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  چکیده     
هاي اجتماعی براي بازاریابی در دنیاي امروز، با مطالعه بیش از  رهبري عقیده و استفاده از شبکه وضوعاین مقاله، با توجه به اهمیت مدر 

نظیر رهبران عقیده، (دهد، عناوین متفاوتی  مطالعات نشان می. گرفته است انجامشده در این حوزه  انجاممقاله، مروري جامع بر مطالعات  90
 هاي كبا وجود اشترا. ستفاده شده استهاي اجتماعی ا ثیرگذار در شبکهأبراي اشاره به گروه ت) ران کلیديافراد پرنفوذ، خبرگان بازار و بازیگ

در این مقاله، با . بندي جامعی براي معرفی خصوصیات این افراد انجام نشده است شناسایی، تاکنون دسته ملعوابسیار این عناوین در مفهوم و 
هاي  بندي کلی شامل ویژگی ان بازار و افراد کلیدي، سه دستهنفوذ، خبرگشده براي رهبران عقیده، افراد پرخصوصیات ارائه  همهدر نظر گرفتن 

هاي  همچنین با توجه به اینکه در ادبیات موضوع، روش. صوصیات مربوط به رهبران عقیده ارائه شده استاي و فردي براي خ ساختاري، رابطه
مل ورودي، نحوه در این مقاله، پارامترهاي مناسب شا .هاي اجتماعی معرفی شده است ی و انتخاب رهبران عقیده در شبکهبسیاري براي شناسای

جامعیت مطالعه  .ها در قالب یک نمودار جامع و کامل استخراج شده است و خروجی، براي ارزیابی دقیق و مقایسه این روش شناسایی و انتخاب
  .است ندي و تحلیل این مطالعات گسترده،از دستاوردهاي اصلی این مقالهب و نوع دسته

       

  دهان، رهبر عقیده-به-اجتماعی، دهانهاي  هاي اجتماعی، تحلیل شبکه بازاریابی، شبکه :هاي کلیدي واژه 
  

مقدمه
هاي اجتماعی به  هطور کلی بازاریابی مبتنی بر شبک به

شود که از  هاي بازاریابی گفته می اي از فعالیت مجموعه
روابط اجتماعی شکل گرفته بین افراد براي افزایش فروش 

هاي متفاوت بازاریابی  نمونه. کند میسازمان استفاده 
، انتشار 1دهان-به-بر شبکه، بازاریابی دهان مبتنی
نامیده  4و بازاریابی ویروسی 3، بازاریابی شایعه2نوآوري

 5دهان اعتبار-به-در این بین، بازاریابی دهان. )1(دشو می
زیرا  ).2( هاي بازاریابی دارد بیشتري نسبت به دیگر فرم

کننده اطلاعات و بازاریاب  ارتباط مستقیمی بین ارسال
وجود ندارد، بنابراین اطلاعات مستقل از طرز فکر شخصی 

 . شود میدر نظر گرفته 
  

  ي اجتماعیها تحلیل شبکه - 1- 1
ها و ارتباطات بین فردي،  با توجه به اهمیت تماس

گیري  رسمی براي اندازه هاي روشمقالات علمی به دنبال 
   "6کند میدر یک اجتماع چه کسی با چه کسی صحبت "

  
  

هاي تحلیل شبکه  به عنوان روش ها روشاین . اند بوده
هاي اجتماعی،  تحلیل شبکه. )3،4،5( شوند میشناخته 

و  استمطالعه ارتباطات بین افراد در شبکه اجتماعی 
هاي افراد  و کار دارد تا ویژگی بیشتر با ساختار شبکه سر

  . )2(عضو در آن
ز ي اجتماعی را اها ، تحلیل شبکه)6(والنتی و راجرز 

 این ترتیبها و ارتباطات بین فردي به  اهمیت تماس دید
تکنیکی است براي تحلیل الگوهاي ": کنند میبیان 

وسیله تعیین اینکه هر فرد با چه ه ارتباطی در یک شبکه ب
مجموعه  ،تحلیل شبکه اجتماعی. "کند میکسی صحبت 

افرادي که  کند میاست که محققان را قادر  هایی روش
گذارترند ثیرأري در اجتماع دارند و بنابراین تمرکزیت بیشت

با استفاده از این افراد مرکزي یا رهبران . دکننرا مشخص 
ان استفاده از یک محصول یا کنندگبه عنوان آغاز ،7عقیده

توان فرایند انتشار را در شبکه  میجدید در شبکه،  ایده
  . )5،7(کردتسریع 
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 اجتماعی    يها از شبکه   استفاده   میتاه - 2- 1
  براي بازاریابی

