مشاوره با رو رگذار یافراد تأث قی نسل چهارم از طر یابی بازار ینی آفرارزش یالگو یطراح 

 4جدول 

 میکدها و استخراج مفاه یدهشکل

 کدگذاری محوری  کدگذاری انتخابی  ردیف 

 هم راستایی با فرهنگ و اهداف کسب و کار  امور مدیریتی زیرساختی  1

 آنالیز اطلاعات و افراد 

 مدیریت هزینه ها 

 توجه به مسائل اخلاقی اجتماعی 

 استراتژی و برنامه 

 برندسازی و توجه به برند  مربوط به حوزه بازاریابی امور  2

 تبلیغات

 اصول و فنون بازاریابی 

 ارائه پیشنهادات جذاب به مخاطبین 

 ارائه ترفیع و ایجاد هیجان 

 ای کم هزینه های آموزشی مشاورهبرگزاری وبینار و دوره امور مربوط به طراحی محصولات و خدمات 3

 های آموزشی مشاوره ای کارگاهبرگزاری 

 طراحی خدمات و محصولات مناسب 

 دانش و تخصص در زمینه شغلی  امور مربوط با دانش و تخصص  4

 ها و جوامع علمی حضور در همایش

 انتشار مقالات و کتب علمی 

 تولید محتوای مناسب و کاربردی  تولید و مدیریت محتوا  5

 تجارب ها و نمایش فتالیت

 داستان سرایی 

 برقراری ارتباط خوب با مخاطب  های مربوط به ارتباطات مهارت 6

 بازخوردگیری 

 شناسایی مخاطب و نیاز او

 اعتماد سازی 

 های مناسب شناسایی و انتخاب پلتفرم های مربوط به فضای دیجیتال مهارت 7

 شناخت ابزارهای دیجیتال 

 های کاربردی شناخت و استفاده از تکنولوری

 یادگیرنده بودن  های شخصیتی اینفلوئنسر صفات و ویژگی 8

 خلاقیت و نوآوری 

 اعتبار و شهرت 

 اعتماد به نفس 

 مسئولیت پذیری 

 علاقه به حوزه کاری 

 منسجم و با پشتکار بودن 

 شخصیت کاریزماتیک 

 صبور بودن 

 دار بودن هدف 

 ظاهر آراسته 
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گانه تحلیل مضمون براساس الگوی براون و کلارک صورت گرفت. کار از های این پژوهش م ابق با مراحل ششفرآیند تحلیل یافته

، کدهای اولیه استخراج و ۴و    3تدریج در قالب جداول شماره  شده آغاز شد و بههای گردآوریمرحله ابتدایی یتنی مرور و شناخت عمیق داده

برای تفسیر داده  این مضامین، ساختاری منسجم  تلفیق  بازبینی و  با  ادامه،  تبیین گردید. در  ها شکل گرفت و  مضامین کلیدی شناسایی و 

ها طراحی شد. نهایتاً با اتکا به نتایج حاصل از این فرایند، رارروب مفهومی پژوهش در  ها بر مبنای ارتباطات مفهومی میان دادهای از تم شبکه 

آفرینی بازاریابی نسل رهارم از طریق اینفلوئنسرها در صنتت آموزش و مشاوره  ائه گردید که نمایانگر مدل نهایی ارزشار  ۲قالب شکل شماره  

 است. 

 2شکل 

 پژوهش  یینها یالگو

 

قسمت؛ مولفه ی امورمدیریتی زیرساختی، امور مربوط به حوزه بازاریابی، امور مربوط به طراحی محصولات   ۸مدل نهایی پژوهش از  

های  های مربوط به فضای دیجیتال و صفات و ویژگیهای ارتباطی، مهارتو خدمات، دانش و تخصص شخص، تولید و مدیریت محتوا، مهارت

های شخصی و دانش و تخصص از موارد ابتدایی و زیرساختی اصلی برای یک فرد تاثیرگذار در باشد.  صفات و ویژگیشخصی تشکیل شده می

ارتباطات خوب  و داشتن دانش و   از  بهره گیری  امور مدیریتی و زیرساختی و  با کمک  این موارد  اثربخشی وی میباشد. که  افزایش  جهت 

