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 چکیده
نسبتا جدیدی در بحث بازاریابی اینترنتی و بازارهای دیجیتال است و بازاریابی رسانه اجتماعی مفهوم  

بر  بیشتر شرکت بازاریابی در این نوع رسانهها  به  امر ها میاساس آزمایش و خطا،   این  پردازند که 

حاکی از فقدان مدل جامعی در این خصوص است.  برای استفاده صحیح از این فضا و ابزارهای موجود  

های اصلی تاثیرگذار بر  های اجتماعی به کمک شناخت مولفهدر آن، تدوین مدل جامع بازاریابی رسانه

آن، ضروری است. پژوهش حاضر  از نظر هدف، کاربردی و بلحاظ شیوه گردآوری و ماهیت، فراترکیب 

ای فراترکیب ساندوفسکی و بارسو انجام شد. جامعه آماری شامل  است که به کمک روش هفت مرحله

و    گیری هدفمنداست که به صورت نمونه  1401تا    1390های  ادبیات موجود و اسناد و مقالات بین سال

های ورود و خروج و با استفاده از ابزار فرم وارسی انجام شده است. تجزیه و تحلیل به مبتنی بر ملاک

کودا و بر اساس کدگذاری باز، کد گذاری محوری و ایجاد طبقات انجام شد. روایی کمک نرم افزار مکس

نیز به  کمک روایی درونی و دیدگاه متخصصین تایید شد و در نهایت یک چارچوب جامع و نقشه راه  

بعد اصلی شامل عوامل محیط داخلی، عوامل    3کد محوری و    21کد باز،    99مفید ارائه شد که دارای  

اینکه  محیط خار های انجام شده در خصوص  شپژوه جی و عوامل محیط مشترک است.  با توجه به 

رسانه اجتماعیبازاریابی  در     های  ناهمگن  صورت  الکترونیککسببه  روی    یوکارهای  بر  و  خاص 

است، های  رمتغی شده  انجام  کسب   خاصی  و  متغیرها  مقاله  این  و  در  گردید  لحاظ  بیشتری  وکارهای 

 همچنین دارای نوآوری در روش تحقیق و محتوا است. 

  ، یاجتماع  یها،رسانهیاجتماعی  هارسانهی  ابیبازارتال،ی جیدی  ابیبازار  ،ینترنتیای  ابیبازار:  هاکلیدواژه

 یکیالکترون یکارهاوکسب

 
گیریهای نوین در تصمیمپژوهش  

161-133، صص  1402 پاییز، 3، شماره 8دوره   

مروری نوع مقاله:   
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 و بیان مسئله  مقدمه  -1

توج متاثر شدن   هبا  و  مجازی  ارتباطات  به  فیزیکی  ارتباطات  از  ارتباطی،  پارادایم  تغییر  به 

ای وجهانی( بسیاری از علوم در بعد ارتباطات در سطوح فردی، سازمانی، محیطی )ملی، منطقه

و  اینترنت  است.   ضروری  امری  آن  بکارگیری  که  آمده  وجود  به  جدیدی  ارتباطی  فضای 

ابزارهای سنتی ارتباطی، بازاریابی سنتی را به شکل بهینهرسانه ای های اجتماعی، برخلاف 

کنند. ارتباط با مشتریان استفاده می ها و ابزارهای متفاوتی برایتغییر داده اند و از استراتژی

بنا به گفته کاتلر پدر علم بازاریابی روندهای جدید همگرایی، بازارایابی را در دنیا تحت تاثیر 

های چند منظوره، بازاریابی محتوایی و مدیریت  و ابعادی نظیر تعامل در کانالقرار داده است 

بازاریابی   ملزومات  از  همگی  مشتریان،  اجتماعی  نهایت    "استارتباطات  در  همسویی "و 

 .  "ها منجر به همگرایی میان بازاریابی در فضای مجازی و بازاریابی سنتی خواهد شدفناوری 

های اجتماعی باعث شده شیوه انجام کارها، آینده مشاغل های نوین نظیر رسانهظهور فناوری 

و ارتباطات دچار دگرگونی شود و دنیای جدید بازایابی بسیار متفاوت از گذشته شود. تغییر 

بهره لزوم  از  حاکی  مشتریان،  با  تعامل  نحوه  تغییر  و  بازاریابی  از اکوسیستم  برداری 

های نوین با سرعتی بیشتر است. راحتی و کم هزینه بودن بازاریابی اینترنتی در مقایسه فناوری 

سازد تا به شکل موثرتری به مخاطبین هدف خود  وکارها را قادر میبا بازاریابی سنتی، کسب

از طریق   یابند و  ارائه می  های اجتماعی رسانهدست  را  تنها کالا/خدمات  خود  بلکه نه  دهند 

ارائه خدمات/کالاها در فضای  [.  164-171،ص1]توانند ارتقاء دهند  را نیز میشهرت برند خود  

مجازی به افراد توانایی و آزادی مرور و بررسی آنها را داده و باعث تاثیرگذاری روی مشتریان  

می شرکتبالقوه  ضمنا  میگردند،  راحتی  به  خصوص ها  در  را  مشتریان  بازخورد  توانند 

خدمات/کالاهای خود مشاهده نمایند و با بهبود آن، امکان ایجادِ تجربه بهتر، برای مشتری را 

رسانه این  کنند.  رفتار  فراهم  در  خصوصا  افراد،  زندگی  در  تاثیرگذار  ابزارهای  از  یکی  ها 

های مختلف برای جلب توجه مشتریان  . هم اکنون شرکتاستمشتریان و عقاید و ارزیابی آنها  

کنند و این رقابت شدید باعث شده است که هم ر رقابت میهای اجتماعی با یکدیگ در رسانه

های جدیدی را برای های اجتماعی، راهها و هم بازاریابان، با توسعه بازاریابی رسانهشرکت 

های اجتماعی شامل ایجاد ها یا رسانهرهبری مشتریان خود، جستجو نمایند. بازاریابی در شبکه

و   استها به منظور دستیابی به اهداف بازاریابی و نام تجاری و اشتراک محتوا در این رسانه 

ارائه اتصال  به  منجر  واقع  گستردهدر  طیف  با  کالاها  یا  خدمات  و  دهندگان  مخاطبان  از  ای 
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می در  مشتریان  را  برند  تجاری  نام  و  محصول  از  آگاهی  بازدید،  میزان  افزایش  با  و  شود 

های اجتماعی دهد. مطالعه مقالات مختلف نشان دهنده اهمیت رسانهفضاهای مجازی افزایش می 

عمده تاثیرات  رسانه   و  است.  بازاریابی  و  کارها  و  بر کسب  باعث آن  تنها  نه  اجتماعی  های 

شده  مشتریان  شدن  رسانه قدرتمند  در  بازاریابان  بلکه  نمودن  اند  درگیر  با  اجتماعی   های 

راه  کمک  به  بازاریابی، سود  مشتریان  برای  ابزاری  بعنوان  وجود مشتریان  از  مختلف،  های 

شرکتمی مدیران  بنابراین  رسانهبرند.  از  استفاده  از ها،  بخشی  بعنوان  را  اجتماعی  های 

و همکارانش معتقدند که شرکتها باید   دانند. کیتزمنالزامی می  های بازاریابی خوداستراتژی 

های  رسانهای تطبیق دهند که همسو با اهداف شرکت و عملکردهای استراتژی خود را به گونه 

مکنزی معتقد است که با توجه به فرصتهای جدید باید .  [251-241،ص2]   اجتماعی مختلف باشد 

را   وکار پرداخت و با توجه به نیازهای جدید مشتریان استراتژی مناسببه طراحی مجدد کسب

 . [75-70،ص 3]  اجتماعی تدوین نمود  هایبازاریابی رسانهبرای  

در این تحقیق سعی شده است به وسیله مرور و بازبینی ادبیات موجود، ابتدا به این سوال که  

های اجتماعی کدام است؟ پاسخ های اصلی و تاثیرگذار در بازاریابی رسانه شاخص ها ومولفه 

داده شود و سپس به کمک پاسخ این سوال به هدف اصلی این تحقیق دست یافت که طراحی 

 . استهای اجتماعی به کمک فراترکیب  مدل یکپارچه رسانه

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش  -2

 های اجتماعی رسانه  -1-2

سال   از  که  اجتماعی  کرد  1990رسانه  پیدا  جهانی  بعنوان  [1036-1024،ص4] محبوبیت   ، 

اطلاعات طی دهه گذشته، نقش اساسی در ارتباطات چهارمین منبع معروف جهت دسترسی به  

  ارتباطقادر به  افراد را  و اطلاعات ایفا نموده است و با ترکیب تکنولوژی و تعاملات اجتماعی،  

های اجتماعی متخصصان و دانشگاهیان، رسانه.  کندمی  اطلاعاتی و افزایش مشارکتتسهیم    و

با محتوای تولید شده توسط کاربر مرتبط می ] را  به عنوان    [316-314،ص5دانند  را  و آن 

شناسند که امکان ویرایش و انتشار محتوای ایجاد شده توسط کاربر را می  2.0های وب  برنامه

دیگر محبوبیت چندانی   70و 60های  دهد. آنها معتقدند که اصول قدیمی بازاریابی انبوهِ دههمی

 ملات روابط افراد و تعابه دلیل افزایش    های اجتماعی [. بازاریابی رسانه438-407،ص 6ندارند ]

صنعت شود. این  مجازی شناخته می  بخش جدایی ناپذیر جامعه مدرن، بعنوان  در بستر شبکه
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وسیع بدون در نظر گرفتن مرزهای جغرافیایی در برابر خیل عظیم مخاطبان، موجب حرکت،  

می کار  و  کسب  توسعه  و  می تداوم  اینکه  ضمن  و  شرکت گردد  رقابتی  موقعیت  را تواند  ها 

  3.2. تقریبا  [8]دهدهای بسیاری نیز میبه افراد توانمندی و فرصت     [ 28،ص 7]تضعیف کند  

دهد بازاریابی رسانه اجتماعی یکی بیلیون کاربر فعال رسانه اجتماعی وجود دارد که نشان می

  درحال  همانطور که رسانه اجتماعیبنابراین    [9].از ابزارهای مهم بازاریابی معاصر خواهد بود  

های خود را  ها و تاکتیک ها نیز باید استراتژی، سازماناستبه یک جریان اصلی    شدن  تبدیل

های اجتماعی باید بعنوان بخشی ها در رسانهو تعامل شرکت   روز کنندبه برای برقراری ارتباط  

 . [10]از استراتژی بازاریابی آنها درنظر گرفته شود  

های اجتماعی بعنوان یک فرصت استراتژیک برای بازاریابان، نه تنها مشتریان را پیچیده رسانه

های جدیدی را در جستجو، ارزیابی، انتخاب و خرید کند تا تکنیککرده بلکه به آنها کمک می

ها منجر به  تغییر رفتار مشتریان نظیر  این رسانه  [.13-3،ص11] کالاها و خدمات بکار گیرند