ي اجتماعی به عنوان ابزار ها اهمیت استفاده از شبکه 
ي بسیاري ها بازاریابی به سرعت در حال رشد است و حوزه

ي بین مشتریان و ها تحلیل وابستگی. )8( شود میرا شامل 
در جذب  ها تواند به شرکت میکننده  شبکه مصرف

قابل شناسایی هاي سنتی  مشتریانی که از طریق روش
 انجامهاي  امروزه با پیشرفت .کمک بسیاري کند ،اند نبوده

ي اجتماعی محدود ها گرفته در تکنولوژي اطلاعات، شبکه
ي ها و شبکه نیستندبه ارتباطات رو در رو و فیزیکی 

-ازاریابی دهانبه واسط جدیدي براي ب 8اجتماعی بر خط
ان شفاهی، ده-به-اینکه دهانبا . اند دهان تبدیل شده-به
هاي  تصمیم خرید مشتریان دارد، در سال برثیر بیشتري أت

دهان -به- اخیر با رشد اینترنت و اجتماعات مجازي، دهان
هاي روي خط ایجاد  در کانال) Word-of-mouse( 9کتبی

به عنوان مثال، فرض کنید شرکتی . )9( شده است
شرکت  ،دهد ءخواهد موتور جستجوي خود را ارتقا می
از  ،هاي سنتی بازاریابی تواند به جاي استفاده از کانال می

یا  Facebookي اجتماعی معروف مانند ها شبکه
Myspace کردن  سپس تشویق و راضی ؛استفاده کند

چند فرد کلیدي به استفاده از موتور جستجوي جدید، 
ثر در شبکه، ؤه شرکت در بهره بردن از انتشار متواند ب می

این افراد . دهان کمک کند- به-از طریق پدیده دهان
  .شوند میکلیدي، به طور کلی رهبران عقیده نامیده 

هزار نفر از کاربران  26اي در مورد حدود  مطالعه
دهد که  میبازار مختلف نشان  47اینترنتی در 

معتبرترین نوع تبلیغات در  ،کنندگان مصرف دهايپیشنها
دیگري،  بر اساس مطالعه. )10(درصد موارد بوده است 78
زدیدکنندگان درصد از مشتریانی که نتیجه بازبینی با 82

بر  ها اند که این بازبینی اند، بیان کرده دیگر را مطالعه کرده
. )11( تصمیم خرید آنها نتیجه مستقیم داشته است

ي جدید به طور ها اند که ایده ربی ثابت کردهمطالعات تج
گسترده از طریق ارتباطات بین فردي منتشر 

   ).5,6,12(شوند می
نویسندگان این مقاله در مطالعه مشابهی، با مروري بر 

م شده در راستاي استفاده از تعدادي از مطالعات انجا
هاي اجتماعی براي بهبود بازاریابی، مزایا و شبکه
هاي شناسایی رهبران عقیده و استفاده از روابط بین  چالش

بررسی قرار ی را مورد بحث و ي اجتماعها فردي در شبکه

اي براي نمایش  مرحله 3اند؛ همچنین یک فرایند  داده
هاي  فعالیت برايي اجتماعی ها نحوه استفاده از شبکه

  .)13(اند بازاریابی ارائه کرده
در حالی که کاربردهاي رهبري عقیده در بازاریابی و 
کسب و کار به طور گسترده مورد بررسی قرار گرفته است، 

: مانند( گیري توسعه معیارهاي اندازهی با به طور اساس
کاربرد آن  ،)15: مانند(اهمیت آن در علوم اجتماعی  ،)14

، علوم سیاسی و 10مراقبت بهداشتی یی مانندها در حوزه
  .مرتبط است )16,17: انندم( 11ارتباطات عمومی 

شده در   له، مروري جامع بر مطالعات انجامدر این مقا
ي اجتماعی براي ها استفاده از شبکهحوزه رهبري عقیده و 

، مفهوم 2 در بخش. بهبود بازاریابی، انجام شده است
شده در  ده به همراه عناوین متفاوت معرفیرهبري عقی

گذار در ثیرألعات مختلف براي اشاره به گروه تمطا
سپس، با توجه به . ده استي اجتماعی، مرور شها شبکه

 عواملبسیار این عناوین در مفهوم و  هاي اشتراك
ي ها تعاریف و ویژگی همهشناسایی، با در نظر گرفتن 

، خبرگان 12شده براي رهبران عقیده، افراد با نفوذ ارائه
بندي کلی شامل  ، سه دسته14و بازیگران کلیدي 13بازار

اي و فردي براي خصوصیات  ي ساختاري، رابطهها ویژگی
، 3در بخش . ارائه شده استمربوط به رهبران عقیده 