باشد و در نهایت با انجام بازاریابی روی این موارد و طراحی محصولات و  اصلی که تولید محتوا می  های فضای دیجیتال با استفاده از ابزارمهارت

های شخصی شامل: یادگیرنده بودن، خلاقیت و نوآوری داشتن، اعتبار و شهرت فرد  شود. ویژگیخدمات مناسب باعث رسیدن به هدف می

تاثیرگذار، اعتماد به نفس وی، مسئولیت پذیری، علاقه شدید به حوزه کاری، داشتن انسجام و پشت کار، صبور بودن، هدف دار بودن و در 

باشد و در توانایی ترغیب و  باشد، که پیش نیاز و شکل دهنده اصلی شخصیت فرد اثرگذار مینهایت برخوردای از شخصیت کاریزماتیک می

ای ترین عاملی  باشد. مسلما مهم ترین و ریشهو تخصص فرد میجذب مخاطب بسیار اثرگذار است. مولفه ی دیگر این س ح در مدل، دانش  

باشد. خصوصا در صنتت آموزش و مشاوره مردم  کنند تخصص و دانش فرد در حوزه کاری او میکه مردم افراد از تاثیر رگذاران پیروی می
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 مضمون لیتحل کردی در صنعت آموزش و مشاوره با رو رگذار یافراد تأث قی نسل چهارم از طر یابی بازار ینی آفرارزش یالگو یطراح 

وردار  توقتات بالاتری نسبت به صنایع دیگر از فرد تاثیرگذار دارند. لذا شخص اینفلوئنسر باید از دانش و تخصص بالایی در زمینه کاری خود برخ

ها و جوامع و انتشار مقالات و کتب علمی میباشد. در  باشد. این مولفه نیز شامل؛ داشتن دانش و تخصص در زمینه شغلی، حضور در همایش

ها و اموری که برای انجام بهتر فرایند  س ح بتدی الگوی ارائه شده پژوهش، امور مدیریتی زیرساختی قرار میگیرد. در واقع یکسری ویژگی

 اینفلوئنسری در این صنتت باید فراهم باشند. این قسمت نیز شامل؛ هم راستایی فرد با فرهنگ و اهداف کسب و کار، در واقع همخوانی فرهنگ

های اجرایی، توجه به مسائل اخلاقی اجتماعی و داشتن استراتژی و برنامه هنگ کسب و کار، آنالیزاطلاعات و افراد، مدیریت هزینهفرد با فر

باشد در واقع یک فرد اینفلوئنسر بدون داشتن استراتژی و برنامه ریزی احتمال موفقیت بسایر کمی دارد. در قسمت بتدی دو مولفه مناسب می

باشد.  فرد اینفلوئنسر جهت فتالیت در فضای دیجیتال نیازمند به  های مربوط به فضای دیجیتال میهای مربوط به ارتباطات و مهارتی مهارت

های  های مناسب باتوجه به جامته هدف و ویژگیباشد که این موارد شامل؛ شناسایی و انتخاب پلتفرمداشتن دانش و مهارت لازم در این حوزه می

های اجتماعی و سایت  و موارد مرتبط با آنها، و  ها از جمله شبکه کتورهای مهم، شناخت ابزارهای دیجیتال و نکات عملیاتی آنآن و سایر فا

باشد. همچنین دیگر مولفه مورد نیاز و کاربردی در  های کاربردی وغیره مینهایتا شناخت ابزارهای کاربردی مانند ابزارهای تحلیلی، تکنولوری 

ارتباطات و تتاملات می افراد، بازخوردگیری، مخاطب شناسی و شناسایی نیازهای  این س ح  ارتباطات خوب با  باشد. مواردی رون برقراری 

شود. در س ح بتدی یکی  مخاطبین و اعتمادسازی در انها و ارائه پیشنهادات جذاب به مخاطبین برای جلب توجه و علاقه ی آنها را شامل می

شود ودقت بالا در تولید محتوا و مدیریت صحیح محتوا اثرات باشد. پیام برند در این س ح به مخاطب منتقل میمی  های مدلمهم ترین مولفه

ها و تجارب شخص و مجموعه و بسیاری در موفقیت فرد اینفلوئنسر دارد. این قسمت شامل ؛ تولید محتوای مناسب و کاربردی، نمایش فتالیت