سفارش   یبراتقاضا   افزایش  [  1065-1047،ص12]  یمحصولات   ی برا  نیامشتر  لیتماو 

بر   [  شده است. ضمنا این تحولات171-164،ص1]محصول    دیتول  فرایند  مشارکت فعال در

اثر گذاشته   یکیو تاکت  کیدر سطوح استراتژ  ی آنان ابیبازار  یها وهیشو    ابان ینحوه عملکرد بازار

بازار با گزابیو  را  آنها [.  2261-2248،ص13] کندیمواجه م  یدشوار  یهاها و چالشنهیها 

 یی، و یا حتی با مصرف کننده نها  یهاخواسته سفارشی و طبق    محصولات خود را بصورت

آزما   دیتول،  انیمشتر  یِهمکار امر  می  شیو  این  که  اکنند   عنوان  شناخته   جادیبه  مشترک 

  .[318- 307،ص14] شودیم

تواند اطلاعات های اجتماعی در زنجیره تامین، فرصت بزرگی است چرا که میاستفاده از رسانه

آوری و استفاده  ای جمعو دانش توزیع شده را در سرتاسر زنجیره تامین در طیف گسترده

های پردازش تراکنش زنجیره تامین، مدیریت ارتباط با نماید به طور نمونه  استفاده از سیستم

وهوا و یا ترافیک که ممکن است مشتری و یا کسب بینش به دنبال جریاناتی مثل وضعیت آب

های اجتماعی نظیر توییتر، لینکدین، فیس رسانه .[144-121،ص15]در عرضه تاثیرگذار باشد  

ای از ارتباطات آنلاین براساس ورودی جامعه محور، تعامل، ترست و ردیت، مجموعهبوک، پین

  یاشکال مختلف  یاجتماع  یها رسانه  . ذاری محتوا و تشریک مساعی استگهمکاری، اشتراک

ها، یکی، وهابلاگ   کروی، میاجتماع   یهاها، بلاگوبلاگ . برخی از اشکال آن به صورت  دارند
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اشتراکسایت به  ویدجت   ،هادئویو  و  ریتصاو  و  هاپادکستگذاری  های  مجازی،  ها، فضای 

فوری،پیام بند  های  گذار  ی رتبه  نشانه  است  اجتماع  ی هایو   ی هارسانه.  [59-68،ص16]ی 

برنامه  یامجموعه  یاجتماع ا  ، که تعامل  اتصال پذیرند   یها از  و  تبادل  اطلاعات   جاد یانتشار، 

وبازاریابان به [  17د ] نکنیم  لیتسه  انیمشتراز جامعه    یاها و شبکهشرکت  نیبرا  مشترک  

های اجتماعی با ایجاد مزیت رقابتی و رقابت بیشتری که به دلیل هزینه  کمتر و اثر کمک رسانه

می ایجاد  بیشتر  چالشبخشی  با  فرصتکند،  و  مرز ها  بدون  دنیای  در  بیشماری  های 

ظهور عرصه    ، باعثها و تهدیدهامرکب از فرصت   فضای جدیداین     [66-60،ص18] اندمواجه 

با وفادار  و  و کارها شده  کسبتوسعه    در فرایندِ  "ریزی  برنامه"و    "سیاستگذاری"نوینی در  

مشتریان،   برای سازمانساختن  قدرتمند  هدفابزاری  مخاطبان  به  رسیدن  جهت  فراهم   ، ها 

 ساخته است.

 1(SMM)های اجتماعی بازاریابی رسانه  -2-2

رسانه یا  بازاریابی  اجتماعی  شبکههای  کانالهای بازاریابی  از  استفاده  با  اجتماعی  های 

میرسانه آن  محصولات  یا  خدمات  و  یک شرکت  تبلیغ  به  اجتماعی  واقع های  در  و  پردازد 

های تبلیغاتی مبتنی بر وب سنتی را کامل ای از بازاریابی آنلاین است که استراتژیزیرمجموعه 

رسانه  ی اجتماع  یهاشبکه  یاب یبازار.  [35-67،ص19] کندمی از  استفاده  شبکهبه  و   ی هاها 

اطلاق   ، برندسازی و جذب مشتریشرکت  کیمحصولات و خدمات    یابیبازار  یبرا  یاجتماع

به    یابیموجود و دست  انیتعامل با مشتر  یبرا  یراه  یاجتماع  یهادر شبکه   یابیشود. بازاریم

  ای  تی دهد فرهنگ، مأموریبه آنها امکان م   ودهد  یها قرار مشرکت   اریدر اخت  دیجد  انیمشتر

  ل یو تحل  هیتجز  یابزارها  یدارا  یاجتماع  یهاشبکه  یابیلحن مورد نظر خود را ارتقا دهند. بازار

و نه تنها یک ابزار   کنند  یابیرا رد   تیدهد موفقمیامکان    ابانیهدفمند است که به بازار   یهاداده

و کار و برند نیز موثر    جهت برقراری ارتباط است بلکه جهت شکل دهی و تعیین آینده کسب

است و کاربرد صحیح آن موجب جذب مخاطب بیشتر، بهبود ارتباط با مشتری، امکان تحلیل 

 شود.سریع رفتار مشتری و در نهایت بهبود عملکرد بازاریابی می

 
1. Social Media Marketing (SMM) 
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رسانه مشتریان  اینکه  به  توجه  از  با  مهمی  بخش  نیستند،  یکسان  اجتماعی  بازاریابی های 

را به  که افراد    بندی بازار استهای اجتماعی برای بازاریابان، دستیابی بر اساس بخشرسانه

 .[3- 1،ص20] کندمدیریت تقسیم میقابل    یهاگروه 

دهد که بازاریابی سنتی به طور کامل تحت سلطه و  تحقیقات و مطالعات انجام شده نشان می

کانستنت دایز در     .[  90- 60،ص 21]های اجتماعی قرار گرفته است  های رسانهکنترل پلتفرم 

عنوان   با  خود  رسانه"تحقیق  بازاریابی  اجتماعیاساس  می  "های  ربیان  که   ی هاسانهکند 

کند که و اشاره به مشتریان جدیدی می  اندداده  رییدر بازار تغ  قدرت را  یساختارها  یاجتماع

 قدرت بیشتری هستند و تاثیرگذاری، ترغیب و حفظ آنها هم دشوارتر است.  دارای  

 های بازاریابی دیجیتالمدل -3-2

 های حسابرسی بازاریابی دیجیتالمدل -1-3-2

ارائه شد و    2ریچاردگی و1بازاریابی چارترد : توسط موسسه  بازاریابی مدرن  Cs10مدل   •

خلاق،  محتوای  سازگاری،  ارتباطات،  رقابت،  استفاده،  در  راحتی  عناصر  شامل 

 سازی، هماهنگی، کنترل و فرهنگ سازمانی است.سفارشی 

های ارائه شد و شامل نیازها و درخواست  3: توسط باب لاوتربونلاوتربون   Cs4 مدل •

 مشتری، هزینه معقول، راحتی در خرید و ارتباطات است.

: توسط شرکت فارستر ارائه شد که شامل سطح مشارکت اجتماعی، SIs4مدل فارستر •

 تعامل، صمیمیت، تاثیرگذاری فرد با یک برند در گذر زمان و افراد است. 

 مدل های برنامه ریزی بازاریابی دیجیتال -2-3-2

مبنای انگیزش مشتری این مدل را ارائه  بر  5: دیوچافی از انگیزه مشتری آنلاین  Cs6 مدل   •

 سازی است. نمود که شامل محتوا، انتخاب،کاهش هزینه، راحتی، انجمن و سفارشی

: توسط موسسه اسمارت اینسایت RACE6 چارچوب برنامه ریزی بازاریابی دیجیتال •

 است. ارائه شد که شامل برنامه، تعامل و مشارکت، عمل یا اجرا، دستیابی و تبدیل  

 
1 Chartered 

2 Richard Gay 

3 Bob Lauterborn 

4 Software Is strategic 

5 Dave Chaffee 

6 Reach, Action, Convert,  Engage 
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ایجاد شد و  پروفسور چارلز هوفاکر  : توسط1مرحله ای پردازش اطلاعات هوفاکر  5مدل   •

 شامل پذیرش و متقاعدسازی، درک و آگاهی، توجه و نمایش است.

فرد 2(TAM)مدل پذیرش تکنولوژی • به   نسبت داده شده است و شامل   3دیویس: که 

از   استفاده  و  رفتاری  تعمیم  ذهنیت،  و  نگرش  استفاده،  راحتی  درک  سودمندی،  درک 

 سیستم است.

 مدل های استراتژی بازاریابی دیجیتال -3-3-2

ایجاد شد و شامل شفافیت،    4فحیجابر و جانتوسط دیوید   ارتباطات بازاریابی:  Cs4مدل   •

 پذیری است.اعتبار، انسجام و رقابت

توسط مکینزی ایجاد شد و شامل درنظر گرفتن    مدل سفر تصمیم گیری مشتری مکینزی: •

برندها توسط مصرف مجموعه  از  تجربه  ای  و  برند خرید  انتخاب  فعال،  ارزیابی  کننده، 

 خرید استوپسا

ایجاد شد   7و یان مک کارتی  6، کریستوفر هرمکنز 5توسط جان کیتزمن  مدل لانه زنبوری: •

ها و گفتگو  گذاری، حضور، ارتباطات، هوئیت، گروهکه شامل شهرت و اعتبار، به اشتراک

 است.