 هاي شناسایی و انتخاب رهبران عقیده مرور و روش
ها در قالب  پارامترهاي مناسب براي ارزیابی دقیق این روش

در انتها نیز، . یک نمودار جامع و کامل استخراج شده است
 .بندي مطالب بیان شده است جمع
 

  رهبران عقیده - 2
ر محصولات از امروزه به دلیل در دسترس بودن بیشت

ي بیشتري ها کنندگان با گزینه طریق اینترنت، مصرف
در بازاریابی و تحقیقات . گیري مواجه هستند هنگام تصمیم

ست که افراد مورد مربوط به انتشار، ایده مرکزي این ا
 دهی عقیده عمومی نقش  اساسی دارند اعتماد، در شکل

اشاره به اي متفاوتی براي ه در تحقیقات مختلف، نام. )18(
. ي اجتماعی استفاده شده استها در شبکه گذارثیرأگروه ت

، و در مطالعات "رهبر عقیده"در اکثر مطالعات، این افراد 
و  "خبرگان بازار"، "افراد با نفوذ"ي ها دیگر از واژه

ها به این واژه. نیز استفاده شده است "بازیگران کلیدي"
ترتیب سال انجام آنها در  همراه مطالعات مربوطه، به

  .نشان داده شده است )1(جدول 
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عناوین مختلف در تئوري رهبري عقیده و مقالات : 1 جدول
 مرتبط

 رهبران عقیده

)19،7،27،72،71،14،42،20،55،80،58،59،81،43،46( 
  افراد پر نفوذ

)21،30،29،31،41،28(  
 خبرگان بازار

)32،34،35،33( 
  بازیگران کلیدي

)36،37،82،38(  
  

لیزرسفلد و  میلادي، 1950و  1940ي ها در دهه
که نفوذ  15گیري عقیده عمومی همکارانش، تئوري شکل

 معرفی کردندرا  کرد میرسانه در بین افراد را مطالعه 
تئوري، در اغلب سناریوهاي  بر اساس این ).7,19(

گیري، اشخاص از افرادي که با آنها در ارتباط  تصمیم
تان و همکاران، بیشتر از شامل خویشاوندان، دوس هستند،
در واقع بخش کوچکی از افراد . پذیرند میثیر أرسانه ت

که در مرکز شبکه واقع شده و نفوذ ) رهبران عقیده(
د به عنوان واسط بین نتوان می ،بیشتري در گروه خود دارند

یک محصول را تسریع  16رسانه و افراد عمل کرده و قبول
جریان دو "اساس، آنها مدل  بر این. )7,18(نندکیا متوقف 

حرکت اطلاعات  ،این مدل. را معرفی کردند 17"ايمرحله
از رسانه به رهبران عقیده و سپس انتقال از رهبران عقیده 

ي بعد از ها در دهه. دهد میرا نشان  )15(  18به پیروان آنها
، ایده رهبران عقیده یا افراد "اي جریان دو مرحله"معرفی 

ي متفاوت مشخص کردن این افراد، در  ها نفوذ و روشبا
و ) 15(، علوم اجتماعی )12،20،21( 19انتشار نوآوري

به طور گسترده مورد بررسی  )22،23،24،25،26( بازاریابی
رهبران عقیده توسط کتز و  .و توجه قرار گرفته است

گذاري در  تمایل به اثر افرادي که"به صورت لیزرسفلد، 
راجرز  ).7(تعریف شده است  "رفتار همسایگان خود دارند

: دنکن میتعریف  ترتیبرهبري عقیده را به این  ،و کارتانو
روي عقیده و رفتار افراد  اي که یک فرد قادر است درجه"

این مفهوم را  همکاران،فلین و . )27( "ثیر بگذاردأدیگر ت
 :کنند میتعریف اینگونه در بازاریابی به کار برده و 

که مشتریان به طور مکرر روي افراد دیگر به   میهنگا"
عنوان منبع اطلاعات بیشتر از رسانه و تبلیغات حساب 

ثیر بسیار زیادي روي تصمیم أ، رهبران عقیده تکنند می
  .)14( "کنندگان دیگر دارند مصرف

از واژه افراد  ،تعاریف، در تحقیقات دیگر علاوه بر این
گذار در شبکه ثیرأاي اشاره به این گروه از افراد تنفوذ بربا

اي، افراد  در مطالعه ).28،21،29،30( استفاده شده است
اشخاصی در نظر گرفته شده است که عقیده  ،نفوذبا

عمومی را شکل داده و توانایی گسترش اطلاعات را از 
  ).29،31( گذارند میدهان به اشتراك -به-طریق دهان

همچنین، از اصطلاح خبرگان بازار نیز براي اشاره به 
افرادي که اطلاعاتی در مورد محصولات مختلف، مکان 