باشد. این  های هر کسب و کار میباشد. در س ح بتدی مدل مولفه بازاریابی قرار دارد. بازارایابی یکی ازمهم ترین فتالیتداستان سرایی می

ها  های برندسازی و توجه به برند، انجام تبلیغات، اصول و فنون بازاریابی و استفاده از این اصول در طراحی محصول و سایرفتالیتمولفه از قسمت 

باشد. و درنهایت مولفه آخر که طراحی محصولات و هیجان در امور و طراحی و ارائه پیشنهادات جذاب به مخاطبین می  ونهایتا استفاده از ترفیع 

باشد. و انجام درست این مورد به جذب مخاطب بیشتر، رشد فرد و مجموعه و نهایتا فروش و درآمدزایی که  و خدمات مناسب کسب و کار می

شود. این مولفه شامل برگزاری وبینارها و دورههای آموزشی مشاورهای  باشند منجر میهمه این موارد اهداف مهم فرد اینفلوئنسر و مجموعه می

کم هزینه و ارزان یا در برخی مواقع رایگان برای جذب مخاطب بیشتر، برگزاری کارگاههای آموزشی مشاورهای حضوری و غیر حضوری و 

 باشد.   طراحی خدمات و محصولات صحیح می

 گیری و نتیجه  بحث

 یندیدر صنتت آموزش و مشاوره، فرآ  رگذاریافراد تأث  قینسل رهارم از طر  یابیبازار  ینیآفرپژوهش حاضر نشان داد که ارزش   جینتا

آن است   انگریب  ییمقوله نها  ۸مفهوم و    ۴۲کد،    ۱5۰است. استخراج    ییو محتوا  یمهارت  ،یساختار  ،یو وابسته به تتامل عوامل فرد  هیرندلا

از اعتبار   یبیبلکه ترک ست،ین  یظاهر  تیجذاب   ای کنندگان  منفرد همچون تتداد دنبال  ریمتغ کیتنها تابع    یآموزش  ینفلوئنسرهایا  یکه اثرگذار

 ی شخص  یهایژگیتناسب با برند و و   نه،یهز   تیریمد  تال،یجید  یمحتوا، شناخت ابزارها  تیفیک  ،یارتباط  یها مهارت  تال،یجید   تیهو  ، یعلم

که م التات نشان    یی دارد؛ جا  یهمخوان  رگذاریتأث  یاب یبازار  ینظر  ی با مبان  جهینت  نیاست. ا  ی ارتباط  ییو کارا  یریپذت یمانند پشتکار، مسئول

 .(Casalo et al., 2020)ها با انتظار مخاطبان سازگار باشد آن  یاو حرفه ی اجتماع  تیکه هو شودیم تیتقو یزمان  نفلوئنسرهایاند نقش اداده

و    یعلم یانتشار محتواها ،یتجربه آموزش ، یمانند دانش تخصص یاو حرفه یتیشخص یهایژگیکه و کندیم  دیتأک هاافتهی نیهمچن

همسو است که نشان   یی هاپژوهش  جیموضوع با نتا  نیاعتماد مخاطبان هستند. ا  یریگشکل  یبرا  یاز عناصر اساس  یاحضور در جوامع حرفه 
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است  یآموزش یهاامیپ  رشیپذ شیادراک مثبت و افزا یریگاعتماد، شکل جاد یدر ا یدیعامل کل نفلوئنسرهایا تخصصو  یاعتبار علم دهندیم

(Carpenter et al., 2022)یعلم  هیکه سرما   یی نفلوئنسرهایدارد، ا  یی بالا  تیاتکا اهم  ت یو قابل  یاحرفه  تی. در واقع، در صنتت آموزش که هو  

 . شوندیبرخوردار م یشتریو نفوذ ب اعتباردارند، از  یبالاتر یو تجرب

  ی ابیبازار  ی هاکه در مدل  یایبا برند اشاره کرد؛ سازگار   نفلوئنسریا  یتیو هو  یارزش  ، یفرهنگ   یسازگار  تیبه اهم  جینتا   گر،ید  یسو  از

  یابیتیهو شیافزا  ق یو برند، از طر  نفلوئنسریا  انیکه تناسب م  کنند یم  انیب  نیشیپ  یهاشناخته شده است. پژوهش  کننده نییتت  زین  تالیجید