 

 شناسی پژوهش روش  -3
و هیر در سال   نوبلت  تعریف  تعاریف،  1998طبق  و مرور هدفمند  بررسی  فراترکیب  ،روش 

مند های مرتبط در تحقیقات کیفی پیشین به منظور ارائه مدل جامع و نظامها و مدلچارچوب 

تری را ارائه نمایند. انواع های جامعنتایج را ارائه  داده و یافتهاست تا تصویر کلی از مفاهیم و  

پایان کتاب،  نظیر  کیفی  مطالعات  از  میمختلفی  را  مقالات  و  سمینارها  فرایند نامه،  در  توان 

فراترکیب بکار برد. فراترکیب پژوهشی است که با توجه به فهم عمیق پژوهشگر و با ترکیب  

و دانش موجود   یابدهای نتایج حاصل از سایر مطالعات، محقق به نتایج جدیدی دست میداده

های مختلف کیفی، ضرورت  دهد. با توجه به گسترش روزافزون مقالات و پژوهشرا ارتقاء می

 
1 Charles Hofacker 
2 Technology acceptance model 

3 Fred Davis 

4 David Jobber & John Fahy 

5 Jan Kietzmann 
6 Kristopher Hermkennz 

7Iyan Mc Carty 
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تجزیه و تحلیل و  -5

های کیفی ترکیب یافته  
بیان مسئله و  -1

 تنظیم سوال پژوهش 

جستجو و انتخاب  -3

  متون مناسب

استخراج اطلاعات  -4

 از متون علمی مرتبط

کیفیت کنترل  -6

 )پایایی و اعتبارمدل(

  هاارائه یافته -7

مرور ادبیات به  -2

 صورت سیستماتیک

تر و  ایجاد الگوی واحد و منسجم  های فراترکیب جهت دستیابی به درکی جامعانجام پژوهش

می  بحث  مورد  موضوع  از  کلی  تصویر  یک  داشتن  باعث  که  است  محسوس  و  بسیار  شود 

 گردد. های موجود در خصوص موضوع  میچنین منجر به توسعه نظریههم

از میان الگوهای مختلفی که در فراترکیب وجود دارد سه مدل آن بیشتر در مطالعات بررسی  

است، مدل دوم   1997ای نوبلت و هیر در سال  شده، کاربرد دارد که مدل اول الگوی سه مرحله 

ای ساندوفسکی  و مدل سوم الگوی هفت مرحله   2005ای والش و دان در سال  الگوی شش مرحله 

است. در این مقاله نیز به خاطر ارجاعات بسیار و با توجه به اینکه   2007و باروسو در سال  

ترین روش در دنیا جهت انجام فراترکیب است از فراترکیب بر مبنای روش  این الگو پر استفاده

گانه ساندوفسکی و باروسو استفاده شده است. این مراحل در نمودار زیر نشان داده شده هفت 

 است:

 

 

 

 

 

 
 
 

 ( 2007ای فراترکیب ساندوسکی و باروسو )نمودار هفت مرحله . 1شکل 
 

 گام اول: بیان مسئله و تنظیم سوال پژوهش 

ارائه مدل  مولفهابعاد و    است:دین شکل  مسئله اصلی  تحقیق حاضر ب تاثیرگذار در  های 

 مند کدامند؟های اجتماعی با استفاده از جستجوی نظامبازاریابی رسانه

 مند گام دوم: مرور ادبیات به صورت نظام

های داخلی شامل بانک اطلاعات نشریات کشور  آوری متون علمی مناسب، پایگاه دادهجهت جمع

نت، پژوهشگاه علوم یا مگیران، پایگاه اطلاعات علمی جهاد دانشگاهی سید، جویشگر فارسی علم

زمانی   بازه  در  ایران  اطلاعات  فناوری  داده  1401تا    1390و  پایگاه  خارجی و  های 
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 Elsevier ،ScienceDirect ،Google Scholar،Springer ،Emerald   ،   Scopusشامل

,Proquest    بررسی شدند.   2022تا   2011در بازه زمانی 

 گام سوم: جستجو و انتخاب علمی مناسب 

های های اجتماعی، بازاریابی رسانههای کلیدی رسانهجستجو بر مبنای موضوع تحقیق و واژه 

در این   .اجتماعی، بازاریابی الکترونیکی،  بازاریابی دیجیتال،  کسب و کارالکترونیکی انجام شد

مرحله هدف شناسایی و انتخاب کلیه منابعی بود که با سوال تحقیق در ارتباط باشند. ابتدا 

واژگان کلیدی شناسایی شد وسپس مجموعه مقالات و منابعی که حاوی واژگان کلیدی مدنظر  

بودند، انتخاب  شدند. با توجه به عنوان، چکیده، در دسترس بودن کل مقاله، محتوا، کیفیت و  

های مناسب انتخاب شد و پس از مطالعه محتوا و متن کامل وش تحقیق، مقالات، کتب و رسالهر

تخاب شد. لازم به ذکر است با توجه به روش فراترکیب که مقالات کیفی بررسی می  تحقیقات ان

گیری را مورد مطالعه قرار داد های کمی هم چکیده و تبیین و نتیجهشود بهتر است در پژوهش

 و در صورت لزوم به شکل جملات خبری در آورد و آنها را نیز کدگذاری نمود.  

 نحوه تعیین معیارها -الف      

ملاک  به  توجه  استخراج  با  برای  موجود،  مقالات  بین  از  مقاله  تعدادی  خروج  و  ورود  های 

مورد مقاله یافت شد که  از بین آنها    238های پژوهش انتخاب گردید. در نتیجه جستجو  داده

 برای بررسی انتخاب شد.   127

  1های ورود ملاک  -ب     

و جمعمنظور ملاک انتخاب  برای  که  است  پژوهش هایی  میآوری  کار  به  تحقیق  ها  در  رود. 

های موجود در خصوص موضوع تحقیق به صورت هدفمند  گیری از کل پژوهشرو نمونهپیش

های مرتبط با کلید واژههای مرتبط با عنوان تحقیق که شامل  انجام شد و سعی شد کل یافته

موضوع  تحقیق، چکیده، شرایط کیفی و هدف مناسب مرتبط با سالهای مد نظر تحقیق بعنوان 

 ای از دست نرود. های ورود باشد و دادهملاک

    2های خروج ملاک  –ج      

پژوهش  انتخاب  کلیه  برای  که  دومی  فیلتر  و  نیستند  مناسب  تحلیل  برای  شده  یافت  های 

ملاکپژوهش  رود،  می  کار  به  نهایی  تحلیل  در  مناسب  آن های  در  که  است  خروج  های 

 
1. Inclusion Criteria 2. Exclusion Criteria 



 ـ  و  رسول ثانوی فرد                   ـــ  ـــــــهمکاران ـ  ... .رگذاریتاث  یاصل  یهادر مورد مولفه   یریگم یتصمــ   ـــــــ

142 

و  پژوهش  الگو  فاقد  یا  و  بودند  تکراری  یا  و  نبودند  حاضر  تحقیق  راستای  در  که  هایی 

شناسی مناسب بودند و مواردی که کم اعتبار و یا دارای دقت کم و یا کم اهمیت بودند، روش 

مهارت برنامه  مبنای  حیاتی)بر  ارزیابی  گردید.    CASP)1های  جهت   CASPحذف  ابزاری 

بررسی کیفیت مطالعات اولیه است و برای ارزیابی و سنجش روایی و پایایی تحقیقات کیفی در  

 10توان از آن استفاده نمود. این ابزار شامل یک چک لیست استاندارد با  روش فراترکیب می 

 5توانند امتیازی کمی بین ا تا  ها میشرط کیفی برای ارزیابی مقالات است.  هر یک از شرط 

است و شرط انتخاب مقاله، اخذ امتیاز برابر و یا    50بگیرند و بنابراین سقف امتیازی یک مقاله  

های ارزیابی حیاتی امتیازی برنامه مهارت  50بندی مقالات بر اساس مقیاس  طبق طبقه  25بالای  

 روبریک به شرح ذیل است: 

 : مقاله متوسط   20تا    11امتیاز     -مقاله ضعیف                  :    10تا     0امتیاز   -

 خوب : مقاله خیلی  40تا    31امتیاز     -: مقاله خوب                      30تا    21امتیاز   -

 : مقاله عالی   50تا    40امتیاز   -

مقاله   32مورد پژوهش منتخب، پس از اعمال معیارهای ورود و خروج در کل تعداد    127از  

 برای بررسی انتخاب شد.

 گام چهارم: استخراج اطلاعات از متون مرتبط 

و  نام   ، مقاله/کتاب  عنوان  مقاله،  کد  فیلدهای  شامل  لیستی  چک  از  اطلاعات  استخراج  برای 

های حاصل از خانوادگی نویسنده یا نویسندگان، سال انتشار مقاله/کتاب، نوع سند و یافتهنام

عنوان کدباز، کدمحوری، مقوله یا حیطه،   5آن استفاده شد که در نهایت این اطلاعات بر اساس  

 بندی شد.نویسنده یا نویسندگان مقاله و سال انتشار جمع

  2گذاری بازکد -الف    

ها به صورت  شود، فرایندی است که در آن دادهکدگذاری باز که در شروع مطالعه استفاده می

آیند و هدف مفهوم سازی و برچسب زدن به هر جمله و عبارتی  میواحدهای معنادار مجزا در  

کند. این اسم یا برچسب را کدباز است که خبرمهمی را در ارتباط با موضوع تحقیق بیان می

 مورد است.  99نامیم. کدهای باز تحقیق حاضر  می

 
1. Critical Appraisal Skills Programme 2. Open Coding 
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   1کدگذاری محوری  -ب    

کدگذاری محوری، روند ارتباط خرده مقولات به یک مقوله یا یافتن پیوند بین آنهاست. در واقع  

حرکت به طرف کشف و ربط دادن مقولات به یکدیگر است و طبق نظر متخصصین جریان 

ای از تفکر استقرایی و قیاسی است. بدین منظور ابتدا کدهای باز کنار یکدیگر قرار گرفته  پیچیده

شوند.  باشند در یک طبقه، دسته بندی میو هر کدام که از نظر معنا و محتوا شبیه به هم می

 مورد است.  21کدهای محوری بدست آمده در این تحقیق  

    ها ها و حیطهمقوله –ج     

گیرند و زمانی که کدهای محوری خیلی زیاد باشند و بیش ها از کدهای محوری شکل میمقوله 

مدل    15الی    10از   ارائه  برای  است  لازم  باشد  موجود  محوری  کد  را مورد  آن  تر  واضح 

 دسته اصلی است.   3ها در مطالعه حاضرشامل ها و حیطهبندی نمود. مقوله مقوله 

 های کیفی   گام پنجم: تجزیه تحلیل و ترکیب یافته 

های انتخابی به صورت روشمند و با استفاده از روش تحلیل اسنادی یا تفسیر نتایج پژوهش

مضمون روشی برای شناخت، تحلیل و گزارش الگوهای   ، انجام شد. تحلیل 2تحلیل مضمون

های متنی است که های کیفی است. تحلیل مضمون فرانیدی برای تحلیل دادهموجود در داده

و روشی  [   105-114،ص22] کندهای ارزشمند و تفصیلی تبدیل می های پراکنده را به  دادهداده

و به منظور شناخت و سازماندهی   [   93-128،ص23]ساده و کارآمد در تحلیل کیفی است  

های اساسی مورد شود و مهارتهای کیفی استفاده میالگوهای درون یک محتوا و معانی داده

نماید و شامل مطالعه متن، درک و برداشت مناسب از های کیفی را فراهم مینیاز برای تحلیل

پژوهشگران  .های کمی است  ربط، تحلیل اطلاعات کیفی و تبدیل آنها به دادههای به ظاهر بیداده

الگوها برای شناخت  اجتماعی  تحلیل علوم  از  آن  با  مرتبط  کدهای  تهیه  و  کلامی  و  کیفی  ی 

نمایند، واحد تحلیل در این روش بیش از یک کلمه و اصلطلاح است و بر مضمون استفاده می

 شود  کند و سپس کدگذاری انجام میهای صریح و ضمنی تمرکز میشناخت و توضیح ایده

شوند و نهایتا در یک طبقه یا سطح  های بدست آمده  کنار هم چیده میمقوله   .[137-161،ص24]

ها عواملی چون علت، زمینه، عوامل گیری تم شوند. در شکلگیرند که تم نامیده میبالاتر قرار می

 
1. Axtial Coding 2. Thematic Analysis 
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ها نهایتا گیری تمتاثیرگذار، روش یا راهبرد، هدف و اثرات یا پیامدها نقش اساسی داشت. شکل

 به ما در ارائه مدل کمک کرد که این تم ها مطالعه حاضر در سه دسته اصلی قرار گرفتند. 