ند، استفاده ي بازار دارها مناسب براي خرید و دیگر جنبه
کننده بحث با مشتریان دیگر بوده و به آنها آغاز. شده است

 دهند میدرخواست دیگران براي دادن اطلاعات بازار پاسخ 
 ،وسیعی از موضوعات در گسترهحقیقت آنها در  .)32(

اند که  مقالات متفاوتی بیان کرده ).33(هستند رهبر عقیده
تعداد بسیار زیادي از توانند روي تصمیم  میخبرگان بازار 

 . )32،34،35( ثیر بگذارندأخریداران ت
در تعدادي از تحقیقات دیگر، از واژه بازیگران کلیدي 

ي اجتماعی ها براي اشاره به این افراد مهم در شبکه
بازیگران کلیدي بیشترین  .)36،37،38(استفاده شده است

یا در  داشتهبا اعضاي دیگر شبکه را مستقیم  ارتباط
 نظراز   هاآن. ي دیگر قرار دارندها وهترین مسیر به گر کوتاه

اند و  اي در شبکه واقع شده ساختاري در محل بهینه
، رفتارها یا ها توانند هر گونه اطلاعات، گرایش می

  .محصولات را به سرعت منتشر کنند
 

ثر براي شناسایی رهبران ؤفاکتورهاي م - 3
  عقیده

اي  ثیر گستردهأدهان ت-به- دهاناز آنجایی که پدیده 
دارد،   هاروي عقاید رهبران عقیده و تصمیم خرید آن

کنند تمرکز  میها تلاش  ي بازاریابی شرکت ها بخش
 و )39،40( ثیرگذار داشته باشندأبیشتري روي مشتریان ت

 افرادي که در مرکز مکالمات هستند را شناسایی کنند
خصوصیات بیان شده در مطالعات مختلف، تا حدود  .)41(

در دسترس مقالات بوده و  ،زیادي وابسته به نوع داده
بندي جامعی براي شناسایی خصوصیات رهبران  دسته

 سه معیار جامع براي کتز و لیزرسفلد،. عقیده وجود ندارد
شخصیت و ) 1: اند شناسایی رهبران عقیده مشخص کرده

     قابلیت، توانایی و دانش) 2 تبط،ي خاص مرها ویژگی
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مزیت این . )7(موقعیت استراتژیک در شبکه اجتماعی ) 3
معیارهاي  آنها که هر دو استبندي از آن جهت  دسته

ي را در نظر و معیارهاي فرد و مرتبط با گروه 20جمعی
بندي در  ترین دسته بندي، کلی این دسته. گرفته است

نوع ارتباط بین ، اما توجهی به استحوزه رهبري عقیده 
  .ندارد ي اجتماعیها افراد در شبکه

از سوي دیگر، با توجه به معرفی مفاهیم مشابه مانند 
و مطالعات  بازیگران کلیديافراد پرنفوذ، خبرگان بازار و 

بسیاري که پس از معرفی رهبري عقیده توسط کتز و 
بندي جامعی  انش انجام شده است، تا کنون دستههمکار

  . این مفاهیم معرفی نشده است همهگرفتن  براي در نظر

از آنجایی که در منابع بسیاري مفهوم رهبران عقیده و 
با  ،)18،33(افراد پر نفوذ یکسان در نظر گرفته شده است 

شده براي رهبران  خصوصیات ارائه همهدر نظر گرفتن 
ان بازار و افراد کلیدي، سه عقیده، افراد پر نفوذ، خبرگ

اي و  ي ساختاري، رابطهها شامل ویژگیبندي کلی  دسته
فردي براي خصوصیات مربوط به رهبران عقیده ارائه شده 

ي ها ، با توجه به اشتراك ویژگیعاملسپس در هر . است
شده در مقالات مختلف، یک عنوان کلی روي  بیان
، )2(جدول. صیات مشترك گذاشته شده استخصو

قالب سه  مقالات مختلف را درشده در  ي مطرحها ویژگی
      .دهد میشده، نمایش بندي ذکر دسته

  
 شناسایی رهبران عقیده عوامل: 1جدول 

  منبع  خصوصیات  گذاربثیرأت عوامل
  ساختاري

  
  )20،43،55،42(  در معرض رسانه یا عاملهاي تغییر دهنده بودن 

 )33،44،43،41،5،12،45(  اهمیت و مرکزیت یک ند در شبکه 
 )46،45(  فاصله کوتاهتر با افراد در شبکه