  نفلوئنسر یکه به انتخاب ا  یم التات  ن،ی. علاوه بر ا(Janssen et al., 2022)   شودیم  یغاتیتبل  یاثربخش  شیاعتماد، موجب افزا  تیتقو  ومخاطب  

نپرداخته   گرید   عیدر صنا که هماهنگکرده  د یتأک  زیاند،  ارزش  نفلوئنسریا  یمحتوا  ان یم  ی اند  عوامل کل  یهاو  از  موفق  زیتما  ی دیبرند   ت یو 

که در صنتت آموزش و مشاوره،    دهدیم التات همسو است و نشان م  نیحاضر با ا  یهاافتهی.  (Shir Khodai et al., 2022)  هاستن یکمپ

 است.  یتخصص تیفیک یابیو ارز ی اجتماع  دییبر اعتماد، تأ یذاتاً مبتن یآموزش تیدورندان دارد؛ ررا که ماه  یتیها اهمتناسب ارزش 

مناسب،    یهاپلتفرم  ییبود. شناسا  یآموزش  ینفلوئنسرهایا  تیدر موفق  تالیجید  یهاپژوهش، نقش مهارت  نیمهم ا  جیاز نتا  گرید  یکی

الگور ابزارها  یبرداربهره  ،یاجتماع   یهاشبکه  یهاتم یشناخت  از جمله زو درک عملکرد پلتفرم  یلیتحل  یاز  باعث    ییهارساخت یها  است که 

  د یتأک  نی آنلا   یهاو مهارت  تالیجید  یتسلط بر ابزارها  تیکه بر اهم  ییهاپژوهش  جیبا نتا  افتهی  نی. اشودیو تتامل مخاطب م  شدندهید  شیافزا

اند، نقش  کرده  یپخش زنده را بررس  یهاطیدر مح  غاتیتبل  یکه اثربخش  یم التات  نی. همچن(Cheung et al., 2022)همخوان است   کنندیم

 . (Choi et al., 2025)اند دانسته یاتیح اریدرست محتوا را بس  تیریمد وانتخاب درست پلتفرم 

مخاطب و    ی ازهایمستمر، شناخت ن  یریارتباط مؤثر، بازخوردگ  یبتد ارتباطات و تتاملات، پژوهش حاضر نشان داد که برقرار  در

 ژهیوبه  شوند؛یم  د ییتأ  ی ابیبازار  اتیموجود در ادب  ی هابا مدل  ها افتهی   نیو تتامل هستند. ا  یوفادار  شیافزا  یبرا  نیادیاعتماد، عناصر بن  جادیا

کنندگان و  رفتار مصرف  رومند ین  کننده ینیبشی کنندگان، پ و دنبال  نفلوئنسریا  انی م  یمندتتامل و راب ه  زانیاند مکرده  ان یکه ب  یی هاپژوهش

  کنندیم   یرا متتبر تلق  نفلوئنسریا  یمحتوا  یاند که مخاطبان زمانم التات نشان داده  ی. برخ(Hsieh et al., 2023)برندمحور است    یهاکنش

 . (Farivar & Wang, 2022)مؤثر داشته باشد  ییو پاسخگو یقو  ی ارتباطات انسان رگذاریکه فرد تأث

ن  ییرا برجسته کرد؛ محتوا   زیبرانگو تتامل  یمتتبر، کاربرد  یمحتوا  دیتول  تیاهم  نیپژوهش همچن  جینتا   ی هاو ارزش   ازها یکه با 

دارند که محتوا نه    د یتأک  زین یقبل  یهاافتهی .  ردیرا دربر بگ  یواقت   یهاتجربه   شیو نما   یگرتیمخاطبان همسو باشد و علاوه بر انتقال دانش، روا

پ   لهیفقط وس افزا  تالیجید  تیهو  یدهبلکه عامل شکل  ام،یانتقال    ی ها. پژوهش(Leung et al., 2022)است    نفلوئنسریقدرت نفوذ ا  شیو 

  ،ییسراخود را با داستان   یآموزش  یاثر را دارند که محتواها  نیشتریب  یزمان  یآموزش  ینفلوئنسرهایاند که امرتبط با صنتت آموزش نشان داده