 گام ششم: کنترل کیفیت یا پایایی و اعتبار مدل 

در تحقیق حاضر نظر دو استاد دانشگاه که متخصص در امور بازاریابی و فناروی اطلاعات  

تایید   بودند، بررسی شد و محتوای مقالات بلحاظ روایی درونی و مرتبط بودن، بررسی و 

ها را نشان بندی مقوله گردید. سپس پایایی درونی نیز که صحت کدکذاری باز، محوری و دسته

خصوص  می در  متخصص  دو  این  توافق  میزان  مبنای  بر  که   کاپا  ضریب  کمک  به  داد، 

ها بود به وسیله پرسشنامه محاسبه گردید و مقدار حاصل از فرمول کاپای کوهن  کدگذاری 

شد که به معنای توافق خوب بین کارشناسان در خصوص کدگذاری انجام گرفته و    0.73برابر  

 پایایی درونی پژوهش و تایید آنها است. 

 گیری و بیان پیشنهادات ها  نتیجهگام هفتم: ارائه یافته 

های اجتماعی  های اجتماعی و نهایتا مدل کلی بازاریابی رسانههای اصلی بازاریابی رسانهمولفه 

از نوع کیفی است، مقایسه   به شرح ذیل به دست آمد. ضمنا با توجه به اینکه نتایج حاصله 

 ها باب ناست.اشتراک و اختلاف آن با سایر پژوهش
 

 های پژوهش یافته  -4
شده  انجام  مطالعات  نتیجه  رسانه در  کلیدی:  کلمات  اساس  بازاریابی بر  اجتماعی،  های 

 238وکارهای الکترونیکی، بازاریابی اینترنتی، بازاریابی دیجیتال   اجتماعی، کسبهای  رسانه

مقاله   214مقاله به علت مناسب نبودن عنوان حذف گردید. از  24منبع یافت شد که از بین آنها  

مورد  به دلیل مناسب نبودن چکیده   87ها مطالعه گردید، از بین آنها نیز  باقی مانده، کلیه چکیده

های ارزیابی مورد باقیمانده نیز با توجه به برنامه مهارت  127با اهداف پژوهش حذف گردید. از  

مورد دیگر حذف شد و نهایتا تعداد کل مقالات   95جهانی روبریک و شرایط کیفی مطرح شده  

 مورد گردید.  32مورد مطالعه برابر  
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ای از فرایند جستجو و انتخاب مقالات نهایی . خلاصه 2شکل  
 

این   شاخص  32در  مطالعه  مورد  مولفهمقاله  و  در  ها  تاثیرگذار  کلی   3های  مقوله  یا  دسته 

دسته مقوله    3بندی شد که شامل عوامل داخلی، عوامل مشترک و عوامل خارجی است. این  طبقه 

بندی کدهای مربوطه  مورد کد باز است. در جدول زیر نحوه دسته 99کد محوری و  21شامل 

گیری های اجتماعی جهت تعیین  تصمیمنمایش داده شده است و پس از آن مدل بازاریابی رسانه

 های تاثیرگذار به هنگام  ورود به این عرصه آمده است.  در مورد مولفه

 ها بندی آنها و دستهگذاری محوری، مقولهکد .1جدول

 کدهای باز و منابع آنها کدهای محوری  مقوله

 

 

 

 

 

 

محیط  

 داخلی

 

 

 اهداف 

رشد   [37] تعامل با مشتری [35] گسترش برند آنلاین [37] ارائه خدمت/کالا

 [35]  داخلی کاهش هزینه [35] [25] فروش

 [38] [39] وریافزایش کارایی و بهره [37] حفظ مشتری [37]ایجاد سرنخ 

 

 استراتژی 

 [30] )نوع، زمان پست و فراوانی ارسال( استراتژی محتوا

دسترسی و   [39] استراتژی ارزش [26]ریزی، اجرا و کنترل استراتژیبرنامه 

 [39] تعامل با مشتری

 [40] مالکیت معنوی [27] [28]  منابع مالی  [28] [27]منابع انسانی منابع

 عوامل سازمانی 
  تجربه و مهارت کارکنان[38]  فشارهای سازمانی[38]  گرایش به کارآفرینی

بلوغ  [50] فرهنگ سازمانی [42] ساختار سازمانی[44] سازمانییادگیری [41]

238های بررسی شده = تعداد عنوان  

24های نامناسب = تعداد عنوان  

214های بررسی شده = تعداد چکیده  

87های نامناسب = تعداد چکیده  

   95تعداد محتواهای نامناسب = 

32تعداد مقالات منتخب نهایی=   

127تعداد محتواهای بررسی شده =   
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 کدهای باز و منابع آنها کدهای محوری  مقوله

 

 

 اندازه سازمان  [28] [41]حمایت مدیران [44] چابکی سازمانی  [44]سازمانی

 [43]فرهنگ سازمانی[28]

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

محیط  

 مشترک

 

 

 ارزش

 

 

 [47] کیفیت/مزایای درک شده  [30]( آگاهی از برند[46] [45] اعتماد به برند

  [47] کاهش قیمت [35] کاهش هزینه [29]امنیت [45]مشارکت برند  [36]

 [52]راحتی استفاده[51] دسترسی آسان

کارایی از دید    [52]کارایی ازدید مشتریان[54] جدید بودن[54] سفارشی سازی

 [26]ابتکارات تعامل با مشتری  [26][38]سازمان

 [29]طراحی خاص  [29]انجام به موقع کار

 [28] [26] [49] تجزیه و تحلیل  [56][49] مانیتور کردن  تحقیق و توسعه 

 

 

 

 ها فعالیت

 

 [52][49]سرگرمی )بازی،فیلم،موزیک(  [56] [54]اطلاع رسانی و اگاهی از برند 

 [56]شناسایی [56] [83]سپاریو جمع  به اشتراک گذاری [54]  ارتباط و گفتگو

تشویق و ترغیب دوجانبه )کوپن،ارائه    [59]شبکه سازی  [56]یادگیری 

تبلیغ، تبلیغ  [49] نمونه،مسابقه،قرعه کشی،دنیای مجازی،بازی آنلاین،هدیه آنلاین(

 [54] آنلاین و آفلاین( (دهان به دهان طرفداران و تاثیرگذاران

 کالا/خدمت
پشتیبانی کالا/خدمت    [56]ارائه/دریافت کالا/خدمت  -خرید/فروش کالا/خدمت 

 [58][49] ایجاد به تنهایی و یا ایجاد مشترک کالا/خدمت  [29]

 محتوا

کیفیت،تازگی،جذابیت،تناسب با    [52]راحتی استفاده[41] مفید بودن:ویژگی

 [41] مخاطب و کالا/خدمت(

 [30] )عکس،ویدئو،پادکست،متن،چت(قالب و نوع محتوا 

 بخش، متقاعد سازی رسانی، تبلیغاتی، الهام هدف محتوا )آموزشی، سرگرمی، اطلاع

مدیریت محتوا   [51][53]تقویم محتوا )زمان انتشار و تکرار محتوا(  [2]

 [69] [68] )سازمان،فرد/گروه،مشترک( تولید کننده/دریافت کننده محتوا[61]

[70] [64] 
جریان درآمد و 

 هزینه 

 [29] هزینه برآورد شده محصول/خدمت[28] نرخ بازگشت سرمایه

 [83] گذاری جمعیسرمایه

 بازار

 B2B[67] [65]  B2C [74] [8] C2C  [76][75]نوع بازار )

 [27]هدف گذاری در بازار   [27]موقعیت بازار  [77]آمیخته بازار 

 [27]بازار بندیبخش

 هاکانال
 معیارهای انتخاب [72] تخصصی یا عمومی [30]رسانه )رایگان یا پولینوع 

 [81]امنیت  [80]کیفیت [79] دسترسی [78] اعتماد  [73] )محبوبیت 
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 کدهای باز و منابع آنها کدهای محوری  مقوله

 اجتماع 

 [41]رقبا )فشار رقبا[49] بالقوه(-موجود-وفادار(مشتریان

 [71]تامین کنندگان: فرد/گروه[49][51]انجمن ها 

 [54] تاثیرگذاران[66] شرکا

مدیریت الکترونیکی  

ارتباط الکترونیکی  

 با مشتری 

 [35]سرویس اتوماتیک  [35]سرویس فردی

 [51] انجمن ها  [31] [35]اتوماسیون تبلیغات الکترونیکی 

 [45] ایجاد مشترک و خرد جمعی

 بازخورد

 [21][54] وفاداری به برند

 [54] گذاری، دنبال کنندهتبلیغ دهان به دهان آنلاین،به اشتراک 

 [59] [47][55][54]ایجاد شبکه های اجتماعی، تجربه مشتری

 [47][36][55]گیری/قصد خرید/سفر )افراد و مشتریان( تصمیم رفتار/سبک 

 

 

 

 

 

 

محیط  

 خارجی

عوامل اخلاقی و 

 قانونی
 [57][41][49] محیط حقوقی و قانونی

 [57] [27]های فشار نظام حاکم، کنترل تجارت، گروه عوامل سیاسی 

 [35][36][57] [27]توان خرید مشتریان)نرخ تورم و بهره ورشد،بیکاری( عوامل اقتصادی 

 [27][31][41]زیرساخت، تغییر وچرخه عمر فناوری  عوامل تکنولوژیکی 

عوامل 

 واجتماعی فرهنگی

 [57]باور، رفتار)عادات خرید(اندازه جمعیت،سبک زندگی، ارزش ، 

[ عوامل جمعیت شناختی) سن، جنس، تحصیلات، وضعیت  82،احساسات ][27]

 ( [55][57] تاهل

عوامل زیست  

 محیطی 

 [43]بازیافت،تغییرات اقلیمی، بلایای طبیعیاستانداردهای تمایل به خرید سبز،

[41][36] 
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 های اجتماعی. مدل بازاریابی رسانه3شکل  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

  ارزش

 اجتماع

 عوامل

 سازمانی

 محصول/خدمت

 مشتریان

رقبا

 محیط خارجی محیط داخلی

 شرکا 

کنندگانتامین  

 محتوا
 عوامل سیاسی

عوامل 

 اقتصادی

  فعالیتها

  استراتژی

  اهداف

وفاداری به برند-  

تبلیغ دهان به دهان آنلاین-  

های اجتماعی ایجاد شبکه-  

رفتار افراد/مشتریان-  

 تحقیق و توسعه

 عوامل فرهنگی و اجتماعی

  منابع

ECRM  مدیریت ارتباط با مشتری یا

 الکترونیکی

 کانالها/پلتفرم های رسانه اجتماعی

 عوامل اخلاقی و  قانونی

 عوامل تکنولوژیکی

درامد و  جریان

 هزینه

مشترک محیط  

 سازمان

 