  رابطه اي
  

  )2،42،5،47،45(  شباهت رهبر عقیده با دنبال کننده خود
  )2،48،50،84(  قدرت ارتباط

 )25،50،83،85،86(  اعتماد
  )2،51،52،53(  نوع ارتباط

  فردي
  

 )2،3،43(  خلاقیت

 )43،56،57(  فعالیت بیشتر و مشارکت اجتماعی
 )2(  نفوذ 

  )43،54(  وضعیت اقتصادي و اجتماعی
 )2(  مطلع و آگاه

 سن و جنسیت .1
 تحصیلات .2
 درآمد .3
میزان توجه بیشتر به منابع  .4

اطلاعاتی با کیفیت بالاتر، مانند 
  و مجلات ها روزنامه

1. )29،70( 
2. )47،64،65،66( 
3. )67،70( 
4. )68،69(  

 )49،56(  بازدید منظم
 )49(  زمان آخرین بازدید

  )61،62(  انگیزه و تمایل 
  )58،59(  شهرت
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  ي ساختاريها ویژگی - 1- 3
ي ساختاري به مشخصات و توپولوژي شبکه و ها ویژگی

جایگاه قرارگیري فرد در شبکه، در ارتباط با افراد دیگر 
در تحقیقات مختلف نشان داده شده است . کند میاشاره 

در معرض منبع  اوقات بیشتر اغلب ،که رهبران عقیده
هاي  یا عامل  21اطلاعاتی خارجی مانند رسانه جمعی

ثیرگذار در أافراد ت .)12،20،42( ندقرار دار 22دهنده تغییر
با داشته، به خوبی متصل بوده و  رمرکز تعاملات قرا

. )33،41،43،44،45(دارندارتباط  اکثریت افراد در شبکه
شده توسط رهبران عقیده با فاصله  ي ارسالها ثیر پیامأت

ارسال، یعنی تعداد کاربرانی که اطلاعات از آنها عبور 
رد نظر برسد، ارتباط مستقیم کند تا به شخص مو می

  .)45،46(دارد
 

  ي ارتباطیها ویژگی - 2- 3
کند  میاشاره  عواملیاي به آن دسته از  رابطه عوامل

. مانند اعتماد ؛شود میکه در ارتباط افراد با یکدیگر تعریف 
تواند شاخصی براي  میبه طور کلی ارتباط بین افراد 

مطالعات بسیاري در . )2( دهان باشد- به-یی دهانآکار
شار هنگامی که بین افراد و عنوان شده است که انت

ي خود ها ترین اطرافیانشان که آنها را به عنوان مدل مشابه
 تر استآدهد، بسیار کار میاند رخ  انتخاب کرده

)2،5،42،45،47(. 
ن به قدرت ارتباط نیز دها-به-دهان هايثیر پیشنهادأت

ثیر بیشتري أقدرتمند تهاي  یال. )2،48،49( بستگی دارد
 .تر دارند هاي ضعیف رفتار مشتري نسبت به یالروي 

تواند براي نشان دادن قدرت ارتباط  میاعتماد بین افراد 
بین آنها بدون نیاز به ارزیابی جزئیات قصد و غرض آنها 

تواند شامل نوع  میاي  رابطه عوامل .)50( استفاده شود
املاتشان با یکدیگر تعارتباطات شخصی که افراد در طول 

به این معنی که اگر دو فرد . )51( اند نیز باشد توسعه داده
اي قرار داشته  هساختار شبک نظردر موقعیت یکسانی از 

متفاوتی با اطرافیان  ، اما روابط شخصی یا احساسباشند
قابلیت نفوذ و عملکرد متفاوتی خواهند  ،باشندداشته خود 

 .)52(داشت 
در بعضی از مطالعات نوع ارتباط افراد با یکدیگر براي 
شناسایی رهبران عقیده مورد استفاده قرار گرفته است 

 بندي غریبه، دسته 4دو،  از به عنوان مثال لی و . )53(
ي تشخیص نوع ارتباط برا 23دوست، دوست خوب و رفیق

  .)2( اند گیري قدرت ارتباط استفاده کرده و سپس اندازه

  

  ي فرديها ویژگی - 3- 3
ي ها ي فردي به خصوصیات افراد و ویژگیها ویژگی

راجرز، قدرت ارائه . کند میپروفایل افراد شبکه اشاره 
، 25المللی داشتن هاي بین ، گرایش24ي خلاقانهها ایده

را با  26مشارکت اجتماعی و وضعیت اقتصادي و اجتماعی
 . )43(رهبري عقیده مرتبط دانسته است 

براي شناسایی افراد  2001سال  تحقیق که دردر یک 
 )29(نفوذ در محیط الکترونیکی انجام شده استپر

مشخص شد که جنسیت نقش مهمی بر رهبري عقیده 
ي مربوط به تکنولوژي، ها دارد؛ به طور کلی مردان ایده