 . (Martínez-Domingo et al., 2024)کنند   بیترک یعمل  یهاو ارائه تجربه ی واقت  یهامثال

توجه به   ،یسازیاستراتژ  ها،نهیهز  تیریمانند مد  یرساختیز  یت یریامور مد  تیپژوهش به اهم  نی ا  ، یو ارتباط  یبر ابتاد فرد  علاوه 

در صنتت   نفلوئنسریا  کی  تیموفق  یلازم برا  یو ساختار  یاحرفه   کردیدهنده روعناصر نشان  نیها اشاره کرد. اداده  لیو تحل  یمسائل اخلاق

  یهاییایرفتار کاربران و درک پو  لیتحل  ک،یاستراتژ  یزیربدون برنامه  رگذاریتأث  یابیکه بازار  کنندیم  انیمشابه ب   یهاافتهیآموزش هستند.  

نتا  تواندینم  ی اجتماع   یهاشبکه  پژوهش  نی. در هم(Jayasinghe, 2021)اثربخش منجر شود    جیبه  اند که  نشان داده  زین  یآت   یهاراستا، 

 . (Rastgou & Ghafari, 2025) است  تالیجید ی در فضا یابیبازار یریگمیتصم تیتقو یابزارها نی تراز مهم یکی محوردهدا تیریمد

  ینارهایو وب ی شیخدمات آزما نه، یهزکم  یهاکارگاه یجمله برگزار از—یخدمات و محصولات آموزش یطراح قیاز طر ینیآفرارزش 

که مشخص شده ارائه محصولات   ییهمسو است، جا  یآموزش  یابیدر حوزه بازار  یجیبا نتا  افتهی  نیپژوهش بود. ا  یهاافتهی  گرید  از—گانیرا

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585
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. (Carpenter et al., 2022)  شودیها مآن  یوفادار  تیمخاطبان و سپس تقو  هیموجب جذب اول  یمشارکت  یریادگی  یاهصرفه و فرصتبهمقرون 

  افت یدر  نهیدر قبال هز  ی که ارزش واقت  کنندیبه برند اعتماد م  ی کنندگان زماناشاره شده است که مصرف  زین  یداخل  یابیدر حوزه بازار  نیهمچن

 .(Saeidi et al., 2022)کنند 

نسل رهارم همخوان    یابیبازار  ی جهان  ی با الگوها  هاافتهی از    یکه بخش بزرگ  دهد ینشان م  گر یپژوهش با م التات د  ن یا  ج ینتا  سهیمقا

  ی و انسان تال یجیارتباطات د ان یم ییافزاو هم یتمرکز بر تجربه مشتر ،یسازیشخص ،یمحور، تتامل۴.۰ یابیبازار  ینظر ی است. بر اساس مبان

مختلف از جمله ارتباطات، محتوا، تخصص و اخلا  م رح   نیپژوهش در قالب مضام نیکه در ا یبرندها هستند؛ مسائل  تیموفق یاصلاز عوامل 

ا پژوهش  نیشدند.  با  بازار  ییهاموضوع  اصول  را در صنا  یابیکه   & Kolářová)راستا است  هم  زیاند نکرده  یمختلف بررس  عینسل رهارم 

Kolářová, 2020). 

.  دهدیدر صنتت آموزش پاسخ م ینفلوئنسریا یابیموجود در حوزه بازار یپژوهش به خلأها جینتا  ،ینظر یبا مبان  یبر همخوان  علاوه

اند  متمرکز بوده نفلوئنسرهایا یفرد یهایژگیو  ای کننده از م التات بر رفتار مصرف یاریبس رگذار،یتأث یابیبازار اتیبا وجود رشد قابل توجه ادب

 ینیآفرکه ارزش   شودیپژوهش، مشخص م  نیا  یهاافتهیاند. اکنون با توجه به  پرداخته   یتخصص  عیدر صنا  ینیآفرجامع ارزش   یهابه مدل  ترو کم

 ی اافته ی—است  کیاستراتژ  یزیرو برنامه  یارتباطات انسان   تال،یجید   یهامهارت  ، یمتتادل از دانش تخصص  ی بیترک  ازمندیدر صنتت آموزش ن