 بازار

محیطیعوامل زیست  

 تاثیرگذاران

انجمن 

 ها

 یاجتماع یهارسانه یابیمدل بازار . 3شکل 
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 : شودپرداخته میدر ادامه به بررسی این سه عامل محیطی  
 

 محیط داخلی  -1-4

منابع  و  استراتژی، عوامل سازمانی  اهداف،  داخلی سازمانها شامل  تاثیرگذار  و  عوامل مهم 

گرفتن بازخورد از محیط  گذارد و هم با  باشند که هم بر روی عوامل محیط مشترک تاثیر میمی

 پذیرد.مشترک از آن تاثیر می

رسانه  بازاریابی  اجتماعیاهداف  رسانهکلیدی  :های  بازاریابی  قسمت  اجتماعی ترین  های 

خواهد باشد و نه تنها دانستن اهداف است که مشخص کننده این است که کسب و کار کجا می

موفقیت کار تیمی آنان خواهد شد، بلکه بدون این اهداف  دانستن اهداف برای افراد درگیر باعث  

اسمارت صورت  به  اهداف  تعیین  با  است.  ممکن  غیر  استراتژی  بودن،   1تدوین  )ویژه 

موقع(، تشخیص شکست یا موفقیت بازاریابی  بینانه و به گیری، قابل دستیابی، واقعاندازهقابل

تر خواهد بود چرا که به کمک اهداف مشخص تدوین شده، تعیین  های اجتماعی نیز سادهرسانه

(،  هماهنگ KPIاولویت اهداف، تعیین معیارهای مناسب جهت اندازه گیری تحقق این اهداف )

ها، ها متناسب با این اهداف و زمانبندی جهت اجرای دقیق و به موقع این فعالیتسازی فعالیت

 ی اجتماع یهارسانه یابیبازاربه راحتی می توان جهت تحقق آنها گام برداشت. این اهداف در 

ارائه خدمت/کالا، تعامل با مشتری، حفظ مشتری،    متمرکز بر گسترش و آگاهی از برند،   شتریب

 باشند.  اهش هزینه، رشد فروش میایجاد سرنخ، ک

استراتژی بازاریابی    [70-51،ص 26و همکاران ]لی   :های اجتماعیاستراتژی بازاریابی رسانه 

ها دسته بندی ها، توان عملیاتی و خروجیها، ورودی بعد محرک   4های اجتماعی را در  رسانه

دسته استراتژی تجارت اجتماعی، استراتژی    4کردند و این استراتژی را بر اساس سطح بلوغ در  

مدیریت منابع انسانی اجتماعی، استراتژی مانیتورینگ اجتماعی و استراتژی محتوای اجتماعی  

ها توسط شرکت   یاجتماع  یها رسانه  ک یستماتیس  یاجرا  طبقه بندی نمودند. تافسی و وین  

متشکل   یچند بعد  یساختار سازمان  کیرا به عنوان    کیاستراتژ  یابیاقدامات بازار  تیهدا  یبرا

استراتژ مشتر  ،یاجتماع   یهارسانه  یاز  با  تعامل  تجز  یابتکارات  تحل  هیو    ی هارسانه  لیو 

های اجتماعی، فرایندی است که  از منظر وینبرگ، استراتژی بازاریابی رسانه  داند.می  یاجتماع

 
1. Smart (specific, measurable, tainable, 

realistic, timely) 
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های اجتماعی آنلاین به اجتماع امکان تبلیغ و ترویج محصولات و خدمات را از طریق کانال

بیشتری می دهد. این استراتژی منجر به ایجاد ارزش افزوده در کسب و کارهاو بهبود ارزش  

فعالیتی کلیدی و استراتژیک   ی اجتماع  یهارسانه  یابیبازار  .[288،ص29]شود  ویژه برند می

است  خارجی  و  داخلی  ذینفعان  برای  ارزش  ایجاد  و  سازمانی  اهداف  به  دستیابی  برای 

های اجتماعی از طریق تعامل عمیق داشتن و موفقیت در بازاریابی رسانه  [  126-118،ص32]

پذیر های اجتماعی امکانها از طریق استراتژی رسانهبا مشتری و بینش حاصل نمودن از داده

 . [  168-102،ص 33]  داشت  اهدخوت  و تجار  یابیبازار  خواهد بود و سهم قابل توجهی در

های اجتماعی نیازمند  منابع متعددی خواهد بود که مهمترین آنها منابع بازاریابی رسانهمنابع:  

انسانی و منابع مالی است. نیروی انسانی ماهر و متخصص برای موفقیت کسب و کار ضروری  

ریزی تخصیص منابع انسانی خود را با یکی از دو سبک پایین به بالا  است. سازمانها برنامه

 )تخصیص و بکارگماری نیروهای انسانی موجود( یا بالا به پایین )پس از تدوین استراتژی 

سپاری  ها و زمان مورد نیاز به جذب نیروی انسانی  یا برونرسانه اجتماعی، تخصیص مهارت

 .دهندمندی از نیروی خارجی( انجام میو بهره

عواملی چون گرایش به کارآفرینی در سازمان، فشارهای سازمانی که از  عوامل سازمانی:  

های نوین وجود دارد،  طرف کارکنان و مدیران بر سازمان جهت رد یا قبول استفاده از فناوری 

بلوغ سازمانی، چابکی  یادگیری سازمانی،  ابزارهای دیجیتال،  از  تجربه کارکنان در استفاده 

در   تاثیرگذار  عمده  عوامل  از  فرهنگ سازمانی  و  مدیران  حمایت  اندازه سازمان،  سازمانی، 

در تحقیق [  5-5،ص27]اکبرپور شیرازی و رنجبر    های اجتماعی خواهند بود.بازاریابی رسانه

شناسایی و اولویت بندی عوامل درون سازمانی موثر بر اجرای موفق راهبردها، عوامل راهبرد  

تار و فرهنگ سازمانی، تعهد اجرا وکنترل اجرای راهبرد، حمایت و  و توافق بر راهبرد، ساخ

اجرای موفق  قابلیت مدیران و   بر  از عوامل اصلی درون سازمانی  را  انسانی  مدیریت منابع 

 دانند. راهبردها می
 

 عوامل محیط مشترک  -2-4

های :ارزش، تحقیق و توسعه،خدمات/کالاها، فعالیت، محتوا، عوامل محیط مشترک شامل مولفه

های رسانه اجتماعی، مدیریت ارتباط الکترونیکی با  جریان درامد و هزینه، بازار، اجتماع، پلتفرم

های اجتماعی  هم بر محیط  مشتریان و بازخورد است. این عوامل در بحث بازاریابی رسانه
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پذیرد و حتی برخی  گذارد و هم از آن دو محیط تاثیر میداخلی و هم برمحیط خارجی تاثیر می

سپاری، خردجمعی وسرمایه جمعی  تواند بصورت اشتراکی و به کمک جمعهای آن میاز مولفه 

 شود انجام می

فناوری ش:  ارز از  استفاده  با  دیجیتال  ارائه بازاریابی  به  مناسب  استراتژِهای سازمانی  و  ها 

اولویت رعایت  و  میارزش  کاربران  خصوصی  حریم  شانگهای  همکاران  پردازد.  و 

برند درک   یهامربوط به اعتماد به برند و ارزش  یهاه ینظر  یبا بررس  [   822-811،ص31]

های اجتماعی بیان رسانه  یها برندبر اعتماد به  درک شده از رسانه را    یهاارزشتاثیر    ،شده

های اجتماعی آنها در خصوص ارزش درک شده از برند و تاثیر آن روی برند رسانه .کنندمی

های اجتماعی بیان نمودند که شامل های کاربردی رسانه لایه ارزش را در استفاده از برنامه 5

های اجتماعی، موقعیت اجتماعی و ارتباطات سازمانی است. ارزش اطلاعاتی، سرگرمی، شبکه

، تجربه خرید آنلاین ارزش درک شده  ی نقش واسطه انیز    [  75-89،ص34سالم و انالادولی ]

دانند. تحقیق  روی خرید می  مشتری و قیمت محصول و کیفت را از عناصر مهم تاثیر گذار بر

 تیفیبر ارزش درک شده از نظر ک  نیو تجربه آنلا  یاثرات مداخله مد، نظرخواه  یابیبا ارز  آنها 

مصرف کنندگان را بهبود بخشد،   نیآنلا  دیامر ممکن است رفتار خر  نیچگونه ا  نکهیو ا  متیو ق

بطور کلی در این تحقیق عواملی چون اعتماد به برند، کیفیت یا   ند.نکیموجود کمک م  اتیبه ادب

استفاده،  راحتی  آسان،  دسترسی  هزینه،  کاهش  امنیت،  برند،  مشارکت  شده،  درک  مزایای 

سفارشی سازی، جدید بودن، کارایی، ابتکار در تعامل با مشتری، انجام به موقع و طراحی 

های اجتماعی شناخته شده رایابی رسانهخاص بعنوان عوامل ارزشی در محیط مشترک بازا 

 است.

توسعه:   و  مهم  یاجتماع  یهارسانه  یهادادهتحقیق  تحل  هیتجز  یبرا   یمنبع    ، یمشتر  لیو 

جذب  معتقد است که    2019در سال     1است. کینزی   د یجد  یهادهیا  یسپاربازار و جمع  قاتی تحق

است که   دیجد  کیمنبع استراتژ  کینشان دهنده توسعه    هااین داده  قیارزش از طر  جادیو ا

های حاصل از مانیتورینگ  . با تجزیه و تحلیل دادهخشدبرا بهبود ب  یابیبازار  ج ینتا  واندتیم

توان تصمیمات لازم جهت بهبود شبکه و تحلیل محتوا، رقبا، محصولات/خدمات و غیره می

 های اجتماعی را لحاظ کرد.بازارایابی در رسانه

 
1. Ginzy 
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های اجتماعی های بازاریابی در رسانهتاثیر فعالیت[   41-36،ص 36]سئو و پارک    ها:  فعالیت 

را بر ارزش پیشنهادی برند بررسی نموده و تاثیر آن را بر روی آگاهی از برند و تصویر برند  

بیان کردند و معتقدند آگاهی از برند روی تعهد به برند و تصویر برند روی تعهد و تبلیغ دهان 

های اجتماعی را بر افزایش  های بازاریابی رسانهتاثیر فعالیت[   45]  به دهان تاثیرگذار است. خان

به برند می به برند توجه و علاقه  بهتر، قصد خرید و نگرش نسبت  به تجربه  داند که منجر 

ه های بازاریابی رسانسه دسته یافته از انجام فعالیت  [1866- 1861،ص47شود. یادا و زیلو]می

بعد: تعامل،اطلاع رسانی، تبلیغ دهان به  5شامل "های اجتماعی را  بیان نمودند که اولین یافته 

های تاثیر مثبت و معنادار بر روی محرک "و دومین یافته    "سازی، مد روز بودندهان، شخصی

تاثیر مثبت و معنادار ارزش درک شده ویژه برند بر روی  "و سومین یافته  "ارزش ویژه برند

 است.   "وفاداری مشتری

از کلیدی محتوا:   انتشار محتوای مناسب، در زمان ترین بخش یکی  تهیه و تدوین و نحوه  ها 

مناسب برای مخاطب مناسب است. بنابراین  این سوال که چه چیزی را چگونه و با چه قالبی  

برای چه کسانی و کی و با چه استراتژی  محتوایی و چند مرتبه از اهمیت ویژه ای برخوردار  

 خواهد بود. 