کنند و در مورد  میکامپیوتر، اینترنت، الکترونیک را دنبال 
 ؛دهند میو آشنایان خود ارائه  به دوستان هاییآن پیشنهاد

در حالی که زنان بیشتر به دنبال اطلاعات مربوط به غذا، 
  .هستندرستوران، سلامتی و تناسب اندام 

در تحقیقات دیگر عنوان شده است که رهبران عقیده 
المللی بیشتر و  هاي بین تحصیلات رسمی بالاتر، گرایش

و دو، رهبران لی . )20،42،55( دارنددرآمد و ثروت بیشتر 
نفوذ، مطلع، قادر به برقراري ارتباط، عقیده را افرادي با

ت تعدادي از مطالعا در. )2( اند خلاق معرفی کردهمحترم و 
تر با احتمال بیشتري در  بیان شده است که افراد اجتماعی

زیرا آنها از ارتباط . کنند میدهان شرکت -به-پدیده دهان
در یک مطالعه . )56،57(برند  میداشتن با دیگران لذت 

که یک  و زمانی 27بیان شده است که تعداد دفعات بازدید
ثیر أت برکند  میصرف  شخص در هر بازدید از شبکه

یک  28شهرت. )56( ثیرگذار استأاجتماع روي آن فرد ت
 کندتواند او را تبدیل به یک رهبر عقیده  میفرد نیز 

)58،59(. 
پذیري از ثیرأعلاوه بر اجتماعی بودن، میزان ت

و اینکه یک شخص تا چه اندازه عقاید و  29دیگران
ثیر شبکه در أتواند در ت می ،پذیرد میتجربیات دیگران را 
 عواملیکی از  ،هانگیز .)60( ثر باشدؤتصمیم خرید فرد م

رهبران  .)61،62( استدهان -به-یی دهانآمهم براي کار
 تر ، تحصیلکرده)43،63( تر افرادي خلاق ،عقیده

و میزان توجه  )67( آمد بالاترسطح در، با )47،64،65،66(
و  ها بیشتر به منابع اطلاعاتی با کیفیت بالاتر، مانند روزنامه

یو،  نشان داده است  .اند شناسایی شده )68،69(مجلات 
مرد و با سطح درآمد متوسط یا  اغلبکه رهبران عقیده 

  .)70(هستندپایین 
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  هاي شناسایی رهبران عقیده روشبندي ثر در ارزیابی و دستهؤمي ها پارامتر: 1شکل 
  

و  هاي انتخاب رهبران عقیده روش - 4
  ثر در ارزیابی آنهاؤپارامترهاي م

بندي  شده، دسته هاي متفاوت ارائه با وجود روش
هاي مختلف شناسایی رهبران  جامعی براي ارزیابی روش

ثر در هر مؤ عواملدر حالی که شناخت  د؛عقیده وجود ندار
ثیر بسزایی در تصمیمات بازاریابی تواند تأ میروش 

ي اقتصادي داشته باشد، تا با توجه به منابع در ها بنگاه
نیاز، بهترین روش را براي دسترس خود و خروجی مورد 

در این مقاله، با . شناسایی رهبران عقیده انتخاب کنند
مشخص شد  ،هاي شناسایی رهبران عقیده مطالعه روش

ها بر اساس ورودي، نحوه شناسایی و انتخاب و  این روش
 )1(این پارامترها در شکل . هستندخروجی قابل ارزیابی 
  .نشان داده شده است

به دو  ها، در این روش مورد استفادهاي  منابع داده
. شود میبندي  منابع مستقیم و غیرمستقیم، تقسیمدسته 

اي از استفاده از مجموعه ،منظور از منابع غیر مستقیم
ي ساختاري، ها اطلاعات موجود در محیط، مانند ویژگی

اي و اطلاعات پروفایلی و شخصی براي شناسایی  رابطه
دهنده عوامل به نوعی نشان، که این استرهبران عقیده 

در حالی که . رفتار و فعالیت کاربر در سیستم هستند
منظور از منابع مستقیم، استفاده مستقیم از افراد شبکه 
براي کسب اطلاعات در مورد قابلیت رهبري عقیده سایر 

  .استاعضاي شبکه، از طریق نظرسنجی 

-خود روش چندین مطالعه، به طور کلی سه اساس بر
 32اصلی دهنده روش آگاهیو  31سنجی گروه، 30دهی گزارش

 در. )27،71( دارد وجود عقیده رهبران شناسایی براي
 براي را خود توانایی شود می خواسته افراد از اول روش

 و کینگ ابتدا در. دکنن ارزیابی دیگران، در گذاشتن ثیرتأ
 و )73( چیلدرز ها بعد و )72( اي گزینه 7 مقیاس سامرز،