 .(Moghaddam & Kazemi, 2023)همسو است  زین ینیآفرارزش  لیدر حوزه تحل یم التات کاربرد یکه با برخ

که    دهد یدارد و نشان م  د یتأک  ینفلوئنسریا  ی ابیبازار  تیعوامل رندگانه در موفق  تیبر اهم  زین  ریاخ  یهالیفراتحل  جینتا  ت، ینها  در

  د ییتأ   یهمخوان  نی. ا(Pan et al., 2025; Spörl-Wang et al., 2025)باشد    یاثربخش  کننده ینیبشیپ   ییتنها به  تواند ینم  ی عامل واحد  چیه

ها و فتالان  سازمان  یبرا  یقابل اعتماد  ی مبنا  تواندیهمسو است و م  رگذاریتأث  یاب یدر بازار  ی جهان  یپژوهش با روندها  نیمدل ا  که  کندیم

 باشد.  رانیصنتت آموزش در ا

کنندگان،  و تتداد محدود مشارکت  یفیدارد. نخست آنکه روش پژوهش ک  ییها تیمدل جامع، محدود   کیرغم ارائه  پژوهش به  نیا

و    یساختار  ،ی فرهنگ  یهامتمرکز بوده و تفاوت  رانی. دوم آنکه پژوهش بر صنتت آموزش و مشاوره در ادهدیرا کاهش م   ج ینتا  یریپذمیتتم

کاربران   ی شده و ممکن است با رفتار واقت  یخبرگان گردآور  یهاها بر اساس ادراکات و تجربهنشده است. سوم، داده  یسبرر  گر ید  ع یفناورانه صنا

همچن  ییهاتفاوت  یاجتماع   یهاشبکه  باشد.  داشته  تغ  یفناور  عیسر  ییایپو  نیوجود  دارد   تالیجید  یهاپلتفرم   یتمیالگور  راتییو  امکان 

 شوند.  یبازنگر ازمندین نده یدر آ ج یاز نتا ییهابخش

در مدل    شدهییشناسا  یرهایمتغ  انیراب ه م  یبه بررس  ی کم  ای  ختهیآم  یهابا استفاده از روش  ندهیآ  یهاپژوهش  شودیم  شنهادیپ 

  یاجتماع   یهاشبکه  لیمتفاوت و تحل  یهادر فرهنگ  نفلوئنسرهایا  ینیآفرارزش  یالگوها  یمختلف، بررس  عیصنا  انیم یقیبپردازند. م الته ت ب

 ل ی و تحل  نیماش  یریادگیاز    یریگبا بهره  کنندهینیبشیپ   یهامدل  یطراح  نیارائه کند. همچن  یترقیدق  ری تصو  تواندیم  زین  نکلا  یهابا داده

 دهد.  شیرا افزا نفلوئنسرهایدر انتخاب ا یریگمیدقت تصم  تواندیرفتار کاربران م یتمیالگور

کنندگان تمرکز نکنند و به  تنها بر تتداد دنبال رگذار،یکه در انتخاب افراد تأث شودیم شنهادیصنتت آموزش و مشاوره پ  رانیمد یبرا

 ازیبر ن یمبتن یمحتوا یداشته باشند. طراح ژهیبا برند توجه و نفلوئنسریا ی تیهو یو سازگار یاخلاق یهاارزش ،یاتخصص حرفه ،یاعتبار علم

مستمر    یو حفظ ارتباطات انسان یمشتر هیجذب اول یبرا نهیهزارائه خدمات کم ،یرصد اثربخش یبرا یلیتحل یاز ابزارها یریگبهره ن،مخاطبا

 ط یطور مستمر محوکارها بهکسب  شودیم  هیتوص  نیدهد. همچن  شینسل رهارم را افزا  ی ابیبازار  یاثربخش  تواند یاست که م  ی از اقدامات  زین

 کنند.  یروزرسانکاربران به  یو رفتار یتمیالگور راتییخود را متناسب با تغ یابیبازار یهایکرده و استراتژ ش یارا پ  تالیجید
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 تقدیر و تشکر 

 گردد. از تمامی کسانی که در انجام این م الته همراهی نمودند تشکر و قدردانی می

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافتی وجود ندارد. انجام م الته حاضر، هیچدر 

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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