درآمد و هزینه:   با مشتریان هزینهبازاریابی رسانهجریان  ارتباط  اجتماعی جهت  هایی های 

ها بلکه )نظیر طراحی بصری،  ایجاد محتوای مناسب، تبلیغ و غیره( را نه تنها برای سازمان

های های  شبکهبرای مشتریان نیز به دنبال خواهد داشت. با توجه به اینکه بازاریابی و رسانه

ها و مؤسسات مالی تأثیر می اجتماعی به عنوان عاملی کیفی بر عملکرد و سودآوری سازمان 

ای بر پایداری و عملکرد مالی  های اجتماعی تأثیر فزایندهگذارد و رابطه بین بازاریابی و رسانه

هزینه خود نیز بعنوان یک  ها به جریان درآمد و  بنابراین لازم است سازمان  ها دارندسازمان

فاکتور مهم توجه داشته باشند، همانگونه که برای  مشتریان صرفه و صلاح جستجو و خرید  

 های اجتماعی مهم است.از رسانه

به دلیل ترجیحات    را  انیتوانند همه مشترنکه  باشد    یتیکسب و کارها ممکن است در موقعبازار:  

را بکار هدف    یابیبازار  استراتژی  هااز شرکت  یاریبسبنابراین    کند  یراض  متفاوت مشتریان،

  یخدمات برا  ایها و توسعه محصولات  بازار به بخش  میشامل تقس  یاستراتژ  نیا  گیرند کهمی

و سعی در  متمرکز است انیمشتر یهاو خواسته ازها یهدف بر ن ی ابیها است. بازاربخش نیا
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 ییهامعمولاً بازار را به گروه   مد نظر دارندهدف را    یابیبازارخدمت به آنها دارد. بازاریابانی که  

خود    یابیبازار  ختهیعناصر آم  و  دهند یها را هدف قرار مبخش  نیو سودآورتر  کنندیم  میتقس

. در بازاریابی دهندمی  قیتطب  ی( با آن  غاتیتبل  یهاکیها و تاکتکانال  ها،مت یمحصولات، ق)  را

مطرح    در بازار  یابی  تیبازار و موقع  در  یهدف گذار  ،  بازار  یبند  میسه مرحله تقسهدف،  

 [.54خواهد بود ]

ی برااست که    تالیجید  یابیبازار  یهاکانالها یا  در اینجا منظور استفاده از پلتفرمها:  کانال 

 ی هارسانههای بازاریابی  شود. پلتفرممی  خدمات استفاده  ایارتباط برندها، محصولات    برقراری

جهت   غیره که البته ممکن است استفاده از همه آنهاو    وبیوتی  تر،ییبوک، تو  سیف  اجتماعی نظیر 

گیری و تحقیق در خصوص  تصمیم  نیبنابرا  مناسبی نباشند.  دهیشرکت ا  یابیاهداف بازار  تحقق

 . یافتن کانال مناسب برای تحقق اهداف الزامی است

های اجتماعی تاثیر گذار است نظیر مشتریان، کلیه عوامل انسانی که بر بازاریابی رسانهاجتماع:  

کنندگان و مخاطبین بعنوان اجتماع تاثیرگذار در محیط مشترک  رقبا، شرکا، تاثیرگذاران، تامین

 های اجتماعی دیده شده است.بازاریابی رسانه

مشتری:   با  ارتباط  بازارمدیریت  متکیاجتماع  یهاشبکه  یابیقدرت  مطالب،   ی  اشتراک  به 

قابل است  یاظهارنظر و بررس با مشتری و تحلیل اطلاعات سهم  بر تعامل  بنابراین تمرکز   ،

داشت   خواهد  آن  تجاری  عملکرد  و  بازاریابی  در  گفتگو749-732،ص55]توجهی    نیب  ی[  

  هااطلاعات و بازخوردها   شرکت  .هر دو قسمت سودآور است  یو مصرف کننده برا  ابیبازار

خود و نظرات    ازات یامت  یگذاراشتراک  به  کند و کاربران در حال یم  افتیدر  ربراز کا  ماًیرا مستق

کنندگان نظرات مصرفگاهی  هستند.    ی اجتماع  ی کاربران شبکه ها  ریدر مورد محصول با سا

را آسان آنان  یریگمیامر تصم ن ای که کنندیم افتیدر گریمربوط به محصول را از کاربران د

های اجتماعی بعنوان ابزار استراتژیک برای ایجاد رابطه با طرفداران و برندها از رسانه  .کندیم

رسانی، کنند چرا که  احساس و تعامل اجتماعی کلید اطلاعذینفعان داخلی و خارجی، استفاده می

 .[  554-540،ص56]سرگرمی و درگیر کردن مشتری است  

تجارت الکترونیکی کارآفرینان را  مشروط به چهار  [   68-47،ص 59]اسکوتاریوو همکارانش  

عامل ارزش فروش تجارت الکترونیکی، خدمات رایانش ابری، حمایت کارآفرین در توسعه و  

پرسنل و کارمندان و مدیریت ارتباط با مشتری تجارت الکترونیکی     ICTهای  ارتقای مهارت
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بر  بیان می[   17-40،ص62] الشوریده  دانند.می ارتباطات  الکترونیکی  کند که چگونه مدیریت 

تاثیر می  اردن  بیمارستانهای خصوصی  در  با روی مشتریان  ارتباط  ابعاد مدیریت  و  گذارد 

حریم   سایت،  وب  در  جستجو  سایت،  وب  تاثیرطراحی  تحت  خصوص  این  در  را  مشتری 

خصوصی، امنیت، تحویل به موقع خدمت و ابعاد کیفی آن را در قابلیت اطمینان، پاسخگویی، 

می همدلی  و  همکارانش  داند.اطمینان  و  تغییر  63] ژای  به  منجر  کرونا  همگیری  معتقدند   ]

های آنها شده است که این امر بعلت مزایای گیریای در رفتار خرید مشتریان و تصمیمگسترده

حمایت و  خارجی  فشار  شده،  پولیدرک  رسانه  های  بازاربابی  از  استفاده  واسطه  های به 

 اجتماعی است.

های رسیدن به موفقیت  بالطبع بازخورد از مشتریان در ادامه، حذف یا  اصلاح گامبازخورد:  

از تجربه  بازاریابی رسانه بازخورد مشتریان که  بود.  تاثیرگذار خواهد  های اجتماعی بسیار 

تاثیر گذاشته و منجر به وفاداری از شود بر رفتار آنها  محصولات/خدمات/اطلاعات حاصل می

های اجتماعی و یا تبلیغ دهان به دهان گشته برند و تعامل و ایا نعکاس بازخورد آنها در شبکه

 و بر وفاداری مشتری نیز تاثیر خواهد داشت.
 

 محیط خارجی  -3-4 

مرور محیط  "در کتاب خود به نام   ، استاد دانشگاه هاروارد برای اولین بار1فرانکسیس آگوئیلار 

را ، بعنوان عوامل موثر بر محیط کسب و کار معرفی نمود که شامل    ETPS   "کسب و کار

سپس  درآمد.  PESTعوامل اقتصادی، سیاسی، تکنولوژیکی و اجتماعی بود و بعدها به شکل  

عامل زیست محیطی را به آن اضافه کرد و در یک دهه بعد از بران   1970در دهه    2ارنولد بران 

را بدان افزودند اما نهایتا  نیز عده در نیمه دوم قرن بیستم به شکل ای عوامل دیگر محیطی 

PESTLE   های کسب و کار  درآمد بدین معنا که عامل قانونی نیز به آن اضافه شد. در محیط

 المللی دو عامل اخلاق و جمعیت شناختی نیز بدان افزوده شد. بین

 

 ی و پیشنهادهاگیر نتیجه  -5
قبلییافته  که  های  داد  مطالعه  نشان  کنون  بازاریابی  تا  در  موثر  عوامل  بررسی  به  که  ای 

بپردازد، انجام نشده است و کلیه مطالعات پیشین به صورت پراکنده و یا های اجتماعی رسانه

 
1 Francis Aguilar 2 Arnold Brown 
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. لذا استشده    انجام  اینترنتیکسب و کارهای  بازاریابی  بر روی بخشی از عوامل موثر در  

بعنوان نوآوری پژوهش می توان به این مسئله اشاره نمود که کلیه متغیرهای بازاریابی در 

یا  تری  با دید جامعهای اجتماعی  فضای رسانه  به کسب و کار خاص و  بیان شدند وصرفا 

و نهایتا با استفاده از روش فراترکیب و یافتن مفاهیم و عوامل    متغیرهای خاصی توجه نشد

ای  های اجتماعی، مدل جامع و یکپارچهاصلی تاثیرگذار و موثر در حوزه بازاریابی و رسانه

بندی شد که شامل های کلیدی از بین مقالات منتخب نهایی در سه مقوله دستهارائه شد. شاخص

  21که برگرفته از     محیط مشترک و عوامل محیط خارجی استعوامل محیط داخلی، عوامل  

استراتژی، منابع و عوامل    4کدباز است. محیط داخلی، شامل    99کدمحوری و   بعد: اهداف، 

های اجتماعی، ابتدا سازمانی است، بدین معنی که یک سازمان جهت بازاریابی در محیط رسانه

رسانه بازاریابی  استراتژی  تدوین  به  موجود  منابع  و  اهداف  اساس  بر  اجتماعی باید   های 

شک موفقیت یا عدم موفقیت آن وابسته به عوامل سازمانی است. عوامل محیط  بپردازد و بی

ها، محتوا، جریان درآمد و هزینه، بازار،  بعد: ارزش، تحقیق و توسعه، فعالیت   11مشترک، شامل  

شتری و بازخورد است که بدین معناست ها، خدمات/کالاها، اجتماع، مدیریت ارتباط با مکانال

ریزی  های برنامهکه برای رسیدن به هدف مد نظر در استراتژی تدوین شده، لازم است فعالیت

ای را مدنظر داشت که بصورت دوسویه و مشترک از سمت سازمان و اجتماع قابل انجام شده

تواند بصورت مشترک )خرد جمعی( و توسط  شود میاست و حتی کالاها یا خدماتی که ارائه می

گذاری جمعی( ایجاد شود. در محیط مشترک به مولفه جدید و جامعی منابع مشترکی)سرمایه

کنندگان و تاثیرگذاران ها، رقبا، مشتریان، تامینبه نام اجتماع رسیدیم که شامل شرکا، انجمن

 است که نمایانگر ارتباط مشتریان با زنجیره تامین و دیگر مخاطبان است.