 این براي اي گزینه 6 مقیاس یک )14( همکاران و فلین
 السؤ افراد مختلف از دوم، روش در. اند کرده ارائه روش

 چه به و کنندمی دریافت پیشنهاد کسی چه از که شود می
 مراجعه خاص موضوع یک در اطلاعاتی گرفتن براي کسی

 درخواست مطلع افراد از سوم، روش در. )27،59(کنند می
 را هستند عقیده رهبران کنندمی تصور که افرادي شودمی

 شاخص یک ها روش این همه .)27،59( کنند مشخص
 یک ولی دهند،می ارائه عقیده رهبري از رتبه بر مبتنی
 در افراد همه به دسترسی به نیاز آن و داشته بزرگ مشکل
 رهبري میزان مورد در مستقیم مصاحبه براي شبکه

 هاي کانال و ها گروه مورد در اطلاعاتی کردن فراهم عقیده،
 براي اصلی منبع عنوان به و شبکه داخل در ارتباطی
 اعضاي سوي از فرد یک که است دفعاتی تعداد شمارش
این در  .است شده کاندید عقیده رهبري براي اجتماع

شده در برخی از  ارائههاي  روشدر حالی است که  
ی تعدادي از یا حت همهنیازي به دسترسی به  مطالعات،

  سنجی وجود نداشته و از اطلاعاتافراد شبکه براي نظر
-ه  اجتمــاعی بین  افراد،  شامل ویژگیشبک به  مربوط 

روشهاي شناسایی رهبران عقیدهموثر در ارزیابی فاکتور هاي 

منابع 
ورودي

مستقیم غیرمستقیم

نحوه شناسایی و انتخاب 

شناسایی با استفاده از 
منابع (افراد شبکه 
)مستقیم

شناسایی بر مبناي 
فاکتورهاي محیطی 

)منابع غیر مستقیم(

فاکتورهاي 
ساختاري

فاکتورهاي 
رابطه اي

فاکتورهاي 
شخصیتی

خروجی

باینري عددي

گسسته پیوسته
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شخصی چنین خصوصیات اي و هم هاي ساختاري و رابطه
  .شودراي سنجش رهبري عقیده استفاده میافراد ب

اساس هاي شناسایی رهبران عقیده، بر  روشبنابراین 
هاي مستقیم  روش. هستند منابع مورد استفاده متفاوت

نیاز به دسترسی به افراد براي مصاحبه مستقیم درباره 
و  ها ي رهبري عقیده، ارائه اطلاعات درباره گروهها موضوع

در حالی . )47( هاي ارتباطی و ساختار شبکه دارند کانال
از اطلاعات ساختاري شبکه،  ،هاي غیر مستقیم که در روش

ي ها ي بین افراد و اطلاعات مربوط به ویژگیها ابطهر
شخصیتی براي شناسایی و انتخاب رهبران عقیده استفاده 

دهنده رفتار و فعالیت این عوامل به نوعی نشان .شود می
  .در سیستم هستند انکاربر

بندي  غیر مستقیم به دو دسته کلی تقسیمهاي  روش
اي و  ساختاري، رابطه عواملول، از دسته ا. شوند می

اند  کردهشخصی براي شناسایی رهبران عقیده استفاده 
وضوع م ،دسته دوم مطالعات). 28،45،47،49،75(

. اند شبکه مورد بررسی قرار داده کردن انتشار را درحداکثر
 kکردن مجموعه پیدا: شود میتعریف  طوراین  وضوعاین م

عضوي از افراد در شبکه، که با معرفی یک محصول، 
خدمت یا تکنولوژي جدید به آنها، انتشار در شبکه حداکثر 

 ، بایددست آوردن جواب بهینهه در عمل براي ب ).8(شود 
ه ي بها الگوریتم هزاران بار اجرا شود تا میانگین جواب

و مشکلات زیادي از جمله زمان  دست آمده بهینه شود
در نتیجه در دسته مسائل  وجود دارد؛لگوریتم اجراي ا

NP-Hard  76(ابتدا توسط  وضوعاین م. گیرد میقرار( 
را  ئلهمطالعات بسیاري این مسسپس  است، معرفی شده

ي حریصانه مورد بررسی قرار ها با استفاده از الگوریتم
   ).46،77،78( اند داده

مستقل از  اي شناسایی رهبران عقیدهه خروجی روش
تواند به صورت باینري یا با یک  میمنابع مورد استفاده، 

ها، خروجی شامل  در بسیاري از روش. مقدار عددي باشد
توان گفت  می، بنابراین استمشخص کردن افراد کلیدي 