بعد: عوامل اخلاقی و قانونی، فرهنگی و اجتماعی، زیست محیطی،    6عوامل محیط خارجی، شامل  

خارجی   عوامل  بعنوان  و  پستل  عنوان  تحت  قبلا  که  است  و سیاسی  تکنولوژیکی  اقتصادی، 

تاثیرگذار در کسب و کارها دیده شده بود. در این مدل ارتباط و تاثیر آن با بازاریابی، در بستر 

 فضای مجازی نیز دیده شده است.

آن با    تلافلذا مقایسه موارد اشتراک و اخ  ،با توجه به اینکه این پژوهش و نتایج آن کیفی است

شده  نیز به این موضوع بسنده    در این تحقیقست که  اها باب نبوده و ضروری  سایر پژوهش 

محدودیت زمانی و محدودیت دسترسی به مقالات استفاده شده در این پژوهش،  با توجه    است.
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تا تر در طی سالهای پیدایش اینترنت  بطور کامل و جامع  این پژوهش،  شود عنوان پیشنهاد می

باشد، کنون   داشته  پژوهش حاضر وجود  اگر ضعفی در  احیانا  تا  گیرد  قرار  بررسی  مورد 

ها بر احساسات اجتماع( که ممکن است  نظیر )تاثیر ایموجی   دیابپوشش داده و نقاط قوت بهبود  

به   ادبیات،  اصلی  چکیده و بدنه  نظری  اسکن  با  مطالعه  در این مدل مغفول واقع شده باشد.این

های مطالعات کمی و یا سایر روش  با استفاده از  آماری  شواهد  به  نیاز  دست آمده بنابراین

 فراتحلیل کاملا محسوس است.

و   اولویت  و  یکدیگر  روی  بر  آنها  تاثیر  و  عناصر  از  یک  هر  معلولی  و  روابط علت  بررسی 

ای در تواند موضوع تحقیقات بعدی باشد. تحقیقات بین رشتههای اصلی مدل میارجحیت مولفه 

به دهان و    به  مربوط  رفتارهای  از  به غیر  کنندگان  مصرف  خصوص رفتارهای تبلیغ دهان 

 محتوا   /زبانی  گیرنده،  فرستنده،  بین  پیچیده  متقابل  تأثیر  گرفتن  نظر  آنلاین و با در  های  بررسی

تواند دانش مرتبط با ادبیات است  که می  جالبی  نیز از موضوعات  زمانی  زمینه  فاکتورهای  و

 تر نماید.رفتار مصرف کننده و روانشناسی را غنی
 

 منابع  -6

[1] Kim, Angella Jiyoung, and Eunju Ko. "Impacts of luxury fashion brand’s social media 

marketing on customer relationship and purchase intention." Journal of Global fashion 

marketing 1, no. 3 (2010): 164-171. 

[2] Kietzmann, Jan H., Kristopher Hermkens, Ian P. McCarthy, and Bruno S. Silvestre. 

"Social media? Get serious! Understanding the functional building blocks of social 

media." Business horizons 54, no. 3 (2011): 241-251. 

[3] Chapman, Joseph D., Stacey Schetzsle, and Jessica G. Zeiss. "Sales Management 

Students Coaching Sales Students: An ExperientalL Learning Project Used To Teach 

Coaching Skills And Improve Sales Presentations." Marketing Education Review 31, no. 

2 (2021): 70-75. 

[4] Campbell, Anita. "Design-based research principles for successful peer tutoring on social 

media." International Journal of Mathematical Education in Science and Technology 50, 

no. 7 (2019): 1024-1036. 

[5] Lariscy, Ruthann Weaver, Elizabeth Johnson Avery, Kaye D. Sweetser, and Pauline 

Howes. "An examination of the role of online social media in journalists’ source 

mix." Public relations review 35, no. 3 (2009): 314-316. 

[6] Constantinides, Efthymios. "The marketing mix revisited: towards the 21st century 

marketing." Journal of marketing management 22, no. 3-4 (2006): 407-438. 

[7] Porter, Michael E., and Scott Stern. "Innovation: location matters." MIT Sloan 

management review 42, no. 4 (2001): 28. 

[8] Busch, Jonas, Timon Sengewald, and Steffi Haag. "Identifying Customer Values of B2C-

Fintech Services in the Area of Personal Financial Management." (2022). 



 ـهای نوین در تصمیم پژوهش              `  ـ ــگیری  ـــــــــــــــ  ــ  1402 پاییز،  3، شماره  8ـــــــــ دوره ــ

157 

[9] HOOTSUITE, WE ARE SOCIAL Y. "Digital in 2019. Essential insights into Internet, 

Social media, Mobile and Ecommerce use around the world." (2019). 

[10] Prahalad, Coimbatore K., and M. S. Krishnan. The new age of innovation. New York: 

McGraw-Hill Professional Publishing, 2008. 

[11] Albers, Peggy, Vivian M. Vasquez, and Jerome C. Harste. "A classroom with a view: 

Teachers, multimodality, and new literacies." Talking Points 19, no. 2 (2008): 3-13. 

[12] Irani, Zahir, Amir M. Sharif, Thanos Papadopoulos, and Peter ED Love. "Social media 

and Web 2.0 for knowledge sharing in product design." Production Planning & 

Control 28, no. 13 (2017): 1047-1065. 

[13] Veiner, Marcell, Juliano Morimoto, Ellouise Leadbeater, and Fabio Manfredini. 

"Machine learning models identify gene predictors of waggle dance behaviour in 

honeybees." Molecular Ecology Resources 22, no. 6 (2022): 2248-2261. 

[14] Piller, Frank T., and Dominik Walcher. "Toolkits for idea competitions: a novel method 

to integrate users in new product development." R&d Management 36, no. 3 (2006): 307-

318. 

[15] O'leary, Daniel E. "The use of social media in the supply chain: Survey and 

extensions." Intelligent Systems in Accounting, Finance and Management 18, no. 2-3 

(2011): 121-144. 

[16] Kaplan, Andreas M., and Michael Haenlein. "Users of the world, unite! The challenges 

and opportunities of Social Media." Business horizons 53, no. 1 (2010): 59-68. 

[17] Larson, Keri, and Richard Watson. "The value of social media: toward measuring social 

media strategies." (2011). 

[18] Burton-Chase, Allison M., Wendy M. Parker, Kelsey Hennig, Faith Sisson, and Linda L. 

Bruzzone. "The use of social media to recruit participants with rare conditions: Lynch 

syndrome as an example." JMIR research protocols 6, no. 1 (2017): 60-66. 

[19] Akar, Erkan, and Birol Topçu. "An examination of the factors influencing consumers' 

attitudes toward social media marketing." Journal of internet commerce 10, no. 1 (2011): 

35-67. 

[20] Tuten, Tracy, and Alma Mintu-Wimsatt. "Advancing our understanding of the theory and 

practice of social media marketing: Introduction to the special issue." Journal of 

Marketing Theory and Practice 26, no. 1-2 (2018): 1-3. 

[21] Ibrahim, Blend. "Social media marketing activities and brand loyalty: A meta-analysis 

examination." Journal of Promotion Management 28, no. 1 (2022): 60-90. 

[22] Brunswick, Gary J. "A chronology of the definition of marketing." Journal of Business 

& Economics Research (JBER) 12, no. 2 (2014): 105-114. 

[23] Abedi Jafari, Hassan, Abdolrahim Nave Ebrahim, Akbar Hassanpoor, and Pooya 

Pirmaleki. "Explaining the Effect of Intrinsic Religiosity on Ethical Decision-Making in 

Business." Organizational behaviour studies quarterly 7, no. 2 (2018): 93-128. 

[24] Namey, Emily, Greg Guest, Lucy Thairu, and Laura Johnson. "Data reduction techniques 

for large qualitative data sets." Handbook for team-based qualitative research 2, no. 1 

(2008): 137-161. 

[25] Glukhova, Polina. "Customer relationship building through digital marketing tools: 

online language schools." (2020). 

[26] Li, Fangfang, Jorma Larimo, and Leonidas C. Leonidou. "Social media marketing 

strategy: definition, conceptualization, taxonomy, validation, and future agenda." Journal 

of the Academy of Marketing Science 49, no. 1 (2021): 51-70. 



 ـ  و  رسول ثانوی فرد                   ـــ  ـــــــهمکاران ـ  ... .رگذاریتاث  یاصل  یهادر مورد مولفه   یریگم یتصمــ   ـــــــ

158 

[27] Akbarpour, Sh, M., Safdari, M. “Identification and prioritization of internal 

organizational factors affecting the successful implementation of strategies." Research 

Journal of Executive Management 6, no. 12 (2015): 540 -5 

[28] Marchand, André, Thorsten Hennig-Thurau, and Jan Flemming. "Social media resources 

as strategic determinants of social media marketing effectiveness." Available at SSRN 

3112613 (2019). 

[29] Schrader, Paul. "Paul Schrader." The Brian De Palma Handbook-Everything you need to 

know about Brian De Palma (2013): 288. 

[30] Daoud, Houssem. "8 Essential Elements of a Social Media Marketing Strategy." Social 

Media Examiner. Retrieved: September 29 (2016): 2016. 

[31] Shang, Yunfeng, Hina Rehman, Khalid Mehmood, Aidi Xu, Yaser Iftikhar, Yifei Wang, 

and Ridhima Sharma. "The Nexuses Between Social Media Marketing Activities and 

Consumers' Engagement Behaviour: A Two-Wave Time-Lagged Study." Frontiers in 

Psychology 13 (2022): 811-822. 

[32] Felix, Reto, Philipp A. Rauschnabel, and Chris Hinsch. "Elements of strategic social 

media marketing: A holistic framework." Journal of Business Research 70 (2017): 118-

126. 

[33] Dwivedi, Yogesh K., Elvira Ismagilova, D. Laurie Hughes, Jamie Carlson, Raffaele 

Filieri, Jenna Jacobson, Varsha Jain et al. "Setting the future of digital and social media 

marketing research: Perspectives and research propositions." International Journal of 

Information Management 59 (2021): 102-168. 

[34] OSalem, Suha Fouad, and Alshaimaa Bahgat Alanadoly. "What drives Malaysian online 

fashion shopping? The mediating role of perceived value." Journal of Global Fashion 

Marketing 13, no. 1 (2022): 75-89. 

[35] Junaidi, Junaidi. "Impact of Digital Marketing on the Growth of E-Service 

Sales." International Journal of Psychosocial Rehabilitation 24, no. 01 (2020): 1219-

1229. 

[36] Seo, Eun-Ju, and Jin-Woo Park. "A study on the effects of social media marketing 

activities on brand equity and customer response in the airline industry." Journal of Air 

Transport Management 66 (2018): 36-41. 

 

[37] Kelly, Nichole. How to measure social media: A step-by-step guide to developing and 

assessing social media ROI. Que Publishing, 2012. 