نده یک دهنشان ،1دارد که مقدار  1یا  0هر گره، مقدار 
نفوذ در شبکه  نبوددهنده  نشان 0رهبر عقیده و مقدار

دیگر، خروجی شامل عددي براي در موارد . است
که در این  استدادن درجه نفوذ یک فرد در شبکه  نشان

سته و یا یک بازه عددي پیوسته حالت، یک مجموعه گس
 نظر تواند به عنوان بازه مجاز مقادیر رهبري عقیده در می

 .شودگرفته 

  گیري نتیجه - 5
اي  ثیر گستردهأتدهان -به- از آنجایی که پدیده دهان

روي عقاید رهبران عقیده و تصمیم خرید آنها دارد، 
کنند تمرکز  میتلاش  ها هاي بازاریابی شرکت بخش

افرادي که  ثیرگذار داشته باشند وأبیشتري روي مشتریان ت
در مطالعات . در مرکز مکالمات هستند را شناسایی کنند

تفاوتی براي اشاره به این گروه عناوین ممختلف، از 
دهی  اجتماعی که قادر به شکلي ها گذار در شبکه ثیرأت

هاي  استفاده، و همچنین روش هستندعقیده عمومی 
. متفاوتی براي شناسایی و انتخاب این افراد ارائه شده است

اما خصوصیات بیان شده در مطالعات مختلف، تا حدود 
اده در دسترس مقالات بوده و زیادي وابسته به نوع د

بندي جامعی براي شناسایی خصوصیات رهبران  دسته
هاي  همچنین پارامترهاي ارزیابی روش. عقیده وجود ندارد

شناخت . مشخص نشده است ،شناسایی رهبران عقیده
 ،ثر در هر روشؤم عواملصیات رهبران عقیده و خصو

گاه اقتصادي یاب یا بنثیر بسزایی در تصمیم بازارأتواند ت می
تا با توجه به منابع در دسترس خود و خروجی  داشته باشد

مورد نیاز، بهترین روش را براي شناسایی رهبران عقیده 
  .انتخاب کنند

شده در  ارائهدر این مقاله، با توجه به اشتراك مفاهیم 
از آنجایی که در منابع بسیاري و  قالب عناوین متفاوت

یکسان در نظر گرفته  ،پر نفوذ مفهوم رهبران عقیده و افراد
شده  خصوصیات ارائه همهبا در نظر گرفتن شده است، 

ان بازار و افراد براي رهبران عقیده، افراد پر نفوذ، خبرگ
ي ساختاري، ها بندي جامع شامل ویژگی کلیدي، سه دسته

خصوصیات معرفی  همهاي و فردي که در برگیرنده  رابطه
. ، ارائه شده استستاشده مربوط به رهبران عقیده 

هاي شناسایی رهبران  بر اساس مطالعه روش همچنین
ها بر اساس ورودي، نحوه  مشخص شد این روش ،عقیده

و  هستندقابل ارزیابی  ،شناسایی و انتخاب و خروجی
ها استخراج و در قالب  ثر براي تحلیل این روشؤم عوامل

  . یک نمودار جامع و کامل نمایش داده شده است
بندي و  مقاله، جامعیت مطالعه و نوع دستهمزیت اصلی این 

شناسایی رهبران با . استتحلیل این مطالعات گسترده 
ي اجتماعی و استفاده از آنها براي ها عقیده در شبکه
مانند معرفی محصول جدید، انتشار (مقاصد مختلف 

  اقتصادي و   يها بنگاه   ، )غیره    و    تبلیغات  ،   نوآوري
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دهان -به- توانند یک پدیده دهان میهاي دیگر  سازمان
قدرتمند را در شبکه شکل داده، آگاهی از محصولات و نام 

و نیازهاي مشتریان  خود را افزایش داده و نشان تجاري
  .خود را به درستی شناسایی کنند
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  ب استفاده در متنیسی به ترتیي انگلها واژه
1- Word- of- Mouth 
2- Diffusion of  Innovation 
3- Buzz Marketing 
4- Viral Marketing 
5- Creditability 
6- Who Talks to Whom within a Community 
7- Opinion Leader 
8- Online 
9- Written 
10- Health Care 
11- Public Relations 
12- Influentials 
13- Market Mavens 
14- Key Players 
15- Public Opinion Formation 
16- Adoption 
17- Two Step Flow 
18- Followers 
19- Diffusion of Innovations 
20- Collective 
21- Mass Media 
22- Change Agent 
23- Buddy 
24- Innovativeness 
25- Cosmopoliteness 
26- Socioeconomic 
27- Frequency 
28- Reputation 
29- Influenceability 
30- Self- Reporting Method 
31- Sociometric Method 
32- Key Informant Method 
 
 

 