[38] Garcia-Morales, Victor Jesus, Rodrigo Martín-Rojas, and María Esmeralda Lardón-

López. "Influence of social media technologies on organizational performance through 

knowledge and innovation." Baltic Journal of Management (2018). 

[39] Motameni, Reza, and Richard Nordstrom. "Correlating the social media functionalities to 

marketing goals and strategies." International journal of trends in marketing 

management 2 (2014). 

[40] Burgess, Jean, and John Banks. "Social media." In The media & communications in 

Australia, pp. 285-289. Routledge, 2020. 

[41] Trawnih, Ali, Husam Yaseen, Ahmad Samed Al-Adwan, Ratib Alsoud, and Omar Abdel 

Jaber. "Factors influencing social media adoption among smes during Covid-19 

crisis." Journal of Management Information and Decision Sciences 24, no. 6 (2021): 1-

18. 

[42] Agneessens, Filip, and Giuseppe Joe Labianca. "Collecting survey-based social network 

information in work organizations." Social Networks 68 (2022): 31-47. 



 ـهای نوین در تصمیم پژوهش              `  ـ ــگیری  ـــــــــــــــ  ــ  1402 پاییز،  3، شماره  8ـــــــــ دوره ــ

159 

[43] Kwon, Misol, and Eunhee Park. "Perceptions and sentiments about electronic cigarettes 

on social media platforms: Systematic review." JMIR public health and surveillance 6, 

no. 1 (2020): e13673. 

[44] Danaee, Moein and Moslem. "Investigating the impact of social media on social media 

marketing and organizational performance of chain stores". Strategic Management 

Research 23, no. 66(2017):101-131. 

[45] Khan, Imran. "Do brandsâ€™ social media marketing activities matter? A moderation 

analysis." Journal of Retailing and Consumer Services 64, no. C (2022). 

[46] Zhang, Mingmin, Ping Xu, and Yinjiao Ye. "Trust in social media brands and perceived 

media values: A survey study in China." Computers in Human Behavior 127 (2022): 

107024. 

[47] Zuo, Yi, Katsutoshi Yada, Tieshan Li, and Philip Chen. "Application of network analysis 

techniques for customer in-store behavior in supermarket." In 2018 IEEE International 

Conference on Systems, Man, and Cybernetics (SMC). IEEE, 2018: 1861-1866. 

[48] Purwanti, Yanti. "The Influence Of Digital Marketing & Innovasion On The School 

Performance." Turkish Journal of Computer and Mathematics Education 

(TURCOMAT) 12, no. 7 (2021): 118-127. 

[49] Straus, J.R., Williams, R.T., Shogan, C.J. and Glassman, M.E., 2016. Congressional 

social media communications: evaluating Senate Twitter usage. Online Information 

Review. 

[50] Purwanti, Yanti. "The Influence Of Digital Marketing & Innovasion On The School 

Performance." Turkish Journal of Computer and Mathematics Education 

(TURCOMAT) 12, no. 7 (2021): 118-127. 

[51] PENH, PHNOM. "Social Media Manager." (2022). 

[52] Razak, S. A., and N. A. B. M. Latip. "Factors that influence the usage of social media in 

marketing." Journal of Research in Business and Management 4, no. 2 (2016): 1-7. 

[53] Vien, Courtney L. "The future of marketing: Thriving in a digital world." Journal of 

Accountancy 219, no. 5 (2015): 50. 

[54] Camilleri, Mark Anthony. Travel marketing, tourism economics and the airline product. 

Springer, 2018. 

[55] Tafesse, Wondwesen, and Anders Wien. "Implementing social media marketing 

strategically: an empirical assessment." Journal of Marketing Management 34, no. 9-10 

(2018): 732-749. 

[56] Ram, Monder, Imelda McCarthy, Anne Green, and Judy Scully. "Towards a more 

inclusive human resource community: Engaging ethnic minority microbusinesses in 

human resource development programmes targeted at more productive methods of 

operating." Human Resource Management Journal 32, no. 3 (2022): 540-554. 

[57] Wijayanti, Rinda Tri, Mukhamad Najib, and Mimin Aminah. "The Effect of 

Entrepreneurial Marketing Perceptions on MSMEs Business Performance During Covid-

19 Pandemic in Bogor City." Indonesian Journal of Business and Entrepreneurship 

(IJBE) 8, no. 1 (2022): 24-24. 

[58] Singaraju, S. P., Nguyen, Q. A., Niininen, O., & Sullivan-Mort, G. Social media and value 

co-creation in multi-stakeholder systems: A resource integration approach. Industrial 

Marketing Management 54 (2016):44-55. 

[59] Scutariu, Adrian-Liviu, Ștefăniță Șuşu, Cătălin-Emilian Huidumac-Petrescu, and Rodica-

Manuela Gogonea. "A Cluster Analysis Concerning the Behavior of Enterprises with E-



 ـ  و  رسول ثانوی فرد                   ـــ  ـــــــهمکاران ـ  ... .رگذاریتاث  یاصل  یهادر مورد مولفه   یریگم یتصمــ   ـــــــ

160 

Commerce Activity in the Context of the COVID-19 Pandemic." Journal of Theoretical 

and Applied Electronic Commerce Research 17, no. 1 (2021): 47-68. 

[60] Alalwan, A. A., Rana, N. P., Dwivedi, Y. K., & Algharabat, R. "Social media in 

marketing: A review and analysis of the existing literature". Telematics and 

Informatics, 34 no 7, (2017):1177-1190. 

[61] Phulre, Ajay Kumar, Shreyas Pagare, and Ankit Chakrawati. "Automated Framework for 

Web Content Security Through Content Management System." In 2022 10th 

International Conference on Emerging Trends in Engineering and Technology-Signal 

and Information Processing (ICETET-SIP-22), pp. 1-4. IEEE, 2022. 

[62] ALASHE, Aminat Oropo, and U. Y. A. R. Metin. "The Effect of Marketing Expenses 

and Social Media on Financial Performance: The Case of Nigeria." Journal of Sustainable 

Economics and Management Studies 2, no. 1: 17-40. 

[63] Zhai, Weining, Yunpeng Chen, Huawei Lin, Dongyi Feng, and Yaobin Fang. "Emerging 

Marketing Strategies during the COVID-19 Pandemic." Higher Education and Oriental 

Studies 2, no. 1 (2022). 

[64] Mo, Xinyi. "Study on the Content and User Awareness of Travel Promotion in 

Xiaohongshu APP." Frontiers in Economics and Management 3, no. 1 (2022): 352-358. 

[65] Kumar, Ratan, and Vibhava Srivastava. "Modelling factors of social media usage by B2B 

salespersons: an emerging market study." Journal of Business & Industrial 

Marketing (2022). 

[66] Tuten, Tracy, and Alma Mintu-Wimsatt. "Advancing our understanding of the theory and 

practice of social media marketing: Introduction to the special issue." Journal of 

Marketing Theory and Practice 26, no. 1-2 (2018): 1-3. 

[67] Hayes, Órla, and Felicity Kelliher. "The emergence of B2B omni-channel marketing in 

the digital era: a systematic literature review." Journal of Business & Industrial 

Marketing (2022). 

[68] Mayrhofer, Mira, Jörg Matthes, Sabine Einwiller, and Brigitte Naderer. "User generated 

content presenting brands on social media increases young adults’ purchase 

intention." International Journal of Advertising 39, no. 1 (2020): 166-186. 

[69] Kitsios, Fotis, Eleftheria Mitsopoulou, Eleni Moustaka, and Maria Kamariotou. "User-

Generated Content behavior and digital tourism services: A SEM-neural network model 

for information trust in social networking sites." International Journal of Information 

Management Data Insights 2, no. 1 (2022): 100056. 

[70] Sixto-García, José, Pablo Escandón Montenegro, and Lila Luchessi. "Co-creation and 

Curation of Contents: An Indissoluble Relationship?.   In Total Journalism, pp. 227-238. 

Springer, Cham, 2022. 

[71] Filo, Kevin, Daniel Lock, and Adam Karg. "Sport and social media research: A 

review." Sport management review 18, no. 2 (2015): 166-181. 

[72] Mavridou, Melissanthi. "Marketing content going viral: What are the factors that may 

boost virality?." (2016). 

[73] Rollins, Brandon, Ismet Anitsal, M. Meral Anitsal, and M. Meral. "Viral marketing: 

Techniques and implementation." Entrepreneurial Executive 19, no. 1 (2014): 1-17. 

[74] Pascalau, Simona Valentina. "Application of B2C digital marketing." AGORA 

INTERNATIONAL JOURNAL OF ECONOMICAL SCIENCES 15 (2022): 13-16. 

[75] Onofrei, George, Raffaele Filieri, and Lorraine Kennedy. "Social media interactions, 

purchase intention, and behavioural engagement: The mediating role of source and 

content factors." Journal of Business Research 142 (2022): 100-112. 



 ـهای نوین در تصمیم پژوهش              `  ـ ــگیری  ـــــــــــــــ  ــ  1402 پاییز،  3، شماره  8ـــــــــ دوره ــ

161 

[76] Sashi, C. M., and Gina Brynildsen. "Franchise network relationships and word of mouth 

communication in social media networks." Industrial Marketing Management 102 

(2022): 153-163. 

[77] Demirbag-Kaplan, Melike, and Lena Cavusoglu. "Reassessing the Marketing Mix 

Through the Lens of Digitalization." In Advances in Digital Marketing and eCommerce, 

pp. 36-41. Springer, Cham, 2022. 

[78] Lindgreen, Adam, and Joelle Vanhamme. "Viral marketing: The use of 

surprise." Advances in electronic marketing (2005): 122-138. 

[79] Kahl, Christian, and Andreas Albers. "How to Unleash the Virus--Social Networks as a 

Host for Viral Music Marketing." In 2013 IEEE 15th Conference on Business 

Informatics, pp. 47-54. IEEE, 2013. 

[80] Zahara, Zakiyah, Elimawaty Rombe, Ngatimun Ngatimun, and Judi Suharsono. "The 

effect of e-service quality, consumer trust and social media marketing on intention to use 

online transportation services." International Journal of Data and Network Science 5, no. 

3 (2021): 471-478. 

[81] Mohammadian, Mahmoud, and Marjan Mohammadreza. "Identify the success factors of 

social media (marketing perspective)." International Business and Management., vol. 4, 

no. 2 (2012): 58-66. 

[82] Y. Alikhani, A. Kadivar, and F. Abbasi, "Assessing the public perception of the fifth 

generation of mobile communication (5G) by sentiment analysis of Twitter users".  

Modern Research in Decision Making., vol. 7, no. 2(2022): 111–135. (in persian) 

[83] Solemon, Badariah, Izyana Ariffin, Marina Md Din, and Rina Md Anwar. "A review of 

the uses of crowdsourcing in higher education." International Journal of Asian Social 

Science 3, no. 9 (2013): 2066-2073. 

 

 

 

 

 


